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ЗАГАЛЬНАХАРАКТЕРИСТИКАРОБОТИ
Актуальність теми дослідження. Світова економічна криза суттєво

загострила рівень конкуренції на всіх ринках, що, в свою чергу, призвело до
запровадження нових форм реалізації товарів та розширення переліку
супровідних послуг. Ці процеси не оминули й Україну, де за аналогією із
світовими тенденціями торговельні послуги почали надавати паралельно із
розважальними,щозумовилостворенняновихформїхнаданнязвикористанням
особливої інфраструктури  торговельнорозважальних комплексів (ТРК). ТРК
сьогодні є поліфункціональними інфраструктурними конгломераціями –
об’єктами,денелишевідбуваєтьсяконцентраціяпопитуіпропозиціїнатоварита
різноманітні послуги, але й формується своєрідний кластер малих та середніх
підприємств,щостворюютьзначнукількістьробочихмісцьумісцірозташування.

Незважаючи на кризу у багатьох галузях національної економіки, значна
кількість ТРК успішно функціонують. Однак, навіть у успішних ТРК
спостерігаються проблеми із заповненнямплощорендарями,  виборомцільових
сегментів споживачів,щовкінцевомурахункупризводитьдо зростання строків
окупності інвестицій, деякі ТРК стають невдалими інвестиційними проектами.
Однією з причин такого стану справ є нехтування процесами формування
маркетингових стратегій, як на інвестиційному етапі, так і впродовж
функціонуванняТРК.

Серед зарубіжних вчених, які розглядали проблеми формування
маркетингових стратегій підприємств та їх використання, як на етапі
започаткування бізнесу, так і в процесі функціонування, можна виділити
Д.Аакера,Б.Бермана,А.Вайсмана,Дж.Дея,П.Дойля,П.Друкера,Дж.Еванса,
Дж. Еткінсона, Ф. Котлера, Ж.Ж. Ламбена, М. Портера, Й. Уілсона,
Р.Фатхутдіновайін.

Питанням стратегічного маркетингового планування та вибору
маркетингових стратегій присвячені праці таких вітчизняних науковців як:
Л.Балабанової, В. Брича, М. Вачевського, А. Войчака, С. Гаркавенко,
В.Герасимчука, М. Данилюка, С. Ілляшенка, Н. Карпенко, Є. Крикавського,
Н.Куденко, М. Окландера, А. Павленка, Т. Решетілової, А.Старостіної,
Н.Тарнавської,О.Тимоніна,Д.Штефанича,З.Шершньовоїтайін.

Окремі питання щодо застосування маркетингових стратегій на ринку
послугдосліджувалиМ.Бітнер,Р.Вайт,Н.Власова,К.Гренроос,В.Зейтхамл,М.
МакДональд, О. Сохацька, В. Стальна, М. Матвіїв. Однак досі недостатньо
дослідженими залишаються процеси формування маркетингових стратегій ТРК,
якнаінвестиційномуетапітак,івпроцесіїхфункціонування.

Актуальність цієї проблематики та необхідність теоретичного
обґрунтування використання відповідних маркетингових стратегій на ринку
торговельнорозважальних послуг зумовили вибір теми дисертаційного
дослідження, дало змогу визначити мету, завдання та основні напрями
дослідження.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами.
Дисертаційна робота виконана відповідно до плану науководослідних робіт
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Тернопільського національного економічного університету в межах підготовки
держбюджетногоприкладногодослідженнянатему«Маркетинговітехнологіїна
ринкуінноваційнихтоварівіпослуг»(державнийреєстраційний№0112U007883),
у процесі проведення якого розглянуто особливості формування маркетингових
стратегій торговельнорозважальних підприємств, науководослідної роботи на
тему «Формування стратегії організації на ринку торговельнорозважальних
послуг України» (державний реєстраційний № 0110U001133), в межах якої
автором проведено аналіз середовища ринку торговельнорозважальних
підприємств України, та госпдоговірної науководослідної роботи на тему
«Формування ефективної стратегії торговельнорозважального підприємства з
аквапарком» (державний реєстраційний№ 0108U008202), в межах якої автором
здійснено оцінювання маркетингових стратегій торговельнорозважальних
підприємствзаквапарком.

Мета і завдання дисертаційної роботи. Метою дисертаційного
дослідження є теоретичне обґрунтування процесу формування маркетингових
стратегійнаринкуторговельнорозважальнихпослугтавиробленнянаційоснові
практичних рекомендацій щодо їхнього використання торговельно
розважальнимикомплексами.

Досягнення визначеної мети передбачає послідовне виконання таких
завдань:

 узагальнити теоретичні підходи доформування маркетингових стратегій
на доінвестиційному, інвестиційному й експлуатаційному етапах розвитку
підприємств;

 систематизувати теоретичне підґрунтя функціонування сучасного ринку
надання торговельнорозважальних послуг у формі ТРК  з метою уточнення
основнихпонятьтаїхкласифікації;

 теоретично обґрунтувати процес формування маркетингових стратегій
торговельнорозважальних комплексів для виявлення особливостей для ТРК та
підприємстворендарів;

 запропонувати методичну послідовність та інструментарій дослідження
маркетинговихстратегійТРК;

 здійснити моніторинг факторів впливу ринкового середовища на процес
формування маркетингових стратегій ТРК з метою виявлення визначальних на
доінвестиційному,інвестиційномутаексплуатаційномуетапах;

оцінитисучаснийстанформуваннямаркетинговихстратегійвітчизняними
торговельнорозважальними комплексами для виявлення ключових проблем їх
функціонування;

 удосконалити процес формування маркетингових стратегій торговельно
розважальнихкомплексівнарізнихрівняхуправління;

побудуватимодельінформаційногозабезпеченняреалізаціїмаркетингових
стратегійторговельнорозважальнихкомплексів.

Об’єктом дослідження є процес формування маркетингових стратегій
підприємств.
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Предметом дослідження є сукупність теоретикометодичних засад 
формування маркетингових стратегій підприємств на ринку торговельно
розважальнихпослуг.

Методидослідження.Теоретичноютаметодологічноюбазоюдослідження
єположенняекономічноїтеорії,теоріїменеджментуймаркетингу,науковіпраці
вітчизняних і зарубіжних вчених. У роботі використано різні методи наукових
досліджень: метод наукової абстракції (у процесі розгляду та визначення
понятійнокатегоріального апарату ринку торговельнорозважальних послуг),
методи аналізу і синтезу (при вивченні структури поняття «маркетингова
стратегія»), метод спостереження (для виявлення зовнішніх факторів, які
впливаютьнаринокторговельнорозважальнихкомплексів),методгрупування(з
метоюкласифікації торговельнорозважальнихкомплексів), методузагальнення
(для виявлення характерних особливостей формування маркетингових стратегій
торговельнорозважальнихкомплексів),графічніметоди(зметоюсистематизації
танаочногоподанняінформації),логічнийметод(длявиокремленняфакторів,які
впливають на формування маркетингових стратегій торговельнорозважальних
комплексів), метод опитування (з метою збору інформації про відвідувачів
торговельнорозважальнихкомплексів).

Інформаційною базою дослідження стали статистичні дані Державної
службистатистикиУкраїни,результатиавторськогомаркетинговогодослідження,
аналітичні огляди дослідницьких компаній, дані торговельнорозважальних
комплексів,періодичнівиданнятаматеріалинауковихвиданьзаобраноютемою
дослідження.

Науковановизнаодержанихрезультатівдисертаційноїроботиполягаєу
теоретичному обґрунтуванні процесу формування маркетингових стратегій
підприємств на ринку торговельнорозважальних послуг і розробленні
практичнихрекомендаційщодойоговдосконалення.Результатидослідження,які
містятьнауковуновизну,єтакими:

удосконалено:
поняттямаркетинговоїстратегії,�що,навідмінувідпозиційіншихавторів,

трактується як комплекс заходів стратегічного характеру, гармонізованих за
рівнями управління на доінвестиційному та інвестиційному етапах
функціонування підприємства і коригованих на експлуатаційному етапі у
відповідності до зміни дії факторів зовнішнього та внутрішнього середовищ, а
також спрямованих на зростання його вартості у довгостроковій перспективі з
дотриманнямпринципівсоціальноївідповідальностіпередсуспільством;

 визначення� торговельнорозважального комплексу (торговельно
сервісного центру) як конгломерації підприємств торгівлі, громадського
харчування, спорту, розваг, оздоровлення, побутового обслуговування, що
надаютьширокий спектр послуг переважно, на правах оренди, в якій якірними
підприємствами для торговельних послуг виступає зарубіжна або національна
торговельнамережауформатісупермаркетуабогіпермаркету,длярозважальних
послуг – один або кілька видів розваг (аквапарк, 3D кінотеатр, боулінг,
роллердром,ковзанкатощо).ТРКпозиціонуєтьсяякоднафункціональнаодиниця
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зі своїм брендом, натомість кожне підприємство, що надає торговельні або
розважальніпослуги,зберігаєсвоїриситаособливостідіяльності.Запропоноване
трактуванняТРКдозволитьточнішевизначатирезультатийогодіяльності;

 класифікацію торговельнорозважальних комплексів (торговельно
сервісних центрів) за такими ознаками: за місцем знаходження (у місті, за
містом), за розміром площі, за формою управління (компаніявласник, наймана
управляюча компанія), за ступенем поширення (мережеві, локальні), за рівнем
доходів споживачів (середнього рівня, високого рівня), за спеціалізацією
(тематичні,уніфіковані),щоможебутивикористанаприприйняттірішеньщодо
їхрозміщення,якінвесторами,такіорганамимісцевогосамоврядування;

 визначення визначальних факторів впливу на діяльність ТРК, зокрема
пріоритетними для цих комплексів на доінвестиційному етапі виокремлено
економічні та демографічні фактори, з допомогою яких можна визначити
потенціал споживання послуг регіону; на інвестиційному етапі  технологічні
фактори,що даютьможливість включити доТРКнові видипослуг та інновації
приїхнаданні;впродовжексплуатаційногоетапусоціальнокультурніфактори,
назмінуякихпотрібнопостійнореагувати;

от римали�подальшого�розвит ку:
 методичний підхід до виявлення ключових проблем при формуванні

маркетингових стратегій ТРК, що додатково до загальноприйнятого аналізу
зовнішнього середовища серед економічних факторів включає врахування
структури грошовихдоходівдомогосподарств ( оплатупраці, пенсії, доходивід
підприємницької діяльності та поступлення коштів від заробітчан) та віковий
складнаселення,щодозволяєточнішесегментуватиспоживачівпослугурегіоні;

 процес формування маркетингових стратегій торговельнорозважальних
комплексів, що передбачає на рівні ТРК вибір стратегії диверсифікації (у
комплексімаєнадаватисяширокийспектр, як торговельних, так і розважальних
послуг з включенням їх нових видів для конкретного міста), на бізнесрівні 
стратегій,пов’язаних зкомплексоммаркетингу,щовпідсумкуможепідвищити
ефективністьфункціонуванняяксамогоТРК,такіпідприємств–орендарів.Пул
орендарів визначається ресурсами бізнессередовища та функціональними
можливостямиТРК;

напрямивдосконаленняпроцесуформуваннямаркетинговихстратегійна
ринку торговельнорозважальних послуг, що передбачають врахування впливу
ключових факторів зовнішнього середовища на доінвестиційному етапі та
використання інструментів маркетингових досліджень, зокрема моделювання
поведінки споживачів, як на інвестиційному, так і на експлуатаційному етапах,
що дасть змогу менеджерам ТРК впливати на набір орендарів та коригувати
спектрторговельнихірозважальнихпослуг;

 модель інформаційної бази ТРК, що додатково включає систему
показниківпопередньоговивченняповедінкиспоживачівпослугтанаступнийїх
моніторинг, дає змогу здійснювати розрахунки та складати вибірки; визначати
цінність клієнта; планувати і здійснювати маркетингові заходи; аналізувати й



5

оцінювати їх результати; розробляти програми комунікацій зі споживачами
послуг.

Практичне значення одержаних результатiв.Отриманi у дисертацiйнiй
роботi науковi результати та розробленi на їхній основi висновки і пропозицiї
можуть бути використанi для формування ефективних маркетингових стратегій
торговельнорозважальних комплексів на доінвестиційному, інвестиційному та
експлуатаційномуетапах.

Основні висновки й результати дисертаційної роботи впроваджено у
діяльністьТРЦ«Подоляни»,м.Тернопіль(довідка№12від08.04.14р.),зокрема
при управлінні використовується модель визначення цільового ринку, що
передбачає обрання прибуткових сегментів споживачів та формування гнучкої
маркетингової стратегії; у ТРЦ «Велес», м. ІваноФранківськ (довідка№222/14
від 16.10.14р.), де розроблено індивідуальні комплекси маркетингу, що
допоможуть задовольнити потреби кожного сегмента; у ТЦ «Орнава», м.
Тернопіль (довідка № 15091 від 15.09.14р.), де запроваджена модель
інформаційної бази торговельнорозважального комплексу, що додатково
включаєсистемупоказниківщодовивченняповедінкиспоживачівпослуг,що,в
своючергу,дозволяєкорегуватимаркетинговістратегіївпроцесіїхреалізації.

Результати дослідження були використані Управлінням стратегічного
розвитку міста Тернопільської міської ради (довідка № 243/2а від 12.05.14р.),
зокрема механізм формування маркетингових стратегій підприємств на ринку
торговельнорозважальнихпослугнатрьохрівнях:корпоративному,бізнесрівні,
функціональному.

Окремі результати дисертаційної роботи у вигляді Аналітичної записки з
рекомендаціями щодо удосконалення діяльності взято до уваги Державною
службоюстатистикиУкраїни(довідка№0216/73від21.04.10р.)

Пропозиції,поданіудисертації,врахованоудіяльностікорпорації«Парус»,
м. Київ, зокрема при розробці та впровадженні програмного забезпечення для
автоматизації управління торговельнорозважальним підприємством (довідка№
10від11.06.14р.).

Крім цього, результати дисертаційної роботи використано в навчальному
процесі Тернопільського національного економічного університету при
викладанні дисциплін «Маркетинг», «Стратегічний маркетинг», «Маркетингові
комунікації»(довідка№12624/2490від22.09.14р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно
виконаним науковим дослідженням. Усі наукові результати, які наведені в
дисертаціїтавиносятьсяназахист,отриманіавторомособисто.

Апробація результатів дослідження. Основні результати дисертації
отримали позитивну оцінку на міжнародних науковопрактичних конференціях:
«Сучасні проблеми глобальних процесів у світовій економіці» (м. Київ, 67
листопада2008р.),«Маркетингталогістикавсистеміменеджменту»(м.Львів,6
8листопада2008р.),«Інноваційніпроцесиекономічногоісоціальнокультурного
розвитку: вітчизняний та зарубіжний досвід» (м. Тернопіль, 2627 березня 2009
р.), «Перспективи розвитку економіки України: теорія, методологія, практика»
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(Луцьк, 2627 травня 2009 р.), «Современные проблемы и пути их решения в
науке, транспорте, производстве и образовании» (г. Одесса, 2027 декабря 2010
г.), «Економічний і соціальний розвиток України в ХХІ столітті: національна
ідентичність та тенденції глобалізації» (м. Тернопіль, 2425 лютого 2011 р.),
«Інноваційні процеси економічного і соціальнокультурного розвитку:
вітчизняний та зарубіжний досвід» (м. Тернопіль, 78 квітня 2011 р.), 
«ЕкономічніпроцесиглобалізаціїукризовийтапосткризовийперіодивУкраїні»
(м. Київ, 1718 червня 2011 р.), «Теорія та практика розвитку інноваційної
економіки»(м.Одеса,2930вересня2011р.),«Наукавінформаційномупросторі»
(м. Дніпропетровськ, 2930 вересня 2011 р.), «Економікосоціальні аспекти
реформування та розвитку України» (м. Київ, 30 вересня1 жовтня 2011 р.), 
«Економікаіуправління:актуальніпроблемитатенденціїрозвитку»(м.Львів,18
19 травня 2012 р.), «Теоретичний і практичний аспект розвитку сучасної
економіки» (м. Дніпропетровськ, 1920 жовтня 2012 р.), «Актуальные вопросы
экономики: проблемы, гипотезы, исследования» (г. Симферополь, 56 октября
2012 г.), «Інноваційні процеси економічного і соціальнокультурного розвитку:
вітчизняний та зарубіжний досвід» (м. Тернопіль, 2526 квітня 2013 р.), «Пути
развития экономики в контексте евроинтеграционных процессов» (г.
Симферополь, 78 февраля 2014 г.), «Інноваційні процеси економічного і
соціальнокультурного розвитку: вітчизняний та зарубіжний досвід» (м.
Тернопіль, 2526 квітня 2014 р.) та всеукраїнській науковопрактичній
конференції «Міжнародне науковотехнічне співробітництво: принципи,
механізми,ефективність»(м.Київ,1011березня2011р.).

Публікації. Результати дисертаційного дослідження опубліковані в 6
науковихфаховихвиданняхУкраїни,1статтяузарубіжномунауковомувиданні
та 18 публікацій за матеріалами всеукраїнської та міжнародних науково
практичних конференцій. Загальний обсяг публікацій за темою дослідження
становить5,03д.а.,знихстатейуфаховихвиданнях2,88д.а.

Структура та обсяг дисертації. Дисертаційна робота, повний обсяг якої
викладено на 201 сторінці, складається зі вступу, трьох розділів, висновків,
спискувикористанихджерел із268найменувань, який займає23сторінкита10
додатківна21сторінці.Матеріалидисертаціїмістять29таблицьна17сторінкахі
43рисункина20сторінках.

ОСНОВНИЙЗМІСТДИСЕРТАЦІЇ
Урозділі1«Теоретичнізасадиформуваннямаркетинговихстратегійна

ринку торговельнорозважальних послуг» узагальнено теоретичні підходи до
формуваннямаркетингових стратегій підприємств, систематизовано особливості
цього процесу для ринку торговельнорозважальних послуг, зокрема для нових
формїхнаданнічерезторговельнорозважальнікомплекси(ТРК).

Зазначено, що маркетингові стратегії на сучасних підприємствах
формуються на усіх етапах бізнес планування, а не лише на функціональному.
Маркетингова стратегія залишається базовою для інших стратегій, оскільки дає
вихідні дані для формування інвестиційної, фінансової, виробничої,
адміністративної(розвитокперсоналу)стратегій.Маркетинговастратегіяінтегрує
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усі функції підприємства, що задають орієнтири його розвитку, дозволяючи
досягатистійкогоположеннянаринку.Основоюдляформуваннямаркетингової
стратегії є врахування факторів: політичних, економічних, демографічних,
соціальнокультурних,технологічних.

Посилення конкуренції на ринку, бажання споживачів отримати
високоякісні товари та послуги одночасно призвели до інтеграції різноманітних
напрямів діяльності, у вузькому діапазоні багатофункціональних комплексів
(ТРК)   конгломерації торговельнорозважальних підприємств, інфраструктура
яких дозволяє проводити заходи культурного (концерти, шоу, виставки, покази
мод та перукарського мистецтва, демонстрація нових фільмів), спортивного
(змагання, показові виступи) і оздоровчого (майстеркласи, презентації)
характеру. Основними інвесторами таких мегакомплексів є великі будівельні
компанії,щоволодіютьпривабливимиземельнимиділянкамитатехнологіямидля
будівництваскладнихбагатофункціональнихспоруд.

Упродовж останніх років спостерігається будівництво торговельно
розважальнихкомплексівпоручізтранспортнимиартеріяминавиїздізмісттав
містахсупутниках. Торговельнорозважальні комплекси за містом є проектами
регіонального масштабу із стратегічно вдалим розташуванням, в яких
пропонуютьширокийвибіртоварів,послугтарозваг,щоробитьїхпретендентами
настатусторговельнорозважальногоцентрудлявсьогорегіону.

На українському ринку торговельнорозважальних послуг спостерігається
поділ торговельнорозважальних комплексів на локальні та мережеві. До
локальнихналежатьторговельнорозважальнікомплекси,щоневходятьдомереж
і працюють під власною назвою без маркування продукції, до мережевих 
підприємства,якимикеруєоднауправляючакомпанія.Управляючоюкомпанією
може виступати консалтингова, спеціалізована або ж власна управляюча,
девелоперська компанія.У своючергу, управляючоюкомпанієюможе керувати
власникабонайманийдиректор.

В результаті систематизації різних поглядів уточнено тлумачення понять
«маркетингова стратегія» та «торговельнорозважальний комплекс».
Маркетинговастратегія�трактуєтьсяяккомплексзаходівстратегічногохарактеру,
гармонізованих за рівнями управління на доінвестиційному та інвестиційному
етапахфункціонуванняпідприємства ікоригованихнаексплуатаційномуетапіу
відповідності до зміни дії факторів зовнішнього та внутрішнього середовищ, а
також спрямованих на зростання його вартості у довгостроковій перспективі з
дотриманнямпринципівсоціальноївідповідальностіпередсуспільством.

Торговельнорозважальнийкомплекс(ТРК)визначаєтьсяякконгломерація
підприємств торгівлі, громадського харчування, спорту, розваг, оздоровлення,
побутового обслуговування, що надаютьширокий спектр послуг переважно, на
правах оренди, в якій якірними підприємствами для торговельних послуг
виступаєзарубіжнаабонаціональнаторговельнамережауформатісупермаркету
абогіпермаркету,длярозважальнихпослуг–одинабокількавидіврозваг.

На даний час в Україні не дотримуються загальноприйнятої класифікації
торговельнорозважальних комплексів. Автором запропоновано класифікувати
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торговельнорозважальнікомплексизамісцемзнаходження(умісті,замістом),за
розміромплощі(великіпонад50000кв.м,середнівмежах20000–50000кв.
м,малі–вмежах4000–20000кв.м),заформоюуправління(компаніявласник,
наймана управляюча компанія), за ступенемпоширення (мережеві, локальні), за
рівнемдоходів споживачів (середнього рівня, високого рівня), за спеціалізацією
(тематичні,уніфіковані).

Розглянуто процес формування маркетингових стратегій на ринку
торговельнорозважальнихпослугнарізнихрівнях(рис.1).

Рис.1.Схемастратегічнихрішеньпідприємства.
На першому рівні визначаються відносини власності та формат

підприємства. На бізнесрівні формують конкурентні переваги, визначають
пріоритетнінапрямидіяльностіторговельнорозважальногоцентрузвиходомна
формування пізнаваного бренду, набирають пул орендарів, які уже самі
розробляютькомплексмаркетингу вмежахкожного видупослуг.Доведено,що
процес формування маркетингової стратегії відбувається в три етапи, кожен з
якихвключаєрядпослідовнихкроків. Зокрема, етап дослідження вміщує аналіз
зовнішнього та внутрішнього середовищ. Розробка маркетингової стратегії має
бути зосереджена на формуванні цілей, сегментуванні, маркетинговому
комплексі. Останній етап  реалізація маркетингової стратегії  охоплює процес
реалізаціїстратегіїтаоцінюваннярезультатівїївпровадження.

У розділі 2 «Аналіз маркетингових стратегій підприємств на ринку
торговельнорозважальних послуг» окреслено методичну послідовність,
підібрано інструменти аналізу процесу формування маркетингових стратегій
вітчизняними ТРК, за допомогою яких здійснено моніторинг факторів впливу
ринковогосередовища,оціненосучаснийстантавиявленопроблемиїхреалізації.

Зокрема, окрім загальнонаукових методів в процесі дослідження
використано кластерний аналіз, анкетування споживачів, математичне
моделювання, що дозволило виокремити та систематизувати проблеми
формуваннястратегійщенадоінвестиційнійстадії,коливласникамиприймається
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рішеннящодопобудовиновогоприміщеннядляТРК,абовикористанняіснуючих
у регіоні або місті мільйоннику. Аналіз показав, що орієнтація лише на рівень
середньої зарплати на особу не може бути достатнім аргументом на користь
відкриттяТРК.Точнішим, надумку автора, є показник споживанняна особу за
рік, що у всіх без винятку областях є мінімум у 23 рази вищим за рівень
заробітноїплатитапенсій.ЦепояснюєуспішнефункціонуванняТРКутакзваних
«депресивних» регіонах, куди поступають значні кошти від заробітчан, а також
значнийобсягтіньовихдоходів.

Середфакторівнавколишньогосередовища,щовпливаютьнаформування
маркетингової стратегії ТРК, визначено політичні, економічні, демографічні,
соціальнокультурні та технологічні фактори. Серед економічних факторів
відзначається середній рівень заробітної плати та її динаміка, темпи приросту
роздрібного товарообороту, середній дохід домогосподарств, структура їхніх
грошових доходів, характер розподілу доходів, частка споживчих витрат та їх
структура,розміритатемпизростанняринку.

ЗначнурольдляТРКвідіграютьтакожсоціальнокультурніфактори,асаме,
традиціїізвичкиукраїнців.Політичнийфакторпередбачаєврахуванняполітичної
стабільності в державі. Серед демографічних факторів важливим є показник
чисельності населення та вікові групи, оскільки на його основі прогнозується
кількість майбутніх відвідувачів, оцінюється місткість ринку. Технологічний
фактор враховується при визначенні пулу орендарів, для яких потрібно
використовувати технологічні та управлінські інновації, що вимагають
впровадженнясучаснихнауковихдосягнень.

НасьогоднівУкраїніналічуєтьсяблизько160ТРК,загальноюплощеювід
4000 кв. м і понад 50000 кв. м. Відображено територіальний розподіл ТРК
України та встановлено, що на їх діяльність впливає економічний розвиток
областітарегіону.Зокрема,устоличномурегіоніналічуєтьсяблизько20об’єктів
зплощеюпонад50000кв.м,16об’єктівзплощеювід20000кв.мдо50000кв.
м, 10 об’єктів з площеювмежах 4000 – 20000 кв.м. Загалом, загальна площа
усіхторговельнорозважальнихкомплексівУкраїнискладаєпонад7642тис.кв.м.
Дослідженнядовело,щоплатоспроможністьнаселенняпозитивнокорелюєтьсяз
успішнимфункціонуванняТРКуконкретномурегіоні.Цепростежуєтьсяумістах
з населенням близько мільйона і більше жителів, де зростає роздрібний
товарообіг, спостерігається високий середній дохід домогосподарств, вагома
часткаспоживчихвитратвструктуріцихдоходів.

Дослідження процесу формування маркетингових стратегій вітчизняних
ТРК показало, що у більшості випадків відсутні повноцінні дослідження
зовнішньоготавнутрішньогосередовищ.Зокрема,непроводятьсядослідженняна
доінвестиційномуетапі.Ціпроцесималокомп’ютеризовані,якправило,відсутнє
спеціальне програмне забезпечення, як інструмент автоматизації й управління
інформацією про споживачів та взаємодію з ними, не використовуються бази
данихпрозмінуповедінкиспоживачів.

Визначено ключові фактори впливу на діяльність ТРК, зокрема
пріоритетними для цих комплексів на доінвестиційному етапі виокремлено
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економічні та демографічні фактори, з допомогою яких можна визначити
потенціал споживання послуг регіону; на інвестиційному етапі  технологічні
фактори,що даютьможливість включити доТРКнові видипослуг та інновації
приїхнаданні;впродовжексплуатаційногоетапусоціальнокультурніфактори,
назмінуякихпотрібнопостійнореагувати.

ВрезультатідослідженняпроведеноанкетуваннявідвідувачівкількохТРК,
для інтерпретації результатів використано кластерний аналіз, що дозволило
точнішесегментуватиспоживачів(рис.2).

Рис.2.Графікзалежностівитратвторговельнорозважальномукомплексівід
доходуосновнихспоживачів

Результати аналізу показали суттєву залежність сегментування від таких
показників,як:доходинамісяць,витративТРКнамісяць,кількістьвідвідувань
намісяць, витратипідчас відвідуваннянаоднулюдину.Рештапоказників (вік,
стать,сімейнийстан,кількістьдітей,професія)маловпливаютьнасегментування
споживачів послуг ТРК. Це проявляється в тому, що за цими показниками
респондентирозділеніприблизнорівномірновусіхгрупах.

ДляоцінюваннястануформуваннямаркетинговихстратегійТРКпроведено
анкетуванняекспертів,вякостіякихбулозалученокерівниківвідділівмаркетингу
кількохТРКзусіхрегіонівУкраїни.Обробкарезультатів анкетуванняпоказала,
що як окрему маркетингову стратегію на практиці не виділяють, ні на
доінвестиційному, ні на наступних етапах для самого ТРК, аналогічно не
формуютьмаркетинговікомплекси.

У розділі 3�«Вдосконалення процесу формування маркетингових
стратегій підприємств на ринку торговельнорозважальних послуг»
запропоновановдосконаленняпроцесуформуваннямаркетинговихстратегійТРК
на основних рівнях управління, використано математичне моделювання
поведінки споживачів,  побудовано модель інформаційного забезпечення
реалізаціїмаркетинговихстратегійТРК.

Вихідним елементом вдосконалення процесу формування маркетингової
стратегії є маркетингові комплекси для цільових сегментів споживачів ТРК.
Запропоновано маркетингові комплекси для привабливих цільових сегментів
споживачів, що включають такі елементи: послуга, ціна, розподіл, просування,
персонал, процеси, обслуговування клієнтів. На завершальному етапі
пропонується здійснювати порівняльний аналіз сегментів для визначення їх
привабливості.
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В процесі вдосконалення стратегії ТРК має реалізуватися мета не лише
щодо залучення максимальної кількості споживачів, збільшення прохідності
відвідувачів, але й збереження постійного контингенту споживачів цільового
ринку, які готові стабільно витрачатипевну суму коштівуТРК. Запропоновано
модель визначення цільового ринку ТРК, що пронизує усі рівні процесу
формуваннямаркетинговихстратегійпідприємств(рис.3).

Рис.3.ВдосконаленняпроцесуформуваннямаркетинговихстратегійТРК.
ПроцесформуваннямаркетинговихстратегійвключаєвибірнарівніТРК

стратегії диверсифікації, на бізнесрівні – стратегій, пов’язаних з комплексом
маркетингу. Стратегія диверсифікації передбачає конгломерацію різних видів
діяльності на рівніТРКта дозволяє застосовуватинеобхідні стратегії на бізнес
рівні.

Місія
Аналіззовнішнього

середовища
РівеньТРК

Компаніявласник
Ціліпідприємства

Адміністраціяторговельно
розважальногокомплексу

Загальніцілі
маркетингу

Аналізвнутрішнього
середовища

Цілімаркетингу
наокремих
ринкахдля
конкретних

товарівіпослуг

Бізнесрівень

Вибірсегментів

Діяльністьторговельнорозважальногокомплексу

Оздоровчі
послуги

Громадське
харчування

Розважальні
послуги

Фінансові
послуги

Побутові
послуги

Торговельні
послуги

Визначенняцінності
сегментівПіцеріяЛьодова

ковзанка
Магазинитоварів

длядому

Ресторан
Боулінг

Цілімаркетингу
врозрізі
елементів
комплексу
маркетингу

Фітнес
Кінотеатр

Продуктовий
супермаркет Визначення

маркетингового
комплексудля

кожногосегменту
Доглядзатілом

Ігровий
майданчик

Магазиниодягу,
взуття

Чисткаодягу

БанківськийкредитРемонтодягу
Оцінкарезультатів



12

На бізнесрівні варто визначати конкурентні переваги, окреслюючи
пріоритетні напрями діяльності торговельнорозважального центру, а в процесі
аналізу внутрішнього середовища змістовно наповнювати цілі маркетингу для
визначених товарів і послуг. Дослідження внутрішнього середовища ТРК має
давати вихідні дані для вибору сегментів споживачів і встановлення їхньої
цінності в контексті економічної вигоди.Пул орендарів визначається ресурсами
бізнессередовищатафункціональнимиможливостямиТРК.

У контексті удосконалення стратегії ТРК, запропоновано використовувати
математичне моделювання поведінки споживачів. Для цього використано
бібліотекуфункційдлянелінійногонаближеннясистемиобчисленьMatlab,так,за
допомогоюфункції(1)здійсненообробкуданиханкетуванняспоживачівТРК.

1 1 2 2
( ) exp( ) exp( )Q x a b x a b x�  (1)

Виявлено,що основними споживачами послуг торговельнорозважального
комплексуєгромадянизневисокимидоходами,якимзавікомтасімейнимстаном
використовують розважальні послуги, а громадяни з великими доходами
споживають такі послуги стихійно, лише за виняткових умов. Такий результат
зумовлений неврахуванням тіньових доходів громадян, зокрема зарубіжних
переказів.

НаосновізіставленняфункціїспоживанняпослугТРКтаїхньоївиробничої
функціївстановленозв'язокструктуритаобсягівпропозиції(рис.4).

Рис.4.Графікивиробничоїфункціїторговельнорозважальногокомплексу
( )F r тафункціїспоживанняйогопродукту ( )Q r ,залежнихвідфінансової

спроможності r .
ТРК для сегментів з невисокою купівельною спроможністю пропонують

обмежену пропозицію торговельних та розважальних послуг, а для сегменту з
високою фінансовою спроможністю пропозиція перевищує споживання. Такий
стан справ потребує застосовування оперативного втручання у процес
корегування, що може бути лише за умови використання інформаційної бази
даних при розробленні маркетингової стратегії ТРК, що дає можливість
розширитизнанняпроспоживачів,покращитиконтактзклієнтом, задовольнити
потребитапобажанняспоживачівпослуг.

В роботі запропоновано модель інформаційного забезпечення реалізації
маркетингових стратегій на ринку торговельнорозважальних послуг, що дасть
змогу робити розрахунки та складати вибірки; визначати цінність клієнта;
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планувати і здійснювати маркетингові заходи; аналізувати й оцінювати
результати різних заходів; розробляти програми комунікацій зі споживачами
послуг.

ВИСНОВКИ
Удисертаціїнаведенетеоретичнеузагальнення іновевирішеннянаукового

завдання щодо процесу формування маркетингових стратегій на ринку
торговельнорозважальних послуг та вироблення на цій основі практичних
рекомендаційдляторговельнорозважальнихкомплексів.Результатипроведеного
дослідженнядаютьзмогузробититаківисновки:

1.Маркетингові стратегії на сучасних підприємствах формуються на усіх
етапах бізнес планування. Маркетингова стратегія залишається базовою для
інших стратегій, оскільки дає вихідні дані для формування інвестиційної,
фінансової, виробничої, адміністративної (розвиток персоналу) стратегій.
Маркетинговастратегіяінтегруєусіфункціїпідприємства,щозадаютьорієнтири
йогорозвитку,дозволяючидосягатистійкогоположеннянаринку.Основоюдля
формування маркетингової стратегії є врахування факторів: політичних,
економічних, демографічних, соціальнокультурних, технологічних.
Систематизаціятеоретичнихпрацьдослідженьдозволиламаркетинговустратегію
визначати як сукупність стратегій, що послідовно формуються на всіх рівнях
(ТРК, бізнесрівні) на доінвестиційному й інвестиційному етапах створення
підприємства і коригуються на експлуатаційному етапі відповідно до зміни дії
факторівзовнішньоготавнутрішньогосередовищдлявизначенняйреалізаціїне
тільки маркетингових цілей, а й довгострокової стратегії підприємства загалом,
спрямованої на зростання його вартості у тривалій перспективі з дотриманням
принципівсоціальноївідповідальностіпередсуспільством.

2. Ринок торговельнорозважальних послуг�є сукупністю дій виробників
щодо послідовного задоволення матеріальних (торговельна послуга) і духовних
потреб (розважальна послуга) споживачів у межах їхнього вільного часу через
новіформи надання таких послуг у розташованих в одній або кількох будівлях
підприємствах торгівлі тапослуг,що дає змогу ефективновикористовуватицей
час. ТРК є конгломерацією підприємств торгівлі й громадського харчування,
спорту,розваг,оздоровленняйпобутовогообслуговування,щонадаютьширокий
спектр послуг переважно на правах оренди, в якій якірними для торговельних
послуг єпідприємства зарубіжноїчивітчизняної торговельноїмережіуформаті
супермаркету або гіпермаркету, для розважальних послуг – підприємства, що
пропонують один або кілька видів розваг (аквапарк, 3D кінотеатр, боулінг,
роллердром, ковзанка тощо). Класифікацію торговельнорозважальних
комплексів слід здійснювати за такими ознаками: за місцезнаходженням, за
розміром площі, за формою управління, за ступенем поширення, за рівнем
доходівспоживачівізаспеціалізацією.

3. Процес формування маркетингових стратегій на ринку торговельно
розважальних послуг передбачає вибір на рівні ТРК стратегії диверсифікації
серед переліку відповідних стратегій (оскільки у комплексі має надаватися
широкий спектр як торговельних, так і розважальних послуг); на бізнесрівні 
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гнучких стратегій, пов’язаних з комплексом маркетингу. На кожному рівні
існування організації у стратегії є свої цілі, що взаємоузгоджуються з іншими
цілями, та гнучкіщодовнесенняпевних змінуцільовуорієнтацію. Застосовано
підхід до визначення місії як способу чіткого окреслення головних напрямів
діяльностіпідприємства,щозумовлюєкомплексністьнавсіхрівняхформування
маркетинговоїстратегії.

4. Запропонована методична послідовність та інструментарій дослідження
зовнішнього середовища серед економічних факторів додатково включає
врахуванняструктуригрошовихдоходівдомогосподарств (оплатупраці,пенсії,
доходи від підприємницької діяльності й поступлення коштів від заробітчан) та
віковийскладнаселення,щодозволяєточнішесегментуватиспоживачівпослуу
регіоні.КлючовимифакторамивпливунадіяльністьТРК,зокремапріоритетними
для цих комплексів на доінвестиційному етапі виокремлено економічні та
демографічніфактори,здопомогоюякихможнавизначитипотенціалспоживання
послуг регіону; на інвестиційному етапі  технологічні фактори, що дають
можливість включити до ТРК нові види послуг та інновації при їх наданні;
впродовж експлуатаційного етапу  соціальнокультурні фактори, на зміну яких
потрібнопостійнореагувати.

5.Моніторингфакторіввпливуринковогосередовищанапроцесформування
маркетингової стратегії торговельнорозважальних комплексів свідчить, що
успішними ТРК стають лише за умови вибору зручного місця розташування,
зокрема транспортного сполучення, достатньої площі для безкоштовного
паркування,атакожефективноїдіяльностіосновногоякоря–торговельноїмережі
ізвпізнаванимбрендом.Набіррозважальнихпослугзалежитьвідїхвартості,тому
маркетинговадіяльністьнапідприємствімаєвраховуватипсихологіюспоживачів,
їхні традиції й уподобання та купівельну спроможність. ТРК для сегментів з
невисокою купівельною спроможністю пропонують обмежену пропозицію
торговельних та розважальних послуг, а для сегменту з високою фінансовою
спроможністюпропозиціяперевищуєспоживання.

6. Недосконалість формування маркетингових стратегій торговельно
розважальних комплексів зумовлюють такі причини: відсутність будьяких
маркетингових досліджень ринку торговельнорозважальних послуг на
доінвестиційному етапі; не впровадження у маркетингову діяльність сучасних
інтернеттехнологій; неврахування відмінностей у потребах відвідувачів ТРК та
їхньоїкупівельноїспроможності.Проведенийвроботіаналізданиханкетування
відвідувачів кількох ТРК дозволив здійснити їх сегментацію, для цього
використано кластерний аналіз, який рекомендовано застосовувати для
автоматизованогообробленняданихмоніторингудосліджуваногоринку.

7. Окреслено напрями вдосконалення процесу формування маркетингових
стратегій на ринку торговельнорозважальних послуг, що передбачають
врахування впливу ключових факторів зовнішнього середовища на
інвестиційному етапі та використання інструментів маркетингових досліджень,
зокрема моделювання поведінки споживачів, як на інвестиційному, так і на
експлуатаційномуетапі,щодаютьзмогуменеджерамвпливатинанабірорендарів
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та коригувати спектр торговельних і розважальних послуг. Для трьох сегментів
споживачів ТРК розроблено індивідуальні комплекси маркетингу, з допомогою
якихреальнозадовольнитипотребикожногосегмента.

8.ДляреалізаціїмаркетинговоїстратегіїТРКвроботізапропонованомодель
інформаційного забезпечення реалізації маркетингових стратегій на ринку
торговельнорозважальнихпослуг,щодастьзмогуробитирозрахункитаскладати
вибірки; визначати цінність клієнта; планувати і здійснювати маркетингові
заходи;аналізуватийоцінюватирезультатирізнихзаходів;розроблятипрограми
комунікацій зі споживачамипослуг. Результатипроведеного аналізу пропозицій
програмнихпродуктівнавітчизняномуринкудаютьпідставинадатирекомендації
щодовпровадженняінформаційноїсистемивдіяльністьТРК.
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Іванечко Н. Р. Маркетингові стратегії підприємств на ринку
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Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за
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економічноїдіяльності).–Тернопільськийнаціональнийекономічнийуніверситет
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Дисертаційнароботаприсвяченаобґрунтуваннютеоретичних засадпроцесу
формуваннямаркетинговихстратегійнаринкуторговельнорозважальнихпослуг
та виробленню на цій основі практичних рекомендацій щодо їх використання
торговельнорозважальнимикомплексами.

На основі узагальнення наукових досліджень визначено поняття
«маркетингова стратегія» та виокремлено етапи процесу формування
маркетингових стратегій на ринку торговельнорозважальних послуг.
Удосконалено поняття «торговельнорозважальний комплекс». Запропоновано
класифікаціюторговельнорозважальнихкомплексіввУкраїні.

Дослідженофакторивпливуринковогосередовищанапроцесформування
маркетингової стратегії торговельнорозважальних підприємств з метою
виявленняключовихфакторів зовнішньогосередовищана інвестиційномуетапі.
Запропоновано напрями вдосконалення процесу формування маркетингових
стратегій на ринку торговельнорозважальних послуг. Обґрунтовано вибір
стратегії диверсифікаціїнарівніТРКта стратегіймаркетинговогокомплексуна
бізнесрівні.

Ключові�слова: маркетингова стратегія, процес формування маркетингової
стратегії, стратегія диверсифікації, ринок торговельнорозважальних послуг,
торговельнорозважальнийкомплекс.

АННОТАЦИЯ
Иванечко Н. Р. Маркетинговые стратегии предприятий на рынке

торговоразвлекательныхуслуг.Рукопись.
Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук

по специальности 08.00.04  экономика и управление предприятиями (по видам
экономической деятельности).  Тернопольский национальный экономический
университетМинистерстваобразованияинаукиУкраины,Тернополь,2015.

Диссертация посвящена обоснованию теоретических основ процесса
формированиямаркетинговыхстратегийнарынкеторговоразвлекательныхуслуг
и выработке на этой основе практических рекомендаций по их использованию
торговоразвлекательнымикомплексами.

На основе обобщения научных исследований определено понятие
«маркетинговая стратегия». Усовершенствована трактовка понятия «торгово
развлекательный комплекс». Рассмотрены практические аспекты процесса
формирования маркетинговых стратегий на рынке торговоразвлекательных
услуг. Предложено классификацию торговоразвлекательных комплексов в
Украине. Исследованы этапы процесса формирования маркетинговых стратегий
на рынке торговоразвлекательных услуг.Доказано, что процесс формирования
маркетинговой стратегии осуществляется в три этапа, каждый из которых
включаетрядпоследовательныхшагов.Вчастности,этаписследованиявмещает
анализ внешней среды и анализ внутренней среды. Разработка маркетинговой
стратегии сосредоточена на формировании целей, сегментации, маркетинговом
комплексе. Последний этап  реализация маркетинговой стратегии  охватывает
планированиереализациииоценкурезультатов.



19

Исследованыфакторывлияниярыночнойсредынапроцессформирования
маркетинговой стратегии торговоразвлекательных предприятий. Определен ряд
экономических, демографических, социальнокультурных и технологических
факторов, с помощью которых формируют маркетинговые стратегии торгово
развлекательных комплексов. К экономическим факторам относятся: средний
уровень и динамика заработной платы, темпы роста розничного товарооборота
предприятий, средний доход домохозяйств и структура их денежных доходов,
характерраспределениядоходов,доляпотребительскихрасходовиихструктура,
увеличение темпа и размера рынка. К демографическим факторам показатель
численности населения, поскольку на его основе прогнозируется количество
будущих посетителей и оценивается емкость рынка. Технологический фактор
отражаетсявтехнологическойсредеторговоразвлекательныхцентровитребует
внедрения современных технологических достижений. Социальнокультурные
факторы,вчастноститрадицииипривычкиукраинцев.

В работе предложены направления совершенствования процесса
формирования маркетинговых стратегий на рынке торговоразвлекательных
услуг.Входепроведенногоисследованияпотребителейторговоразвлекательных
комплексов выявлено четыре основных сегмента. Для уточнения результатов
анализа групп потребителей применено сегментацию с помощью
математического метода кластерного анализа. С его помощью подтверждены
выводы о создании четырех основных групп потребителей торгово
развлекательного комплекса, отличающихся доходами и объемами.Предложено
применение кластерного анализа данных опроса посетителей торгово
развлекательного комплекса для регулярного автоматизированногомониторинга
сегментов.

Доказана необходимость на уровне ТРК формировании бизнеспортфеля
компании, которое намерено проводить деятельность на рынке торгово
развлекательных услуг. Применение стратегии диверсификации на уровне ТРК
торговоразвлекательныхпредприятийпоможетперераспределить риски бизнес
деятельности. Для формирования гибкой маркетинговой стратегии торгово
развлекательного комплекса необходимо на уровне ТРК проводить детальное
исследование внешней среды, которое поможет сформулировать миссию и
выбрать цели, адекватные рыночной среде и согласованы с реальными
возможностямипредприятия.На бизнесуровне акцент делаетсянаопределении
конкурентных преимуществ с описанием приоритетных направлений
деятельности торговоразвлекательного комплекса, анализ внутренней среды
должен содержательно наполнять цели маркетинга на избранных рынках для
определенных товаров и услуг. Исследование внутренней среды торгово
развлекательного комплекса проводят с цельюполученияисходныхданныхдля
выбора сегментов потребителей и установления их ценности учитывая
экономическуювыгоду.Пуларендаторовопределяетсяресурсамибизнессредыи
функциональными возможностями торговоразвлекательного центра.На бизнес
уровнепринимаютсярешенияпорасширениюспектратоваровиуслуг.
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Аргументированонеобходимостьмоделированияповеденияпотребителейи
использования современных интернеттехнологий в информационном
обеспечении формирования маркетинговых стратегий торговоразвлекательных
комплексов. Использование современных интернеттехнологий в деятельности
торговоразвлекательных комплексов позволит проводить оперативный анализ
полученных данных, а именно: эффективность работы различных услуг
комплекса, популярность тех или инных тарифов, заведений общественного
питания,особенностиповеденияпотребителей.Росттребованийкоперативности,
качества, форм представления маркетинговой информации предопределяет
использование современных программных, информационныхи технологических
средств.

Ключевые� слова:� маркетинговая стратегия, процесс формирования
маркетинговой стратегии, стратегия диверсификации, рынок торгово
развлекательныхуслуг,торговоразвлекательныйкомплекс.

ANNOTATION
Ivanechko N.R.  Marketing strategies of companies onthe shopping and

entertainmentservicesmarket.Themanuscript.
The dissertation on competition of a scientific degree of economic sciences

candidate,specialty08.00.04economicsandmanagementofenterprises(byeconomic
activities).Ternopilnationaleconomicuniversity,Ternopil,2015.

Thedissertationisdevotedtothetheoreticalunderpinningsofformationprocess
of marketing strategies on the market of shopping and entertainment services and
developmentonthisbasisofpracticalrecommendationsfortheirusebyshoppingand
entertainmentcomplexes.

On the basis of research generalization we defined the concept of marketing
strategiesandstagesintheprocessofformationofmarketingstrategiesontheshopping
andentertainmentservicesmarket.Weformulatedtheconceptofthemarketshopping
and entertainment services and proposed its own definition of a shopping and
entertainmentcomplex.Wehavestudiedthefactorsofmarketenvironmentinfluenceon
theformationofshoppingandentertainmentcompaniesmarketingstrategywiththeaim
ofidentifyingthekeyfactorsoftheexternalenvironmentontheinvestmentstage.The
papersuggestsdirectionsofimprovingtheprocessofmarketingstrategiesformationon
theshoppingandentertainmentservicesmarket,inparticular,thenecessityofmodeling
the behavior of consumers and the use of modern Internet technologies in the
information support ofmarketing strategies formation of shopping and entertainment
complexes.

Keywords: marketing strategy, the process of marketing strategy formation,
diversification strategy, shopping and entertainment market, shopping and
entertainmentcomplex.


