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формирование комплекса маркетинга торговых центров

российское предпринимательство

Успешно управлять эффектив!
ностью и конкурентоспособностью

современного торгового центра
возможно только при умелом ис!

пользовании теоретических основ в
области концепций развития торго!

вых центров. Одним из современ!
ных подходов к проектированию и
развитию торгового центра являет!

ся девелопмент, под которым пони!
мается особый вид профессио!

нальной предпринимательской де!
ятельности на рынке недвижимости,

обеспечивающий качественное
преобразование (развитие) объек!
та недвижимости с целью повыше!

ния его ценности. 

Девелоперская концепция
развития торгового центра,
основанная только на воп�

росах строительства здания с со�
ответствующей инфраструктурой и

получении дохода от торговых опе�
раторов в виде арендной платы, на
сегодняшний день не позволяет
обеспечивать его достаточно эф�
фективную работу. 
В настоящее время отечественная,
а также западная практика функци�
онирования торговых центров, ру�
ководствовавшихся девелоперс�
кой концепцией при отсутствии
маркетинговой стратегии, показы�
вает, как весьма успешные в нача�
ле своей деятельности торговые
центры становились убыточными,
продавались за бесценок, переп�
рофилировались в мономагазины
или полностью меняли вид деятель�
ности. 
Механизм снижения эффективнос�
ти функционирования торгового
центра при отсутствии маркетин�
говой стратегии представлен на
рис. 1. 

Рис. 1. Механизм снижения эффективности функционирования торгового
центра при отсутствии маркетинговой стратегии
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Сравнительная дороговизна пред�
лагаемых товаров и услуг, появле�
ние сильных конкурентов, а также
отсутствие маркетинговой страте�
гии в скором времени приводит к
снижению потока покупателей. Это
уменьшает прибыль и, как след�
ствие, приводит к убыткам и оттоку
торговых операторов, что может
послужить причиной однообразия
предлагаемого ассортимента, по�
вышения арендной платы и даль�
нейшего увеличения цен на товары. 
Для эффективной деятельности и
дальнейшего развития торговых
центров использование девелопе�
рского подхода возможно при оп�
ределенном условии – ориентации
на указанную концепцию только на
начальной стадии развития центра.
За этим этапом должен обязатель�
но последовать этап развитого
маркетинга.
По нашему мнению, маркетинг тор�
гового центра представляет собой
рыночно�ориентированное эффек�
тивное управление данным предп�
риятием как объектом недвижи�
мости, осуществляемое посред�
ством взаимодействия менеджмен�
та центра и торговых операторов,
направленное на изучение, созда�
ние и максимальное удовлетворе�
ние потребностей покупателей в
качественных товарах и торгово�
сервисном обслуживании.
Традиционная концепция марке�
тинга выделяет четыре компонента:
товар, цену, каналы распределе!
ния и продвижение. Адаптируя дан�
ную систему взглядов к деятельнос�
ти торгового центра, необходимо
рассмотреть трансформацию этих
элементов. Кроме того, мы считаем
необходимым в качестве интегри�
рующего элемента добавить еще

один фактор – маркетинговые ис�
следования, с помощью которых
производится оценка эффектив�
ности и соответствия требованиям
рынка каждого фактора, характе�
ризующего маркетинг компании
(табл.1). При этом целесообразно
рассматривать этот этап как сово�
купность двух составляющих комп�
лекса маркетинга с позиций: 
а) компании, управляющей торго�
вым центром, с ориентацией как на
покупателя (первый уровень), так и
на торгового оператора (второй
уровень);
б) торговых операторов (арендато�
ров).
Рассмотрим особенности форми�
рования комплекса маркетинга на
примере торгового центра «Евро�
пейский» г. Кирова. На первона�
чальном этапе его разработки в ка�
честве исходных факторов были
приняты три составляющие:
– здание бывшего «Дома Быта» с
прилегающим участком земли;
– конкурентная среда торгового
центра;
– потребительская среда.
Данные факторы в своем взаимо�

дороговизна

предлагаемых товаров и

услуг, появление сильных

конкурентов, а также

отсутствие маркетинговой

стратегии приводит 

к снижению потока

покупателей
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действии образуют концепцию тор�
гового центра, исходя из которой, с
учетом рассмотренных выше фак�
торов, был сформирован двухуров�
невый комплекс маркетинга, нап�
равленный на покупателя (I уро�
вень) и на торговых операторов (II
уровень).
В процессе реализации товарной
политики перед торговыми опера�
торами была поставлена задача
по усилению контроля над качест�
вом товара и улучшению его товар�
ного вида. 
Поскольку большинство торговых
операторов ТЦ «Европейский» – это
крупные, хорошо зарекомендовав�
шие себя фирмы, успешно реали�
зующие собственную фирменную
политику, они способствовали по�
вышению статуса торгового центра
в целом. 
В формировании коммуникатив!
ной политики важную функцию вы�
полняет стандарт обслуживания
покупателя, заданный админист�
рацией ТЦ «Европейский». Он
включает в себя единые требова�
ния к оформлению интерьеров
торговых помещений, одежде
продавцов, их профессионализму
и умению общаться с покупате�
лем. В рамках реализации комму�
никативной стратегии важную
роль сыграла имиджевая соци�
альная реклама торгового центра
под девизом «Вместе сделаем
наш город лучше», а также актив�

ная политика спонсорства и бла�
готворительность. 
Основной задачей в процессе
разработки комплекса маркетинга
ТЦ «Европейский», направленного
на торговых операторов, было
обоснование критериев и механиз�
мов отбора и привлечения наибо�
лее эффективных арендаторов. В
связи с этим были отобраны арен�
даторы, отвечающие следующим
требованиям:
– способности увеличить общий
объем продаж;
– представлению сильных торговых
марок, которые могут создать наи�
более выгодные конкурентные пре�
имущества;
– способности влиять на покупа�
тельское поведение, а также воз�
можности формирования у потре�
бителей приверженности как к
конкретной торговой марке, так и к
самому центру, тем самым увеличи�
вая количество покупателей;
– возможности создания условий
для увеличения размера средней
покупки и времени пребывания в
торговом центре;
– обеспечению покупателей необ�
ходимым уровнем сервиса, пос�
лепродажного обслуживания, лю�
бой информацией, касающейся
товара.
В процессе отбора арендаторов
были проанализированы сильные и
слабые стороны конкретных торго�
вых операторов применительно к
задачам, решение которых было
необходимым условием для созда�
ния и качественного развития тор�
гового центра.

за этапом девелопмента

должен последовать этап

развития маркетинга

торгового центра

рп


