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УСЛУГИ ТОРГОВЫХ ЦЕНТРОВ: СОДЕРЖАТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ 

Торговые центры играют важную роль в организации сбыта товаров и услуг и в обеспечении потре-

бителям доступа к современным товарам и услугам. В силу этого как в теоретических исследованиях, 

так и в практической деятельности большое внимание уделяется разработке и внедрению инструмен-

тария, призванного повысить эффективность функционирования торговых центров. Однако при этом 

практически не исследуется содержание тех услуг, которые торговые центры оказывают своим 

целевым аудиториям (и в которых заключается сущность их деятельности). Отсутствие понимания 

природы этой услуги ведет к тому, что инструменты повышения эффективности торговых центров 

разрабатываются и применяются без надлежащей теоретической основы, что снижает их потенциал. 

Цель работы заключается в выявлении организационно-экономической природы услуги торговых 

центров для создания теоретической основы для разработки инструментов повышения эффективности 

их деятельности.  

В статье выполнен анализ существующих работ, посвященных проблемам изучения сущности 

услуги торговых центров. Выявлено, что в соответствии с этими работами торговые центры 

выполняют функции двусторонней платформы, и при этом являются сетевыми координаторами 

деятельности своих арендаторов. Показано, что двумя ключевыми целевыми аудиториями торговых 

центров являются арендаторы и покупатели. Раскрыта сущность услуги торговых центров для этих 

двух основных групп стейкхолдеров. Показано, что торговые центры создают в интересах арендаторов 

условия для максимально эффективного сбыта их товаров и услуг (формируют среду ведения бизнеса), а 

в интересах клиентов – условия для реализации потребительской модели поведения (т. е. также 

формируют соответствующую среду). Описаны инструменты, которые торговые центры используют 

для решения этой задачи. Выявлены внутренние и внешние составляющие услуги торговых центров. 

Показано, что деятельность торговых центров опирается не столько на их физические ресурсы, сколько 

на их интеллектуальный капитал (необходимый для создания среды взаимодействия торговых точек и 

потребителей). 
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*** 

Торговые и торгово-развлекательные 

центры (далее для краткости ТЦ) играют 

важную роль в современном обществе, в 

силу чего им посвящено значительное 

количество публикаций, в которых пред-

принимаются попытки раскрыть эту роль 

и описать механизмы функционирования 

ТЦ. Эти публикации можно условно раз-

бить на две группы. К первой из них мы 

относим публикации экономической (в 

широком смысле слова) направленности, 

в которых исследуется функционирова-

ние ТЦ и/или формулируются рекомен-

дации по повышению их эффективности 

[1, 3, 4, 14, 16, 22]. Вторая группа публи-

каций состоит из неэкономических работ 

(их авторы являются социологами, куль-

турологами и т. д.), в которых исследует-

ся сущность торговых центров и та функ-

ция, которую они выполняют в совре-

менном обществе [2, 6, 9, 10, 17]. Однако 

парадоксальным образом в «экономиче-

ской» группе публикаций фактически от-

сутствуют исследования, в которых бы 

описывалась сущность деятельности ТЦ 

и раскрывалась бы природа тех услуг, ко-

торые они предлагают. Отчасти это мож-

но объяснить тем, что в подавляющем 

большинстве исследований ТЦ рассмат-

риваются с точки зрения маркетинга или 
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менеджмента, при этом сервисной со-

ставляющей его деятельности внимания 

практически не уделяется. 

По сути дела, в большинстве суще-

ствующих работ явно постулируется или 

неявно предполагается, что ТЦ представ-

ляет собой всего-навсего совокупность 

магазинов, возможно, дополненных неко-

торым количеством других сервисных 

предприятий (фитнес-зал, кинотеатр, ре-

сторан и т. д.), что фактически низводит 

ТЦ до статуса большого, хорошо обу-

строенного, структурированного и ком-

фортабельного рынка. В этом отношении 

показательно исследование [23, с. 11], где 

автор, придерживаясь противоположной 

точки зрения и пытаясь продемонстриро-

вать, что современные ТЦ утратили сход-

ство с рынком, сосредотачивается на 

внешних признаках торгового центра 

(более продуманная навигация, наличие 

дополнительных услуг и т. д.), и, как 

следствие, все равно неявно приходит к 

тому, что ТЦ представляет собой новый, 

более современный формат рынка (по-

скольку предложенному в работе [23,  

с. 8-9] определению ТЦ будет соответ-

ствовать любой рынок, на котором, по-

мимо продавцов, есть точки питания, 

справочная и несколько крупных магази-

нов, а сами продавцы будут размещены 

не как попало, а рядами). 

Такой подход, разумеется, устраняет 

потребность в рассмотрении специфики 

услуги ТЦ. Однако, по нашему мнению, 

такое восприятие ТЦ чрезмерно упроща-

ет ситуацию. Более того, на наш взгляд, 

понимание (явное или неявное) ТЦ как 

«продвинутого» рынка порождено имен-

но тем, что исследователи при анализе 

сущности ТЦ не ставили перед собой за-

дачу выявить сущность услуг ТЦ (оче-

видно, что понимание природы этих 

услуг немедленно дало бы возможность 

понять природу ТЦ как организационно-

экономического феномена), а уделяли ос-

новное внимание внешним признакам 

торговых центров. Из-за этого сложился 

своего рода порочный круг – непонима-

ние сущности услуг ТЦ препятствовало 

выявлению особенностей ТЦ, а незнание 

особенностей ТЦ (внутренних, содержа-

тельных, а не внешних) устраняло потреб-

ность в понимании природы услуг ТЦ. 

Дело в том, что эти внешние призна-

ки, как было сказано выше, по сути дела 

совпадают с характеристиками традици-

онных вещевых рынков – однако реали-

зованы в более комфортабельной и более 

современной форме. В силу этого факти-

чески единственным отличительным при-

знаком ТЦ в проанализированных нами 

работах выступает больший комфорт по-

требителя по сравнению с рынками, од-

нако вряд ли существование такого при-

знака может выступать в качестве доста-

точного условия для выделения ТЦ как 

самостоятельного организационно-эконо-

мического явления. 

Это означает, что существует насущ-

ная потребность в выявлении природы 

услуги ТЦ. Без этого, как мы показали 

выше, невозможно понимание сущности 

ТЦ, что, в свою очередь, препятствует 

организации их эффективного функцио-

нирования. 

К публикациям, в которых исследо-

валась (хотя бы косвенно) сущность 

услуги ТЦ, можно отнести две работы 

[13, 26]. В статье [26] попытки содержа-

тельного анализа сущности услуг торго-

вых центров предпринято не было (по-

скольку в цели данной статьи это не вхо-

дило), однако было указано, что ТЦ сле-

дует относить к двусторонним платфор-

мам – организациям, представляющим 
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площадку для взаимодействия разных 

аудиторий. Иными словами, услугу ТЦ 

предлагалось трактовать как создание 

условий для взаимодействия магазинов и 

покупателей. Ценность такого понимания 

услуги ТЦ (с которым мы соглашаемся) 

заключается в том, что оно указывает на 

то, что ее потребителями выступают не 

только клиенты, но и операторы магази-

нов, т. е. в рассмотрение включается бо-

лее широкий круг стейкхолдеров, что со-

ответствует современной трактовке при-

роды коммерческого предприятия как с 

точки зрения теории организации (как на 

это указывает теория заинтересованных 

сторон [18, 24, 25], так и с точки зрения 

теории маркетинга (см. модель шести 

рынков и модель Моргана-Ханта [15,  

с. 56]). Однако его существенным недо-

статком является то, что оно подходит, 

помимо ТЦ, для ряда других торговых 

форматов (например, для рынков, аукци-

онов и т. д.). 

Во второй работе показано, что ТЦ 

можно рассматривать как сетевые пред-

приятия, которые координируют дея-

тельность своих арендаторов в целях 

максимизации совместного эффекта [13]. 

В этом определении, как легко убедиться, 

раскрыта сущность услуги ТЦ, оказывае-

мой арендаторам (что является несо-

мненным достоинством), однако недо-

статком является то, что не показано, в 

чем состоит содержание услуги ТЦ, ока-

зываемой клиентам (иными словами, в 

работе [13] из рассмотрения исключен 

другой ключевой стейкхолдер ТЦ). Отме-

тим, что эта проблема характерна для 

большинства работ, посвященных иссле-

дованиям ТЦ – их авторы рассматривают 

только одну из возможных клиентских 

аудиторий (чаще всего в ее роли высту-

пают покупатели, как, например, в иссле-

довании О. С. Токмачевой [23]), из-за че-

го, по нашему мнению, их результаты ха-

рактеризуются однобокостью. 

Таким образом, в настоящее время 

отсутствуют исследования, в которых 

было бы показано, в чем состоит сущ-

ность услуги ТЦ для его ключевых 

стейкхолдеров – операторов магазинов и 

покупателей (мы полностью согласны с 

выводами Жана-Шарля Роше и Жана Ти-

роля о том, что ТЦ по своей природе яв-

ляется двусторонней платформой [26], и 

поэтому он ориентирован на две разные 

клиентские аудитории, для каждой из ко-

торых он предлагает свою специфиче-

скую услугу, или, точнее, свою конкрет-

ную реализацию своей базовой услуги – 

возможности взаимодействия с другой 

клиентской аудиторией). В предлагаемой 

работе мы сделаем попытку раскрыть 

сущность этой услуги (или, скорее, спе-

цифику наполнения этой услуги для каж-

дой из аудиторий), и, в соответствии с 

представлением о природе услуги как 

экономического явления, изложенным в 

статье [11], попробуем установить те ре-

сурсы, на которые опирается ТЦ при 

предоставлении услуг своим ключевым 

стейкхолдерам. 

Мы согласны с И. Д. Котляровым в 

том, что услуга ТЦ для арендаторов за-

ключается в координации их деятельно-

сти и создании в их интересах условий 

для максимально эффективного сбыта их 

товаров и услуг. Иначе говоря, оператор 

ТЦ играет роль не просто управляющей 

компании для объекта коммерческой не-

движимости – он является координато-

ром деятельности всех представленных в 

ТЦ торговых и сервисных предприятий. 

Разумеется, оператор ТЦ не вмешивается 

в их внутреннюю деятельность и в их хо-

зяйственное управление – он координи-
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рует те аспекты их функционирования, 

которые касаются совместных интересов. 

Элементами этой услуги (т. е. факто-

рами формирования ценности услуги ТЦ 

для арендаторов) являются: 

– предоставление арендаторам каче-

ственных торговых площадей (именно 

это было базовой функцией операторов 

коммерческой недвижимости, однако в 

настоящее время это, как было показано в 

работе [12], становится только явной ча-

стью той услуги, которую ТЦ оказывает 

арендаторам; при этом для самих аренда-

торов гораздо большей ценностью обла-

дают другие, неявные элементы услуги, 

которые плохо поддаются формальной 

регламентации, и которые перечислены 

ниже); 

– формирование наиболее привлека-

тельного для потребителей набора торго-

вых и сервисных предприятий (с точки 

зрения ассортимента и брендов), в том 

числе путем их отбора и гибкой политики 

арендной платы; 

– усилия по формированию клиент-

ского потока (продвижение торгового 

центра как единого целого, организация 

доставки потребителей в ТЦ, проведение 

привлекательных для целевой аудитории 

мероприятий и т. д.) и по максимальному 

использованию потенциала этого клиент-

ского потока арендаторами (например, за 

счет специально продуманной системы 

навигации внутри ТЦ, которая обеспечи-

вает привлечение внимания клиента к 

расположенным по пути его следования 

магазинам [7]); 

– формирование условий для как 

можно более длительного и комфорта-

бельного пребывания клиентов в ТЦ 

(чтобы за счет этого максимизировать 

количество совершаемых ими покупок). 

Эта задача решается путем создания воз-

можностей для отдыха (ресторанные дво-

рики), проведения досуга (разнообразные 

развлечения), пребывания детей отдельно 

от родителей (детские комнаты) и т. д. 

Отсюда, как мы полагаем, легко по-

нять, в чем заключается сущность услуги 

ТЦ для клиентов. Это, разумеется, не 

просто возможность приобретения широ-

кого спектра товаров и услуг (как на 

рынке или в обычном магазине), хотя, 

безусловно, на поверхности деятельность 

ТЦ в интересах клиентов заключается 

именно в этом. Однако с содержательной 

точки зрения речь идет о создании для 

клиентов условий для возможности реа-

лизации потребительской модели пове-

дения, в рамках которой потребление 

тесно связано с самореализацией и слива-

ется с досугом [7, 8, 20]. Неслучайно 

именно по этой причине клиенты пред-

почитают идти за приобретением товаров 

именно в торговые и торгово-развлека-

тельные центры, а не в альтернативные 

места продаж (вещевые рынки, обычные 

торговые площади и т. д.). Эти альтерна-

тивные места организации продаж пред-

назначены именно для создания клиентам 

условий для приобретения товара – но не 

более того. Реализация потребительской 

модели поведения в них невозможна. 

Следует признать, что неявно такую 

констатацию делают отдельные авторы, 

исследовавшие проблематику ТЦ, - в 

первую очередь здесь следует назвать ра-

боты [19, 23], в которых говорится о том, 

что в ТЦ клиенты могут получить факто-

ры ценности, отсутствующие в обычных 

магазинах, а том числе и социально-

коммуникативную ценность. Однако в 

соответствующих публикациях акцент 

делается не на природе услуги, которую 



Услуги торговых центров: содержательный анализ 

ISSN 2223-1560. Известия Юго-Западного государственного университета. 2017. Т. 21, № 4(73) 

133 

ТЦ оказывают клиентам, а на факторах 

ценности ТЦ для клиентов. При всем 

внешнем сходстве между таким подхо-

дом и нашей точкой зрения, между ними 

все же существуют фундаментальные от-

личия. Прежде всего, в работах [19, 23] 

деятельность ТЦ, в отличие от нас, ис-

следуется с точки зрения маркетинга, а не 

с точки зрения теории услуг. Кроме того, 

в этих публикациях отсутствует целост-

ный подход к сущности услуги ТЦ – эти 

авторы вычленяют в деятельности ТЦ от-

дельные факторы, которые обусловлива-

ют ее ценность для конечных покупате-

лей, но, с методологической точки зре-

ния, они останавливаются на этапе анали-

за, не переходя к синтезу. Формально, 

конечно, они говорят о том, что ТЦ пред-

лагают клиентам некоторую комплекс-

ную ценность [19, 23], однако в чем за-

ключается эта комплексная ценность, они 

не уточняют, ограничиваясь перечнем 

элементов (факторов) этой ценности, но 

не выявляя эмерджентную природу услу-

ги ТЦ, которая не сводится к простой 

сумме этих элементов. Наш подход 

принципиально иной – безусловно со-

глашаясь с этими авторами в том, что ТЦ 

предлагает своим клиентам набор разно-

образных факторов ценности, мы все же 

хотим подчеркнуть, что на базе этих фак-

торов возникает комплексная услуга ТЦ, 

имеющая эмерджентный характер, а 

именно, как уже было сказано выше, воз-

можность для покупателей реализовывать 

потребительскую модель поведения. 

Наблюдения о том, что в ТЦ потре-

бители могут переходить от обычных по-

купок к образу жизни, делались в рабо-

тах, носящих практический характер (см., 

например, [8]), но их авторы не пытались 

развить эту констатацию. 

С арендаторами ситуация аналогична 

– те из них, которые нуждаются не про-

сто в торговой площади, а в наиболее 

эффективных условиях организации тор-

говли (к таким арендаторам, в частности, 

относятся операторы крупных нацио-

нальных и международных торговых се-

тей), также предпочитают арендовать 

площади в ТЦ высокой категории, по-

скольку именно такие ТЦ соответствуют 

им по имиджу, по уровню комфорта для 

арендаторов и клиентов, и по величине и 

качеству клиентского потока (для форми-

рования которого данные ТЦ затрачива-

ют значительные усилия). 

Это означает, что в услуге ТЦ для 

обеих групп стейкхолдеров можно выде-

лить две составляющие – внешнюю и 

внутреннюю или поверхностную и со-

держательную. Внешняя составляющая 

очевидна для всех участников процесса 

предоставления услуги, именно она слу-

жит первоначальной основой для вовле-

чения стейкхолдеров в процесс предо-

ставления услуги, и может выступать в 

качестве формальной основы для сотруд-

ничества (например, договор между 

арендатором и оператором ТЦ описывает 

условия аренды торговых площадей, а не 

характеристики клиентского потока, 

формируемого ТЦ). Однако в современ-

ных условиях эта внешняя составляющая, 

не утрачивая свою значимость, все же от-

ходит на второй план, а основную роль 

начинает играть внутренняя составляю-

щая, которая становится главным элемен-

том ценности услуги (табл. 1).  

Традиционно при анализе деятельно-

сти ТЦ основное внимание уделялось 

внешней составляющей их услуг. 
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Таблица 1 

Составляющие услуги ТЦ для различных групп потребителей 

 Арендаторы Клиенты 

Внешняя (поверхност-

ная) составляющая 

услуги 

Предоставление торговых 

площадей 

Создание условий для приобре-

тения широкого спектра това-

ров и услуг у различных торго-

вых (сервисных) компаний 

Внутренняя (содержа-

тельная) составляющая 

услуги 

Создание условий для макси-

мально эффективного ведения 

торговой (сервисной) деятель-

ности 

Создание условий для реализа-

ции потребительской модели 

поведения 

 

Мы считаем такой подход неправо-

мерным и полагаем, что, хотя внешняя 

составляющая услуги создает основу для 

взаимодействия ТЦ с соответствующей 

группой потребителей, тем не менее, 

конкурентоспособность ТЦ будет во мно-

гом определяться тем, насколько эффек-

тивно он способен обеспечить выполнение 

внутренней составляющей услуги [12]. 

Отметим, однако, что на основе табл. 1 

может сложиться впечатление, что ТЦ 

предлагает две разные услуги – одну для 

арендаторов, другую – для конечных по-

требителей. Однако это не так. Как уже 

было показано выше, сущность ТЦ за-

ключается в том, что он является двусто-

ронней платформой, и, таким образом, 

природа его услуги состоит в том, что он 

создает для обеих сторон (арендаторов и 

конечных потребителей) возможность 

взаимодействовать друг с другом. Иными 

словами, в своей основе содержание 

услуги ТЦ для арендаторов и конечных 

потребителей одинаково. Но при этом, 

поскольку запросы каждой из этих ауди-

торий различны, ТЦ вынуждены адапти-

ровать конкретное наполнение этой базо-

вой услуги под специфические запросы 

этой аудитории. В этой ситуации очень 

важно избежать двух крайностей: 

– предположить, что ТЦ предлагает 

обеим группам стейкхолдеров одну и ту 

же услугу (по сути дела, именно к такому 

выводу можно прийти в результате кон-

статации того, что ТЦ является двусто-

ронней платформой [26], если не пытать-

ся тщательно анализировать то, какие 

функции ТЦ выполняет в интересах каж-

дой из обслуживаемых им сторон). Это 

не так: хотя в своей основе речь идет дей-

ствительно об одной и той же услуге, од-

нако ее реализация различается для раз-

ных групп стейкхолдеров; 

– предположить, что ТЦ предлагает 

две разные услуги двум разным группам 

стейкхолдеров: хотя наполнение услуги 

для этих групп стейкхолдеров различает-

ся, однако в своей основе это наполнение 

опирается на одну базовую ценность – 

возможность взаимодействия с другой 

стороной. 

Это означает, что в сервисном про-

дукте, предлагаемом ТЦ своим стейкхол-

дерам, можно выделить две составляю-

щие: общую (единую для обеих групп 

стейкхолдеров) и частную (которая будет 

различаться для каждой группы) (табл. 2).  

Как следствие, мы можем утвер-

ждать, что услуга (или, точнее, сервис-

ный продукт) ТЦ имеет сложную, много-

компонентную природу. 
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Таблица 2 

Общие и частные компоненты сервисного продукта ТЦ для различных групп потребителей 

Общий компонент сервисного 

продукта 

Услуга двусторонней платформы (возможность вза-

имодействия с другой группой стейкхолдеров) 

Частный ком-

понент сервис-

ного продукта 

Внешний эле-

мент 

Для арендаторов: 

Предоставление торго-

вых площадей 

Для клиентов: 

Создание условий для 

приобретения широкого 

спектра товаров и услуг у 

различных торговых 

(сервисных) компаний 

Внутренний 

элемент 

Для арендаторов: 

Создание условий для 

максимально эффектив-

ного ведения торговой 

(сервисной) деятельности 

Для клиентов: 

Создание условий для 

реализации потребитель-

ской модели поведения 

 

Эта многокомпонентность обуслов-

ливается тем, что, во-первых, услуга ТЦ 

как двусторонней платформы ориентиро-

вана на две разные группы стейкхолдеров 

и поэтому адаптируется к специфике за-

просов каждой из них, и, во-вторых, в 

услуге ТЦ для каждой из групп стейкхол-

деров присутствует внутренняя и внеш-

няя составляющая.  

Сказанное выше, в свою очередь, 

позволяет выявить тот ресурс, право на 

пользование которым ТЦ предоставляет 

своим стейкхолдерам при оказании им 

услуг – это сформированная им среда. 

Именно на предоставлении среды, а не 

простых торговых площадей, основыва-

ется услуга торгового центра. Для разных 

стейкхолдеров важны разные элементы 

этой среды. В частности, покупатели це-

нят в ТЦ удобство, широкий выбор мага-

зинов и сервисных точек, возможность 

беспрепятственно совершать покупки 

(например, благодаря тому, что в ряде ТЦ 

существуют детские комнаты), иными 

словами, среду реализации потребитель-

ской модели поведения. Напротив, для 

арендаторов важны хорошо оборудован-

ные торговые площади и клиентский по-

ток, формируемый ТЦ (рис. 1). 

 

 Среда как база для услуги ТЦ  

   

Арендаторы: 

Среда ведения бизнеса 

 Покупатели: 

Среда реализации потреби-

тельской модели поведения 

 

Рис. Сущность ресурса, на предоставлении которого основывается услуга ТЦ 

Это дает нам возможность утверждать, 

что, в отличие от других форм коллектив-

ной организации торговли (прежде всего – 

вещевых рынков), ТЦ в своей деятельно-

сти опирается в первую очередь не на фи-

зический капитал (торговые площади), а 
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на капитал интеллектуальный (посколь-

ку, очевидно, эмоциональная среда реа-

лизации потребительской модели и кли-

ентский поток следует относить к интел-

лектуальному капиталу). Косвенным под-

тверждением высокой роли интеллекту-

ального капитала в деятельности ТЦ 

служит тот факт, что их операторы регу-

лярно проводят реконцепцию и редизайн 

– вплоть до полного сноса и постройки на 

его месте нового здания ТЦ. Это проис-

ходит задолго до физического и мораль-

ного устаревания расположенных в ТЦ 

торговых площадей (если рассматривать 

их только с точки зрения технического 

удобства для ведения торговли), и вызва-

но тем, что устаревает сама концепция 

данного ТЦ. Он утрачивает привлека-

тельность в глазах арендаторов и потре-

бителей. Иными словами, утрачивается 

не физический капитал ТЦ (поскольку 

помещения по-прежнему сохраняют при-

годность для ведения торговли), а его ин-

теллектуальный капитал (по крайней ме-

ре, частично), и поэтому оператору и/или 

собственнику ТЦ необходимо прилагать 

специальные усилия по восстановлению 

этого капитала, что и происходит путем 

более или менее глубокой реконцепции 

ТЦ. 

С теоретической точки зрения под-

тверждением нашего мнения о высокой 

значимости интеллектуального капитала 

для эффективного функционирования ТЦ 

служит то, что, по мнению специалистов, 

ТЦ являются феноменом экономики зна-

ний [19], ведущую роль в которой играет 

интеллектуальный капитал. 

Таким образом, мы можем сформу-

лировать следующие выводы: 

– основными внешними стейкхолде-

рами торговых центров (т. е. потребите-

лями их услуг) являются их арендаторы и 

покупатели – именно на эти категории 

экономических агентов в первую очередь 

ориентирована деятельность. Это ведет к 

тому, что услуга ТЦ носит сложный ха-

рактер: в ней представлен как общий 

элемент, одинаковый для обеих групп 

стейкхолдеров (возможность для каждой 

из них взаимодействовать со второй 

группой стейкхолдеров), так и специфи-

ческий элемент (обусловливающий цен-

ность услуги ТЦ для данной конкретной 

группы стейкхолдеров). Это, в свою оче-

редь, означает, что торговому центру 

необходимо адаптировать содержание 

своей услуги для каждой группы стейк-

холдеров; 

– услуги, которые ТЦ оказывают 

обеим группам своих потребителей, так-

же носят сложный характер: в них можно 

выделить внутреннюю и внешнюю со-

ставляющие. Внешняя составляющая яв-

ляется исторически первой компонентой 

услуги и выступает в роли основы для 

организации взаимодействия ТЦ с соот-

ветствующей группой стейкхолдеров, од-

нако в настоящее время привлекатель-

ность ТЦ для потребителей и восприни-

маемое качество его услуг будет во мно-

гом зависеть от того, насколько эффек-

тивно организовано выполнение внут-

ренней составляющей; 

– для арендаторов внутренняя со-

ставляющая услуги ТЦ заключается во 

внешней координации их деятельности и 

создании в их интересах условий для 

максимально эффективного сбыта их то-

варов и услуг, а внешняя – в предостав-

лении торговых площадей для ведения 

хозяйственной деятельности; 

– внутренняя составляющая услуги 

ТЦ для клиентов состоит в создании 

условий для реализации потребительской 

модели поведения, а внешняя – в предо-
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ставлении возможности приобретения 

широкого набора товаров и услуг; 

– услуга ТЦ опирается не столько на 

физические ресурсы ТЦ (торговые пло-

щади), сколько на его интеллектуальный 

капитал. Именно доступ к этому интел-

лектуальному капиталу (среде ведения 

бизнеса в случае арендаторов и среде ре-

ализации потребительской модели пове-

дения для клиентов) и обеспечивает цен-

ность услуги ТЦ для различных групп 

стейкхолдеров. 
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SERVICES OF SHOPPING CENTRES: SUBSTANTIVE ANALYSIS 

Shopping centers play an important role in the organization of  sale of goods  and delivery of services and  en-

suring access of consumers to modern goods and services. Due to this, both in theoretical studies and in practical 

activities, much attention is paid to the development and implementation of tools designed to improve the perfor-

mance of shopping centers. However, the content of the services that shopping centers provide to their core audi-

ence (and in which the essence of their activity lies) is practically not investigated. Lack of understanding of the na-

ture of this service leads to the fact that tools for increasing  shopping centers performance are developed and ap-

plied with no proper theoretical basis, which reduces their potential.  

The objective of the work is to identify  organizational and economic nature of the services of shopping centers 

to create a theoretical basis to develop tools to improve  their performance.  

The article analyzes the  works devoted to the problems of studying the essence of the shopping center service. 

It was revealed that accordning to these works, shopping centers function as a bilateral platform, and at the same  
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time they are network coordinators of the activities of their tenants. It is shown that two key types of core audience of 

shopping centers are tenants and buyers. The essence of the service of shopping centers for these two main groups 

of stakeholders is discribed.   

 It is shown that shopping centers create conditions for tenants to maximize the effective sale of their goods and 

services (they form the business environment), and in favour of tenants conditions for the realization of the consumer 

behavior model (i.e. also form the appropriate environment) are created. The tools that shopping centers use to solve 

this problem are described. Internal and external components of the shopping center service are revealed. It is shown 

that the activity of shopping centers relies rather on their intellectual capital (necessary to create an environment for 

interaction between outlets and consumers) than on their physical resources. 
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