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Abstract. Retail trade – as branch of national economy – promotes satisfaction of needs of the population of the 

country for various goods released domestic or foreign producers. According to researchers, questions of culture 

and quality of trade service, need with his accounting of continuous improvement of trade and technological 

process, are the most significant in competitive fight among the Russian enterprises of retail trade especially as 

their many types / formats (for example, a supermarket, boutique, salon) place emphasis on these factors in the 

commercial work. The terminological review of definitions "trade service", "quality and culture of trade service 

of the population" is presented in this publication. 
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Торговля – важнейшая отрасль россий-

ского рыночного хозяйства, одна из опор 

национальной экономики. В ней продол-

жается процесс производства товаров, за-

вершаются формирование стоимости. От-

расль обеспечивает связь производства с 

потреблением, поддерживает баланс меж-

ду спросом и предложением, способствует 

решению главной задачи общественного 

производства – удовлетворению потребно-

стей населения страны.  

Происходящее на предприятиях роз-

ничной торговли удовлетворение разнооб-

разных потребностей покупателей путем 

осуществления процесса купли-продажи 

товаров можно рассматривать также в кон-

тексте стратегии клиентоориентированно-

сти хозяйствующих субъектов. В обостря-

ющейся конкурентной борьбе за потреби-

теля отечественные и зарубежные рознич-

ные компании не только предлагают поку-

пателям новые виды товаров и услуг, но и 

активно внедряют современные торговые 

форматы, которые существенно меняют 

характер организации торговли, номенкла-

туру и качество предоставляемых услуг 

конечному потребителю [7, с. 304–310]. 

Клиентоориентированность магазина 

напрямую связана с состоянием торгового 

обслуживания, его восприятием и оценкой 

со стороны потребителя. 

По нашему мнению, торговое обслу-

живание является инструментом конку-

рентоспособности предприятия, оказывает 
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влияние на настроение и удовлетворение 

потребностей покупателей, способствует 

стимулированию сбыта товара, побуждает 

потребителя к его приобретению, содей-

ствует повышению прибыли предприятий 

розничной торговли. 

В соответствии с российским норматив-

ным документом, «торговое обслужива-

ние – деятельность продавца при непосред-

ственном взаимодействии с покупателем, 

направленная на удовлетворение потребно-

стей покупателя в процессе приобретения 

товара и/или услуги» [2]. Аналогичное 

определение отражено в нормативно-

техническом документе Республики Казах-

стан [15]. Наиболее полно это определение 

содержится в законодательстве Придне-

стровской Молдавской Республики, где от-

мечается, что «торговое обслуживание – 

совокупность действий продавцов по ока-

занию потребителям услуг, связанных с 

приобретением товаров, реализацией и ор-

ганизацией потребления продукции обще-

ственного питания, а также по обеспечению 

прав потребителей» [5]. По мнению Ф. Кот-

лера, торговое обслуживание включает в 

себя такие составляющие как «качество 

торгового обслуживания», «культура об-

служивания», «уровень обслуживания» [9].  

На наш взгляд, сюда следует включить 

и такую составляющую как «культура 

торговли». В основе всех этих понятий 

лежит забота о покупателе. Подразумева-

ется, что он должен иметь возможность с 

наименьшими затратами времени и 

наибольшими удобствами приобрести в 

предприятии розничной торговли всё не-

обходимое. 

Качество торгового обслуживания – 

совокупность характеристик процесса и 

условий торгового обслуживания покупа-

телей [2]. Аналогичное определение от-

ражено в стандарте Республики Казахстан 

[15]. Качество торгового обслуживания, 

как отмечает М. Портер [13], находится в 

полной зависимости от достигнутого 

уровня производства предметов потреб-

ления и имеющихся ресурсов для его удо-

влетворения; оно выражается в количе-

стве и качестве товаров, условиях их при-

обретения, затратах времени покупателей 

и качестве услуг, культуре обслуживания. 

Многие специалисты при оценке каче-

ства торгового обслуживания, исходят из 

затрат времени покупателей на приобре-

тение товаров и условий, в которых они 

совершают покупки. Ряд авторов отмеча-

ют, что «качество торгового обслужива-

ния – минимальное время, затраченное на 

приобретение товара, и комфорт обслу-

живания» [1]. Другие авторы отмечают, 

что «качество торгового обслуживания – 

целый комплекс торгового обслуживания 

от формирования потребности на изделия 

до окончательной подготовки его потре-

бителю», или «оптимизация затрат для 

покупателей и для сферы обслуживания» 

[8]. Некоторые авторы рассматривают ка-

чество торгового обслуживания «как сте-

пень удовлетворения общественной или 

личной потребности в процессе приобре-

тения материальных благ» [12]. Другие 

авторы в понятие «качество обслужива-

ния» включают состояние материально-

технической базы розничной торговли, 

применение прогрессивных форм прода-

жи товаров и методов обслуживания, со-

блюдение правил торговли, установление 

удобного для покупателей режима работы 

торговых предприятий, состояние рекла-

мы и информации [4]. 

На наш взгляд, следует разграничивать 

такие понятия как качество торгового об-

служивания на какой-то территории и ка-

чество обслуживания на конкретном 

предприятии торговли. Так, для оценки 

качества торгового обслуживания на тер-

ритории можно использовать следующие 

показатели: 

 степень обеспеченности населения 

торговой площадью (в кв. м на 

1 тыс. человек); 

 коэффициент плотности торговой 

сети в районе обслуживания; 

 среднее количество потенциальных 

покупателей на 100 м торговой 

площади, человек на 100 кв. м; 

 уровень специализации торговой 

сети, %; 
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 средний размер товарооборота в ма-

газинах, тыс. руб. на один магазин; 

 средний радиус действия (зона 

охвата) торгового предприятия, м; 

 степень обеспеченности магазинов 

торговым оборудованием, %; 

 структура розничного товарообо-

рота, %; 

 затраты времени покупателей на 

совершение покупки в зависимости 

от месторасположения торговых 

предприятий; 

 культура обслуживания и т. д. 

Если же речь идет о качестве обслужи-

вания на отдельном предприятии торговли, 

то здесь можно использовать показатели, 

приведенные ниже. Они позволяют дать 

как комплексную оценку качества торгово-

го обслуживания на данном предприятии, 

так и по отдельным его элементам: 

 устойчивость и широта ассорти-

мента. Для каждого типа предприя-

тия прод-, и непродторговли дол-

жен быть сформирован оптималь-

ный ассортимент, позволяющий 

удовлетворить потребности поку-

пателя [3]; 

 соблюдение технологии обслужи-

вания покупателей, оказывающая 

влияние на время, затрачиваемое 

ими на посещение магазина; 

 издержки потребления, складыва-

ющиеся из затрат времени покупа-

теля на дорогу в магазин и обрат-

но; возможное его повторное по-

сещение магазина в случае отсут-

ствия необходимого товара, расчет 

за покупку и получение необходи-

мого товара и т. д. [10, с. 85–89]; 

 организация торговой рекламы и 

информации, в т.ч. с использовани-

ем новых технических средств. Это 

помогает покупателю в выборе того 

или иного товара и помогает ориен-

тироваться в торговом зале [6]; 

 возможное предоставление поку-

пателю дополнительных услуг; 

 завершенность покупки – обуслов-

лен предыдущими показателями и 

непосредственным образом зависит 

от них; определяется этот показа-

тель соответствующим коэффици-

ентом. Для определения этого по-

казателя нужно проводить выбо-

рочные исследования: опросы по-

купателей, наблюдение за процес-

сом обслуживания, интервью и т. д. 

Завершенность покупки напрямую 

связана с уровнем качества обслу-

живания; 

 профессиональное мастерство и ка-

чество труда работников торгового 

предприятия. По нашему мнению, 

этот показатель является обобща-

ющим и отражает мнение покупа-

телей об уровне обслуживания. 

На наш взгляд, этот перечень не явля-

ется исчерпывающим и в него целесооб-

разно включить такие показатели как со-

стояние внутреннего контроля в хозяй-

ствующем субъекте и макроэкономическое 

значение производительности труда ра-

ботников торговли. 

Таким образом, качество торгового 

обслуживания – совокупность признаков 

и показателей, позволяющих установить 

степень соответствия основных и вспо-

могательных торгово-технологических 

процессов в розничном торговом предпри-

ятии, расположенном на конкретной 

территории, требованиям покупателей 

(потребителей). 

Культура торгового обслуживания 

представляет собой совокупность харак-

теристик и условий процесса торгового 

обслуживания, определяемых профессио-

нализмом и этикой обслуживающего пер-

сонала [2].  

Понятие «культура торгового обслу-

живания» возможно рассматривать в ши-

роком и узком смысле слова. Как отмеча-

ют исследователи, «в широком смысле в 

понятие «культура торгового обслужива-

ния» входят ассортимент и качество това-

ров, состояние материально-технической 

базы торговли, устройство интерьера и 

экстерьера магазина, организация торго-

во-технологических процессов, дополни-

тельных услуг и т. д.» [11]. Как считают 

авторы, это понятие по своему содержа-
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нию очень близко к понятию «культура 

торговли», но не дают его определения. 

В узком смысле, понятие «культура 

торгового обслуживания» обозначает ор-

ганизационную, техническую, этическую 

и эстетическую культуру. Так, организа-

ционная культура подразумевает дисци-

плину труда работников торговли; акку-

ратность, точность и четкость в работе; 

условия и обстановку, в которой обслу-

живают покупателей и трудятся работни-

ки торгового зала магазина (учитываются 

температура, влажность воздуха, освеще-

ние, вентиляция помещений, уровень шу-

ма и т. д.). Кроме того, целесообразно рас-

сматривать психологические факторы 

(окраска стен в помещении, взаимоотно-

шения в коллективе и т. д.), режим труда и 

отдыха; 

 техническая культура включает 

профессиональное мастерство ра-

ботников магазина и предусматри-

вает быстрое и технически грамот-

ное выполнение операций по про-

даже товаров; 

 эстетическая культура труда торго-

вых работников охватывает об-

ширную область вопросов: умение 

красиво выкладывать товар, со-

блюдать чистоту и порядок в тор-

говой зоне, формировать профес-

сиональную речь, умение вести се-

бя, одеваться и т. д.; 

 этическая культура торговли – это 

воплощение ценностей морали и 

этики, нравственных навыков во 

взаимоотношениях работников 

предприятий сферы торговли с по-

требителями или клиентами. 

Мы уже говорили о том, что в понятие 

«торговое обслуживание» целесообразно 

включить такую составляющую как 

«культура торговли». Как отмечают ис-

следователи, «культура торговли – это 

климат, стиль взаимоотношений и ком-

плекс ценностей предприятия, что выра-

жается в предписаниях, принятых ритуа-

лах и церемониях, а также в образцах де-

лового поведения (общения) персонала и 

руководства торгового предприятия со 

своими клиентами или потребителями 

независимо от их значимости» [14]. 

Рассмотренные аспекты понятий 

«торговое обслуживание», его «качество 

и культура» в практическом применении 

предопределяют клиентоориентирован-

ность розничного торгового предприя-

тия, которая, по нашему мнению, являет-

ся современной маркетинговой страте-

гией сферы потребительского рынка и 

услуг России.  
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