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1 Место розничной продажи товаров в системе коммерческой деятельности 

1.1 Розничная продажа в системе отношений коммерческой деятельности 

Продажа (сбыт) товаров и услуг потребителям либо посредникам 

означает их эквивалентную передачу новым собственникам: выбор 

покупателей, установление коммерческих связей, разработка сбытовой 

программы, составление графиков и осуществление поставок. Завершающей 

функцией выступает предоставление дополнительных услуг: предпродажных, 

продажных и послепродажных. 

Сбыт – это совокупность взаимовыгодных отношений (трансакций, 

обмена товарами, перехода собственности) по поводу купли-продажи 

продукции, направленных на реализацию экономической субстанции и 

взаимосвязи функций коммерческой деятельности посредством более полного 

удовлетворения спроса покупателей и на этой основе обеспечения возмещения 

издержек производства и обращения и максимизации взаимовыгоды. 

Основными задачами сбыта в связи с этим выступают, если 

рассматривать со стороны экономического аспекта формирование эффективных 

хозяйственных связей с партнерами, чему способствуют, во-первых, 

транзакции (маркетинговые исследования спроса, поиск и выбор 

рационального покупателя, заключение соответствующего соглашения), во-

вторых, организация сбытовой сети и использование прогрессивных форм 

реализации и стимулирования, доведение товара до конечного покупателя, 

включая оказание необходимых и дополнительных услуг. Технологический 

аспект данной функции (хранение, складирование, распределение, доставку со 

всеми соответствующими операциями) предполагает не просто сохранение 

потребительских свойств предназначенной для реализации продукции, но и их 

улучшение, приумножение конкурентных преимуществ, то есть повышение 

общей ценности товаров. 

При этом важно исходить из того, что эффективность сбыта (продаж) 

определяется взаимосвязями и уровнем выполнения остальных функций. 



4 

 

Поэтому важно при организации коммерческой деятельности исследовать 

зависимости между ними. Истинно неизвестными являются несами функции 

коммерческой деятельности, а их внутренние и внешние связи. Получаемые 

результаты зависят не столько от свойств функций, сколько от способов их 

взаимосвязи между собой и соответствующими рынками, которые 

обусловливаются однородностью их содержания. Оно предполагает 

организацию типичных операций: как определение конкретного 

покупателя/продавца, согласование всех условий обмена, заключение 

коммерческого договора, так и исполнение согласованных обязательств и 

условий, то есть покупка/сбыт (продажа) товаров и услуг, произведение 

необходимых расчетов. 

Практика коммерческой деятельности выработала различные виды 

сбытовых систем, представляющих комплекс организаций, 

специализирующихся на выполнении функции продажи: собственную, 

связанную и независимую. Первую организуют коммерческие предприятия – 

производители. Ее признаками являются функционирование сбытовых 

структур как составных подразделений фирм, основные и оборотные фонды 

которых являются собственностью последних. Связанная сбытовая система 

характеризует экономически и организационно независимые коммерческие 

фирмы-посредники, которые координируют деятельность всех структур, 

входящих в общую цепь на договорных основах, в том числе и соглашения о 

франчайзинге.  

Для того чтобы технологии использовались эффективно, необходимо 

обеспечить формирование соответствующих экономических отношений, 

которые обеспечили бы должное использование нововведений. На рисунке 1 

представлена розничная продажа в системе отношений коммерческой 

деятельности. 
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Рисунок 1 – розничная продажа в системе отношений коммерческой 

деятельности 

Сущность продажи заключается в том, что она выступает как система 

экономических и торгово - технологических отношений, которая организуется 

по поводу реализации на рынке сформированного портфеля ценностных 

предложений для взаимовыгодного удовлетворения спроса. При этом в 

организации оптовых продаж реализованный товар не выходит за пределы 

сферы обращения или производства. Это происходит при продажах в 

розничной торговле.[14] 

Результаты продаж регулируется всеми остальными функция 

коммерческой деятельности. Это означает, что продажи начинаются с 

финансового, материально-технического, информационного и трудового их 

обеспечения, с закупок товаров. В свою очередь, продажи, удовлетворяя 

экономические интересы всех участников данного торгового процесса, 

воспроизводят совокупные затраты КД и обеспечивают возможности для её 

Розничная 

продажа 

Закупка 

товаров 

Финансовое 

обеспечение 

Материально 

техническое 

обеспечение 

Трудовое 

обеспечение 

Информационн

ое обеспечение 



6 

 

расширенного воспроизводства. Поэтому показатели данной функции есть 

результат синергии и выступают основой для измерения эффективности 

организации отношений КД в целом, характеризуя, таким образом, степень её 

общественной полезности и правильность сформированной при этом цепочки 

создания ценности. 

Налаживание продажи, которое зависит от подхода к организации КД, 

предполагает исполнение сложного комплекса решений по формированию 

экономических и торгово-технологических отношений. Отслеживание 

соответствия ценностных предложений по объёму и структуре ассортимента 

динамике покупательского спроса. Проведение процессов продажи-купли, в 

том числе участие в образовании цепочки создания ценности, организация 

системы обслуживания покупателей и сопряжённых с денежными и 

информационными товаропотоками от продавца к покупателю; а также 

стимулирование продаж, контроль над их эффективностью и управление 

движением товарных запасов, в частности, на основе взаимосвязи 

логистических методов ABC и XYZ. Экономический смысл стимулирования 

продаж состоит не столько в увеличении объёма товарооборота, сколько в 

развитии и укреплении долгосрочных отношений с покупателями, 

превращении их в соинноваторов КД предприятия. При этом должны быть 

чётко определены их типы с отдельными потребительскими сегментами, 

отражающие нацеленность: организация или удержание круга покупателей, или 

увеличение продаж. Организация продаж зависит от подхода к организации 

КД. Так, при сбытовом подходе взаимоотношения с покупателями строятся на 

основе агрессивных стратегий привлечения покупателей. При маркетинговом – 

их удержании. 

Существуют следующие виды взаимодействия с покупателями. 

Индивидуальное обслуживание строится на личных контактах в местах 

продажи, через колл-центр, по электронной почте. Особая персональная 

поддержка характеризует отношения с наиболее эффективными покупателями. 

Самообслуживания предполагают создание условий последним для 
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самостоятельного осуществления покупки. Их разновидностью являются 

автоматизированное обслуживание, интернет-торговля. Укреплению 

отношений с покупателями способствует продажа под заказ, когда они 

привлекаются для совместного создания ценности. В оптовой торговле – 

непосредственное обслуживание покупателя при его самостоятельной отборке 

необходимых товаров на складе поставщика и опосредованное: при продажах 

применяются заявки и заказы на товары. При транзитном обороте с участием 

или без участия в расчётах товары реализуются покупателю без 

самостоятельных складских фирм. В организации складской формы сбыта 

участвуют оптовые продавец, покупатель и коммерческий склад, на который по 

разнарядке первого поставщик отгружает товар. При диверсификации КД не 

исключена организация оптовыми предприятиями розничной продажи. Особое 

экономическое значение обретает организация современных систем 

обслуживания, нацеленных на превращение покупателей в соинноваторов. 

 

1.2 Розничная продажа: ее сущность, понятие, виды 

 

Понятие розничной купли-продажи дается законодателем в п.1 ст.492 ГК 

РФ. [1] По договору розничной продажи продавец, осуществляющий 

предпринимательскую деятельность по продаже товаров в розницу, обязуется 

передать покупателю товар, предназначенный для личного, семейного, 

домашнего или иного использования, не связанного с предпринимательской 

деятельностью. 

Согласно ФЗ № - 381 РФ «Об основах государственного регулирования 

торговой деятельности в РФ» от 20.12.09 г., [2] главной особенностью 

розничной продажи, является то, что товар приобретается покупателем для 

личного, семейного, домашнего использования, не связанного с 

предпринимательской деятельностью. Розничная продажа включает в себя 

удовлетворение интересов, как предпринимателя, так и покупателя. 

Предприниматель желает получить прибыль от своей деятельности, а 
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покупатель приобрести интересующий его товар или услугу. В основе 

розничной продажи используется теория индивидуального выбора, которая 

исходит из принципа приоритета потребителя. Поэтому розничная продажа 

является социальным выражением качества жизни общества. Розничная 

продажа может рассматриваться с точки зрения социальной позиции, ведь с 

помощью розничной продажи товаров происходит обеспечение населения 

потребительскими товарами.  

При этом с психологической позиции, розничную продажу товаров 

можно рассматривать, как организацию процессов взаимодействия продавца и 

покупателя на взаимовыгодных условиях. То есть, при грамотной организации 

розничной продажи товаров, создаются комфортные условия для покупателя, в 

результате чего можно прийти к взаимовыгоде с обеих сторон, как покупателя, 

так и продавца.   

Автор Виноградова С.Н. [11] выделяет коммерческую и технологическую 

составляющую процесса розничной продажи товаров, представленные на 

рисунке 2.  

Содержание процесса розничной продажи товаров 

Коммерческое Организационно-технологическое 

 

Смена форм собственности 

Т-Д-Т-… 

Организация технологического 

процесса продажи 

Заключение сделки купли-продажи Последовательность операций, 

обслуживающих акт продажи 

(считывание стоимости товара 

различными способами прием 

денежных знаков и передача товара в 

собственность покупателя). 

 

Рисунок 2 – Процесс розничной продажи 

Таким образом, автор Виноградова С.Н. с точки зрения коммерческой 

позиции определяет процесс розничной продажи товаров, как 

непосредственный обмен товара продавца на деньги покупателя, в результате 

чего происходит переход права собственности на товар. 
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При этом с технологической точки зрения, розничная продажа товаров 

представляет собой одну из стадий торгово-технологического процесса, своего 

рода заключительную, характеризующуюся непосредственным 

взаимодействием продавца и покупателя.  

Розничная продажа товара законодательно закрепляется договором купли 

продаже между продавцом и покупателем. Договор купли продажи -  

это договор, по которому одна сторона (продавец) обязуется передать вещь 

(товар) в собственность другой стороне (покупателю), а покупатель обязуется 

принять этот товар и уплатить за него определённую денежную сумму (цену) 

Особенностью данного договора является то, что продавцом может выступить 

лишь хозяйственный субъект. Хозяйственным субъектом в данном случае 

выступает предприниматель или коммерческая организация. Покупателем у 

хозяйственного субъекта может выступать любое гражданское лицо.  

Договор продажи  согласно статье 428 ГК РФ является публичным 

договором. Это означает, что предложение от продавца исходит не 

определенному лицу, а к любому лицу согласившимся заключить договор на 

предложенных офертой условиях. В случае если продавец уклоняется от 

заключения договора купли продажи, покупатель может подать в иск в суд с 

требованием о принуждении заключить договор. Понятие розничной продажи 

является более узким, чем понятие розничной торговли. 

Согласно определению из ГОСТа Р 51303-2013 «Торговля термины и 

определения» [3] розничная торговля - это вид торговой деятельности, 

связанный с приобретением и продажей товаров для использования их в 

личных, семейных, домашних и иных целях, не связанных с осуществлением 

предпринимательской деятельности. (Федеральный закон от 28.12.2009 №381- 

ФЗ «ОБ основах государственного регулирования торговой деятельности в 

Российской Федерации» статья 2) [2]. 

Несмотря на наличие определения из ГОСТа можно выделить различные 

определения розничной торговли.  
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Таблица 1 - Определения розничной торговли 

Определение Автор 

Розничная торговля – это торговля, связанная с приобретением 

и продажей товаров для использования их в личных, семейных, 

домашних и иных целях, не связанных с осуществлением 

предпринимательской деятельности. 

Дашков Л.П., 

Памбухчиянц О.В. [17] 

Розничная торговля – реализует товары непосредственно 

населению, т.е. физическим лицам, применяя свои, 

специфические способы и методы розничной продажи.  

Панкратов Ф.Г., 

Солдатова Н.Ф [25] 

Розничная торговля – деятельность по продаже товаров 

конечным потребителям для их личного некоммерческого 

использования. 

НикулинаН.Н., 

Эриашвили Н.Д., 

Суходоева Л.Ф.[22] 

Продажа товара – это завершающая стадия торгово 

технологического процесса. 

Дашков Л.П., 

Памбухчиянц О.В. [17] 

Розничная продажа - это набор действий, предпринимаемых 

продавцом для подготовки покупателя к принятию решения о 

приобретении товара. 

Леви М., Вейтц Б.А. [21] 

 

Из определений ряда авторов различных авторов [17;22;25] можно 

сделать следующий вывод, что розничная торговля — это не что иное, как 

продажа товара конечному потребителю, для использования в личных и 

домашних целях. 

Авторы Дашков Л.П. и Памбухчиянц В. К. [16], рассматривают 

розничную продажу с технологической позиции. Они определяют ее, как 

важнейшую завершающую стадию торгово-технологического процесса в 

магазине. Операции, выполняемые на этой стадии, являются наиболее 

ответственными, так как они связаны с непосредственным обслуживанием 

покупателей. 

С точки зрения процессного подхода, розничная продажа является 

совокупность поэтапных операций, процессов взаимодействия продавца и 

покупателя, завершающихся сделкой купли - продажи. 

Сущность розничной продажи заключается в том, что перспективным 

покупателям может быть любой человек, который в состоянии приобрести 

товары или получить услуги. К перспективным покупателям относятся: 

- недавние покупатели; 

- имеющие рекомендации от других покупателей; 



11 

 

- бывшие покупатели; 

- покупатели, привлеченные с помощью прямых рассылок и других 

методов продвижения товара; 

- покупатели, заинтересовавшиеся товарами на выставках и 

демонстрациях; 

- покупатели, привлеченные методом влияния – местными, 

региональными, национальными знаменитостями, организациями, компаниями. 

Процесс розничной продажи состоит из нескольких стадий, которые 

приведены в таблице 2. 

Таблица 2 – Процесс продажи  

Стадии процесса 

покупки 

Стадии процесса 

продажи 

Деятельность продавца 

Осознание наличия 

проблемы 

Перспектива 

сделки 

Составление списка перспективных 

покупателей 

Подготовка к 

сделке 

Изучение особенностей покупателей, 

изучение характеристик и преимуществ 

товаров, а также другой сопутствующей 

информации, сопоставление товаров и 

потребностей покупателей 

Поиск информации Вступление в 

переговоры 

Начало переговоров с покупателем, 

выявление его мотивов и потребностей, 

поиск желаемого товара (или товаров), 

преимущества 

Оценка 

альтернатив 

Представление Предоставление информации о конкретном 

товаре (или товарах), демонстрация их 

характеристик и преимуществ 

Преодоление 

возражений 

Выявление ограничений и барьеров при 

принятии решений о покупке, ответы на 

вопросы 

Выбор варианта Завершение сделки Выяснение, принято ли решение о покупке 

Послепродажная 

оценка 

Продолжение 

сделки 

Предложение дополнительных или 

сопутствующих товаров, проверка, насколько 

покупатель доволен покупкой 

 

В большинстве стадий этого процесса активно участвует персонал, 

принимающий заказ, однако эта таблица пригодна и для оценки другой 

розничной деятельности  
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Подготовка товаров к розничной продаже включает в себя изучение 

целевой группы покупателей, методов общения с покупателями разных типов, в 

том числе со сложными. В подготовку входи и получении информации о 

товаре, его составе, назначении, действии, уходе, сопутствующих услугах. 

Продавцы должны также знать о режиме работы магазина, условиях оплаты, 

возврата и доставке товара. 

Покупатели, которые просят об оказании помощи, стараются привлечь 

внимание или пристально изучают товар - наиболее перспективны для 

продавца. К ним необходимо проявлять дружелюбие и открытый подход, уже 

начиная с приветствия. 

Подготовка товаров к розничной продаже включает в себя изучение 

целевой группы покупателей, методов общения с покупателями разных типов, в 

том числе со сложными. Получение информации о товаре, его составе, 

назначении, действии, уходе, сопутствующих услугах. Продавцы должны также 

знать о режиме работы магазина, условиях оплаты, возврата и доставке товара. 

Покупатели, которые просят об оказании помощи, стараются привлечь 

внимание или пристально изучают товар - наиболее перспективны для 

продавца. К ним необходимо проявлять дружелюбие и открытый подход, уже 

начиная с приветствия. 

Когда потребности и приемлемый ценовой диапазон будут определены, 

продавец может предложить товар. Модель AIDA (осознание, интерес, 

желание, действие) может быть основой представления; продавец описывает 

или демонстрирует качество товара, его преимущества и достоинства, увязывая 

их с конкретными потребностями покупателя. Модель AIDA предложена Э. 

Левисом в 1896 году.  

Модель AIDA(S) = Awareness (Осознание) + Interest (Интерес) +  

+ Desire (Желание) + Action (Действие) + Satisfaction (Удовлетворение). 

Потенциальные покупатели сначала осознают свою потребность в 

конкретном товаре, бренде или группе товаров. Осознание может быть 

простимулировано отсутствием этого товара или же оно может появляться 

http://ru.wikipedia.org/wiki/1896
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постепенно. Осознание приводит к тому, что потенциальный покупатель 

сознательно или бессознательно приступает к поискам товара. 

Следующий этап – нарастание интереса к поиску необходимого товара. 

Этот этап характеризуется поиском и сбором информации о товаре. 

Потенциальный покупатель будет собирать информацию в СМИ, у друзей и 

родственников. 

Изучение информации и сбор данных приводит к тому, что 

потенциальный покупатель получает более четкое представление о том, какой 

товар или марка ему нужны. Желание – это потребность в сочетании со 

способностью купить, а если речь идет о дорогих товарах, учитывается и 

способ оплаты, и источник финансирования. Только при наличии всех трех 

элементов покупатель готов к процессу покупки. 

Следующий элемент модели AIDA(S) – действие, появляется, когда 

потенциальный покупатель  принимает решение о покупке . 

И заключает данную модель результат всех прошлых элементов. 

Приобретая какой-то желанный товар, покупатель получает или не получает 

удовлетворение от покупки. И в данном случае здесь складывается не только от 

качества удовлетворение интереса, желания покупателя, но и мнение о бренде 

или конкретном магазине, а также и качество обслуживание. 

Продажа в психологическом смысле – это система убеждения покупателя 

в преимуществах, которые данный продукт, услуга или идея могут 

предоставить этому покупателю в случае совершения акта покупки. Покупатель 

захочет совершить данный акт только в случае осознания этих преимуществ. 

Коммерческой составляющей процесса продажи в технологии продаж 

является цена. Клиент всегда сопоставляет цену и ценность продукта (услуги). 

Исключением является факт импульсивной покупки. Успех фирмы не 

обязательно связан с ценой. Известные фирмы не всегда в списке тех, кто 

играет «дешево». Низкая цена может также вызвать подозрение. 

Таким образом, из всех выше изложенных идей, можно сделать вывод, 

что в основу розничных продаж, в первую очередь, закладываются отношения 
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между продавцом и покупателем, а значит необходимо определить уровень и 

качество этих отношений. 

Процесс продажи завершает момент, когда покупателя спрашивают 

напрямую, готов ли он купить товар. Сигналы о готовности к покупке – 

поступки, указывающие на явный интерес: чтение гарантий или руководство 

пользования, детальное изучение товара, примерка, расспросы о цветах, 

моделях, доставке, аксессуарах, положительные замечания о товаре. Если 

сигналы о готовности были истолкованы неверно и покупатель к покупке не 

готов, то возможно у него остались еще какие-то сомнения, которые 

необходимо развеять. В противном случае понадобится найти товар или модель 

товара, более удовлетворяющие потребностям. 

После завершения процесса, его можно продлить разными способами: 

предлагаю покупателю сопутствующие и дополняющие товары, скидку на 

последующие покупки. Покупателя можно добавить в список потенциальных 

покупателей на будущее. Если покупка дорогая и сложная, полезно спустя 

некоторое время выяснить насколько покупатель доволен ее, например, по 

телефону. Розничная торговля неразрывно связана с методами продажи, через 

которые она осуществляется 

С точки зрения Э. Ньюмена, розничная продажа товаров - это некоторого 

рода действие, или множество действий, совершающиеся продавцом с целью 

того, чтобы покупатель принял решение купить его товар или услугу, то есть 

произошел процесс купли-продажи.  

В этой связи продажа товаров включает в себя ряд процессов. Автор 

Ньюмен Э.  [23] рассматривает процесс продажи товаров как 

последовательность шагов, представленных на рисунке 3. 
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Рисунок 3 - Процесс розничной продажи товаров 

 

По мнению автора М. Леви [21], розничная продажа товаров – это своего 

рода комплекс действий, процессов, предпринимаемых продавцом для 

подготовки покупателя к принятию решения о приобретении товара. Процессы 

покупки и продажи существуют во взаимосвязи. 

Таким образом, рассмотрев определение розничной продажи товаров, 

представленные разными источниками с различных позиций, можно сказать, 

что понятие данного термина многогранно. 

Розничная продажа выполняет операции, которые связаны именно с тем 

как будут обслуживаться покупатели в том или ином магазине. Розничная 

продажа урегулирована в гражданском кодексе РФ. От того насколько хорошо 

организована продажа в магазине будет зависеть насколько результативным в 

итоге будет результат. 

Для того что бы повысить продажи руководители магазинов часто 

прибегают к повышению квалификации своих сотрудников. Для этого 

используются различные тренинги, семинары для развития определенных 

навыков продаж. Примером развития навыков продаж может служить 

определение того «кто наш клиент», «как завоевать доверие покупателя» и т.д. 

В настоящее время выделяют два вида розничной продажи товара. Первым 

является  магазинный вид продажи. Заключается он  в том, что товары 

продаются в специально оборудованных помещениях. Это могут быть как 

Выявление 

потребностейпокупателя 

Презентация товара 

Сопровождение 

Процесс розничной продажи товаров 

Подход  к  покупателю 

Закрытие продажи 
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стационарные и нестационарные торговые объекты. К стационарным относятся 

те здания, которые прочно связаны с фундаментом и подключенного к 

инженерно-техническим сетям. Примером таких зданий могут служить 

супермаркеты, павильоны. Следовательно, к нестационарным торговым 

объектам относятся те здания, которые не связаны прочно с землей. И имеют 

временное назначение. В первом виде розничной продажи используют метод 

продажи через прилавок, самообслуживания, продажа по образцам и продажа 

по предварительному заказу. Вторым видом продажи является продажа товара 

вне магазина. Сущность данного вида заключается в том, что продажа 

организуется путем прямой торговли, через автоматы и продажа при помощи 

дистрибьюторов. Прямая торговля заключается в том, что покупатель сначала 

смотрит на товар, а лишь потом заказывает его по почте или телефону. Товар 

может быть выбран, к примеру, в каталоге или по телевиденью или же через 

интернет. При торговле товарами при  помощи дистрибьюторов происходит за 

счет того что закупается товар у фирмы – производителя, а в дальнейшем 

перепродаются потребителю. В отличие от розничной продажи розничная 

торговля объединяет в себе как методы продажи товара, так и места где будет 

продаваться товар. 

Авторы Никулина Н.Н., и Эриашвили Н.Д., [22] выделяют следующие 

функции розничной торговли: 

 Демонстрация товара, предоставление информации, помощь в выборе 

товара, консультация по эксплуатации; 

 Разбивка крупных и средних партий товара на единичные экземпляры; 

 Доставка товаров крупногабаритным размером; 

 Складирование, хранение, упаковка товара; 

 Формирование ассортимента; 

 Продажа товара  в кредит; 

 Создание комфортных условий для осуществления покупки и оказания 

дополнительных услуг. 
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Для того что бы более эффективно использовать материально 

техническую базу розничной торговли применяют специализацию и типизацию 

магазинов. 

Специализация розничных магазинов: 

 Универсальные; 

 Специализированные; 

 Неспециализированные; 

Магазины с универсальным ассортиментом предлагают товары 

различных товарных групп, в то время как специализированный ассортимент 

предлагает товарные группы одного вида. Неспециализированные магазины 

занимают промежуточное место между универсальными и 

специализированными магазинами. Неспециализированные магазины также 

подразделяются на магазины с комбинированным и смешанным 

ассортиментом. Комбинированный ассортимент товаров представлен 

несколькими товарными группами обеденных по одним и тем же 

потребительским комплексам. В магазинах со смешанным ассортиментом 

представлены как продовольственные, так и непродовольственные товары. Со 

специализацией тесно связана ее типизация. Типизация согласно ГОСТу Р 

51773-2009 «услуги торговли» Классификация предприятий, следующая: [4]  

 универмаг: Предприятие розничной торговли, реализующее 

непродовольственные товары универсального ассортимента, 

использующее различные формы торгового обслуживания покупателей, 

торговой площадью в городской торговле от 3500 м
2
 и в сельской торговле 

- от 650 м
2
. 

 гипермаркет: Предприятие розничной торговли, реализующее 

продовольственные и непродовольственные товары универсального 

ассортимента преимущественно по форме самообслуживания, торговой 

площадью от 5000 м
2
.Отличительными особенностями является 

организованная парковка для автотранспорта, наличие цехов по 
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производству продукции общественного питания с соответствующими 

отделами по реализации. До 40% площадей используют под размещение 

непродовольственных товаров. Возможна реализация товаров 

дистанционным способом, а также дополнительные услуги. 

 магазин-склад: Предприятие розничной, оптовой и мелкооптовой 

торговли, реализующее продовольственные и (или) непродовольственные 

товары универсального ассортимента по форме самообслуживания 

преимущественно из транспортной тары (ящики, контейнеры и др.) 

населению, а также предприятиям (индивидуальным предпринимателям) 

для последующей перепродажи, использования в мелком производстве или 

оказания услуг населению, торговой площадью от 650 м
2
. 

 центр оптовой и мелкооптовой торговли: Предприятие оптовой и 

мелкооптовой торговли, реализующее товары универсального 

продовольственного и непродовольственного ассортимента, в том числе 

продукцию собственных марок. Реализует товар оптом или мелким оптом 

через метод самообслуживания или продажу товара по образцам. 

Возможно наличие по производству цехов для производства продукции 

общественного питания. Площадь 5000 м
2
. 

 универсальный общетоварный (продовольственный и 

непродовольственный склад): Предприятие оптовой и мелкооптовой 

торговли реализует товары универсального ассортимента через метод 

самообслуживания. Площадь не нормируется. 

 универсам: Предприятие розничной торговли, реализующее 

универсальный ассортимент продовольственного и непродовольственного 

товара повседневного спроса, в том числе под собственными марками. 

Методом продаж является самообслуживание и индивидуальное 

обслуживание через прилавок.Возможно наличие "мини-цехов по 

производству продукции общественного питания с соответствующими 

отделами по реализации. Возможна реализация товаров дистанционным 
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способом. Оказание дополнительных услуг торговли. Площадь равна 

200м
2
. 

 супермаркет: Предприятие розничной торговли, реализующее 

продовольственные товары универсального ассортимента и 

непродовольственные товары частого спроса преимущественно по форме 

самообслуживания, торговой площадью от 600 м
2
. Непродовольственные 

товары составляют не более 30% всего ассортимента. 

 гастроном: Предприятие розничной торговли, реализующее 

продовольственные товары универсального ассортимента с преобладанием 

в нем гастрономии с индивидуальным обслуживанием покупателей через 

прилавок, торговой площадью от 400 м
2
. 

 специализированный общетоварный склад: Предприятие оптовой и 

мелкооптовой торговли, реализующее товары продовольственных и 

непродовольственных товаров преимущественно одной группы. Метод 

продажи преимущественно самообслуживание. Организована парковка для 

автомобилей. Возможно оказание дополнительных услуг. Площадь не 

нормируется. 

   магазин «Рыба», «Мясо», «Колбасы», «Хлеб» и т.п.: Предприятие 

розничной торговли, реализующее широкий ассортимент 

продовольственных товаров одной группы в соответствии со 

специализацией предприятия. Метод продажи самообслуживание, 

индивидуальное обслуживание через прилавок. Возможна реализация 

товаров дистанционным способом. Площадь 18 м
2
. 

 магазин «Электротовары», «Одежда», «Обувь» и т.п. Предприятие 

розничной торговли, реализующее широкий ассортимент 

непродовольственных товаров одной группы в соответствии со 

специализацией магазина. Метод продажи самообслуживание, 

обслуживание по образцам, индивидуальное обслуживание через 
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прилавок. Возможна реализация товаров дистанционным способом и 

оказание дополнительных услуг. Площадь 18 м
2
. 

 магазин «Товары повседневного спроса»: Предприятие розничной 

торговли, реализующее продовольственные и непродовольственные 

товары частого спроса, преимущественно по форме самообслуживания, 

торговой площадью от 60 м
2
. 

 магазин «Продукты» (Павильон): Предприятие розничной торговли, 

реализующее продовольственные товары узкого ассортимента, основные 

из которых хлеб, кондитерские товары, гастрономия, винно-водочные 

изделия, пиво, безалкогольные напитки, с индивидуальным 

обслуживанием через прилавок, торговой площадью от 18 м
2
. 

 минимаркет: Предприятие розничной торговли с узким ассортиментом 

продовольственных товаров, в том числе гастрономические, кондитерские, 

винно-водочные товары, безалкогольные напитки, а также сопутствующие 

непродовольственные товары повседневного спроса. Метод продажи 

самообслуживание. Площадь от 40 до 50 м
2
. 

 дом торговли: Предприятие розничной торговли, реализующее товарные 

комплексы предметов туалета и гардероба для мужчин и женщин, 

использующее различные формы торгового обслуживания покупателей, 

торговой площадью от 1000 м
2
. Преимущественно преобладают методы 

самообслуживание; обслуживание по образцам, по каталогам, по 

предварительным заказам; индивидуальное обслуживание через прилавок. 

 товары для дома, для детей, для женщин, для мужчин и т.п.: Предприятие 

розничной торговли, реализующее комбинированный ассортимент товара 

для определенного контингента покупателей в соответствии со 

специализацией магазина. Методы продаж: самообслуживание, 

обслуживание по образцам, по каталогам, по предварительным заказам, 

индивидуальное обслуживание и др. Площадь 650 м
2.
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 магазин «Промтовары»: Предприятие розничной торговли, реализующее 

непродовольственные товары узкого ассортимента, основные из которых 

швейные и трикотажные изделия, обувь, галантерея, парфюмерия, 

торговой площадью от 18 м
2
. Метод продажи индивидуальное 

обслуживание через прилавок. 

 комиссионный магазин: Предприятие розничной торговли, 

осуществляющее продажу товаров, принятых от организаций или 

отдельных лиц на комиссионных началах. Метод продаж 

самообслуживание и индивидуальное обслуживание через прилавок. 

Торговая площадь равна 18 м
2
. 

  магазин «Секонд Хенд»: Предприятие розничной торговли, реализующее 

узкий ассортимент товара, бывшего в употреблении через метод 

самообслуживание. Площадь 18 м
2
. 

  магазин «Сток»: Площадь магазина не нормируется. Предприятие 

реализует товары ограниченного непродовольственного ассортимента, 

морально устаревших. Метод продажи самообслуживание.   

  магазин «Дисконт», магазин «Кэш энд Керри», «Дискаунтер»: 

Предприятие розничной и мелкооптовой торговли, реализующее товары с 

небольшой наценкой через метод самообслуживания. Площадь магазина 

не нормируется. 

  магазин «Бутик»: Предприятие розничной торговли реализующее 

ограниченный ассортимент непродовольственных товаров одной группы 

(обуви, одежды), а также продовольственные товары редкого спроса 

(коллекционные вина, фирменный шоколад и др.) через методы продаж 

самообслуживание и индивидуальное обслуживание. Реализация товара с 

высоким уровнем наценок. Постоянное обновление ассортимента товара, в 

том числе по сезонам, коллекциям, брендам и т.д. Оказание 

дополнительных услуг. Площадь составляет 18 м
2
. 
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 магазин - салон: Предприятие розничной торговли, реализующее 

ограниченный ассортимент товаров одной группы, например, 

автомобилей, цветов, обуви, одежды. Метод продаж индивидуальное 

обслуживание. Постоянное обновление ассортимента товара. Оказание 

дополнительных услуг. Площадь составляет 18 м
2
. 

 Розничные предприятия реализуют товары непосредственно населению, 

то есть физическим лицам, применяя свои специфические способы и методы 

розничной продажи. Характер и структура операций по продаже товаров 

зависят, прежде всего, от ассортимента реализуемых товаров и методов их 

продажи. Так, на выбор товаров повседневного спроса покупатель затрачивает 

значительно меньше времени, чем на товары периодического или редкого 

спроса. В магазинах, применяющих различные методы продажи, содержание 

операций по продаже товаров также существенно отличается.  

В учебнике Бермана [8] «Розничная торговля: стратегический подход», 

работа по розничной продаже товаров рассмотрена как система и включает в 

себя пять элементов: 

 - изучение и прогнозирование покупательского спроса на реализуемые в 

магазинах товары; 

- формирование оптимального ассортимента товаров в магазине; 

- рекламно-информационная деятельность розничных торговых предприятий; 

- выбор наиболее эффективных методов розничной продажи товаров, в данном 

случае - самообслуживание; 

- организация оказания торговых услуг покупателям. 

Таким образом, рассмотрев определение розничной продажи товаров, 

представленные разными источниками с различных позиций, можно сказать, 

что понятие данного термина многогранно. 

Розничная продажа товаров – является связующей частью между 

взаимоотношениями продавца и покупателя, начинающееся непосредственно с 

закупки товара и заканчивающееся его реализацией конечному потребителю на 

завершающей стадии торгово-технологического процесса в магазине, с целью 
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достижения взаимовыгоды, при которой происходит экономическое и 

психологическое удовлетворение потребностей покупателя и получения 

прибыли торговым предприятием.  

 

1.3 Методы розничной продажи товаров и услуг, оказываемых 

розничными торговыми предприятиями 

 

Метод розничной продажи товаров – это совокупность приемов и 

способов и операций, направленных на рациональную организацию процесса 

продажи товаров. 

От выбранного метода продаж зависит, на сколько комфортно будет 

покупателю в магазине при приобретении товара. Так же использование 

различных метод продаж уменьшает время на обслуживание покупателя. 

В своей книге авторы Панкратов Ф.Г и Солдатова Н.Ф. [25] дают 

следующие методы розничной продажи товаров: 

 самообслуживание; 

 через прилавок обслуживания; 

 по образцам; 

 с открытой выкладкой; 

 по предварительным заказам; 

 по почте; 

 по интернету; 

 через автоматы и др. 

1) Продажа товаров на основе самообслуживания – один из самых 

удобных для покупателей методов продажи товаров. Самообслуживание 

позволяет ускорить операции по продаже товаров, увеличить пропускную 

способность магазинов, расширить объем реализации товаров. Этот метод 

предусматривает свободный доступ покупателей к выложенным в торговом 

зале товарам, возможность самостоятельно осматривать и отбирать их без 



24 

 

помощи продавца, что позволяет более рационально распределять функции 

между работниками магазина. Отобранные товары оплачиваются в узлах 

расчета, обслуживаемых контролерами - кассирам. При самообслуживании 

изменяются технологическая планировка торгового зала и других помещений 

магазина, организация материальной ответственности, товароснабжение, а 

также функции работников магазина. 

Этот метод применяется при продаже большинства продовольственных и 

непродовольственных товаров. Товары, требующие нарезки, упаковки продают 

в магазинах самообслуживания через прилавок индивидуального 

обслуживания. 

В магазинах самообслуживания функции продавца: 

 консультирование покупателей; 

 выкладка товаров; 

 сохранность товаров; 

 выполнение расчетных операций. 

Процесс продажи здесь состоит из следующих основных операций: 

 встреча покупателя и предоставление ему необходимой информации о 

реализуемых товарах, услугах и т.д.; 

 получение покупателем инвентарной картины или тележки для отбора 

товаров; 

 самостоятельный отбор товаров покупателем, и доставка их в узел 

расчета; 

  подсчет стоимости отобранных товаров и получение чека; 

 оплата купленных товаров; 

 упаковка приобретенных товаров и укладка их в сумку покупателя; 

 возврат тележки на место. 

Перечень этих операций может быть расширен при продаже технически 

сложных товаров, когда требуется помощь продавца-консультанта (его 

консультация, проверка исправности товаров и т.д.) 
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В таблице 3 представлены плюсы и минусы данного метода. 

Таблица 3 - Плюсы и минусы метода самообслуживания 

Характеристик

а 

Категория /Метод розничной продажи  

Продавец Покупатель 

Самообслуживание  

П
л
ю

сы
 

- Большая часть операций выполняется 

покупателем; 

- Увеличивается количества обслуживания 

покупателей в ед. времени; 

- Рост оборота розничной торговли; 

- Сокращение количества персонала; 

- Увеличение производительности труда 

персонала; 

- Увеличение прибыли на 1 кв. м S торговой; 

- Сокращение затрат на S склада и эффективное 

ее использование; 

- Повышение эффективности фондоотдачи 

- Возможность самостоятельного 

ознакомления и выбора товара; 

- Отсутствие психологического 

воздействия со стороны продавца; 

- Самостоятельное регулирование 

времени покупки; 

- Одновременно одну и ту же 

операцию может совершить 

несколько человек; 

- Свободный доступ к товарам 

- Снижение цен 

М
и

н
у
сы

 

- Увеличение затрат на МТО; 

- Увеличение товарных потерь в процессе 

продажи; 

- Увеличение доли товарных запасов в торговом 

зале; 

- Случаи забывания покупателей оплатить товар; 

- Затраты на технические средства безопасности 

 

- Возможность покупки 

ненужного товара;  

- Затраты времени в час пик на 

узлах расчета;  

- Возможность расхождения цен 

на ценниках и в узлах расчета; 

 

 

 

 2) Продажа товаров методом индивидуального обслуживания включает 

выполнение следующих операций: 

 встреча покупателя и выявление его намерений. Торговый персонал 

должен быть приветлив по отношению к покупателю. При этом 

благоприятные впечатления создают опрятный внешний вид работников, 

чистота и порядок в торговом зале. Выявление намерений покупателя 

заключается в ненавязчивом определении их отношения к моделям, 

фасонам и т.д. 

 предложение и показ товаров. Показывая товар, продавец указывает 

особенности товаров; 

 помощь в выборе товаров и консультации. Консультации включают в 

себя сведения о назначениях товаров и способах их эксплуатации, нормах 

потребления и т.д. Консультация должна способствовать пропаганде 
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новых товаров, воспитанию у потребителей эстетических вкусов. Для 

проведения консультаций в крупных магазинах приглашают специалистов, 

модельеров, косметологов; 

 предложение сопутствующих и новых товаров. 

 проведение технологических операций, связанных с нарезкой, 

взвешиванием, отмериванием. На качество их выполнения, а, 

следовательно, и на уровень обслуживания покупателей существенно 

влияет квалификация торгового персонала, а также организация и 

обслуживание рабочего места продавца. 

 расчетные операции. 

 упаковка и выдача покупок. 

В таблице 4 представлены плюсы и минусы данного метода. 

Таблица 4 - Плюсы и минусы метода индивидуального обслуживания 

Характеристик

а 

Категория /Метод розничной продажи  

Продавец Покупатель 

Индивидуальное обслуживание покупателей  

П
р
еи

м
у
щ

ес
тв

а
 - Сохранность товара; 

- Предложение дополнительного 

ассортимента покупателю; 

-Контроль за процессом продажи  

- Полная консультация; 

- Предоставление сервиса продавцом  

Н
ед

о
ст

ат
к
и

 - Затраты времени на предложение и 

ознакомление покупателей с товаром; 

- Относительно ограниченная 

пропускная способность; 

- Нагрузка на продавца; 

- Затраты на S склада 

- Затраты на ожидание консультации; 

- Отсутствие доступа к товарам; 

- Психологическое воздействие; 

- Затраты времени на обслуживание 

продавцом  

 

 3) Продажа товаров по образцам предусматривает выкладку образцов в 

торговом зале и самостоятельное (или с помощью продавца) ознакомление с 

ними покупателей. После выбора товаров и оплаты покупки продавец вручает 

покупателю товары, соответствующие образцам. При этом методе продажи 

рабочие запасы размещают отдельно от образцов. Данный метод удобен тем, 

что на сравнительно небольшой площади торгового зала можно выставить 
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образцы достаточно широкого ассортимента товаров. Этот метод используется 

при продаже сложной техники (бытовая техника, музыкальные инструменты, 

мотоциклы), тканей и крупногабаритных товаров (мебель). 

Выставленные в торговом зале образцы товаров снабжены четко 

оформленными ярлыками, в которых указывают наименование товара, артикул, 

сорт, наименование изготовителя, цену. В случае необходимости продавцы 

оказывают покупателям консультативную помощь. 

В таблице 5 представлены плюсы и минусы данного метода. 

Таблица 5 - Плюсы и минусы метода продажи по образцам 

Характеристик

а 

Категория /Метод розничной продажи  

Продавец Покупатель 

По образцам  

П
р
еи

м
у
щ

ес
тв

а 

- Возможность расширить 

ассортимент, не ограничиваясь S 

торговой и S склада; 

- Снижение затрат на персонал; 

- Минимизация S склада, так как 

завоз может осуществляться со 

склада изготовителя; 

- Снижение доли ручного труда; 

- Достаточно большой ассортимент 

товаров при небольшой площади 

торгового зала;  

- Увеличиваются затраты на 

транспортировку товаров, 

сохранность товаров в пути;  

 

- Сервис; 

- Возможность ознакомиться с товаром в реале; 

- Возможность самостоятельно моделировать 

товар; 

- Отсутствие психологического воздействия со 

стороны продавца; 

- Возможность получения полезной 

консультации; 

- Сокращение времени на приобретение товара 

- Затраты времени на оформление договора; 

- Затраты времени на доставку товаров; 

- Возможность порчи товаров в пути и затраты 

Н
ед

о
ст

ат
к
и

 - Затраты времени на 

консультацию; 

- Увеличение затрат на МТО для 

демонстрации 

- Возможность порчи товаров в пути и затраты 

времени на ожидание замененного товара; 

- Возможность несоответствия товара в запасе 

от представленного образца; 

- Не всегда предоставляется весь комплекс 

качественных услуг. 

 

 4) Продажа товаров с открытой выкладкой. Покупатели имеют 

возможность самостоятельно ознакомиться и отобрать выложенные на рабочем 

месте продавца товары. Их выкладывают на прилавках, стендах, в горках, и т.д. 

Функции продавца при этом методе продажи сводятся к консультированию 

покупателей, помощи в отборе товаров, взвешиванию, упаковке и отпуску 
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отобранных ими товаров. Расчетные операции могут осуществляться в кассах, 

установленных в торговом зале или на рабочем месте продавца. 

Продажа товаров с открытой выкладкой более удобна, так как многие 

покупатели имеют возможность одновременно знакомиться с выложенными 

образцами товаров, не отвлекая при этом продавцов на выполнение функций, 

связанных с показом товаров и информацией об их ассортименте. Применение 

этого метода позволяет ускорить операции по продаже товаров, увеличить 

пропускную способность магазина и повысить производительность труда 

продавцов. Метод применяется при продаже одежды, галантереи, посуды, 

письменных принадлежностей. 

При продаже товаров по этому методу особое внимание должно быть 

уделено размещению и выкладке их на рабочем месте продавца: чтобы товар 

было хорошо видно. Выкладывая товары, их группируют по видам и ценам. 

Выложенные товары нельзя накрывать стеклом, скреплять между собой. 

Товары должны быть снабжены ярлыками-ценниками, прикрепленными к 

ячейкам кассет специальными зажимами. 

В таблице 6 представлены плюсы и минусы данного метода. 

Таблица 6 - Плюсы и минусы метода обслуживания покупателей с открытой 

выкладкой 

Характеристик

а 

Категория /Метод розничной продажи  

Продавец Покупатель 

Индивидуальное обслуживание покупателей с открытой выкладкой 

П
р
еи

м
у
щ

ес
тв

а 

- Сокращение затрат на ознакомление 

покупателей с товаром; 

- Увеличение количества обслуживания 

покупателей в ед. времени; 

- Повышается производительность 

труда персонала 

- Свободный доступ к товару; 

- Возможность самостоятельно 

регулировать время ознакомления с 

товаром; 

- Возможность самостоятельно 

ознакомиться с товаром; 

- Расчет как в кассе на выходе, так и в кассе 

отдела 

Н
ед

о
ст

ат
к
и

 

- Потеря сохранности товара в 

процессе продажи; 

- Увеличение затрат времени 

продавцов на выкладку товаров; 

- Увеличение затрат на МТО; 

- Увеличение затрат на 1 кв. м S 

торговой 

- Затруднение поиска товаров, ценника на 

товары; 

- Ограниченный ассортимент товаров 
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 5) Торговля по предварительным заказам удобна для покупателей, так 

как позволяет экономить время на приобретение товаров. По предварительным 

заказам продают преимущественно продовольственные товары, а также 

непродовольственные товары сложного ассортимента. Заказы могут быть 

приняты в магазине, автомагазине, по месту работы или на дому покупателей. 

Они могут быть поданы в устной или письменной форме. Преимущество: 

экономия времени на покупку товара (в отдаленной местности можно заказать 

товар, а не ездить за ним). 

В таблице 7 представлены плюсы и минусы данного метода. 

Таблица  7 - Плюсы и минусы метода продаж по предварительным заказам 

Характеристик

а 

Категория /Метод розничной продажи  

Продавец Покупатель 

По предварительным заказам  

П
р
еи

м
у
щ

ес
тв

а
 

- Основная часть операций 

выполняется покупателем; 

- Сокращение числа персонала и 

затрат на них; 

- Сокращение затрат на S 

складскую и отсутствие S торговой;  

- Возможность предложить 

большое многообразие товаров, не 

ограничиваясь складом; 

- Снижение цен 

 

- Возможность ознакомиться с большим 

ассортиментом товаров; 

- Отсутствие затрат времени на обслуживание; 

- Удобство в приобретении; 

- Отсутствие психологического давления; 

- Одновременно одни и те же операции могут 

совершать несколько человек; 

- Удобство для жителей сельской местности; 

- Применение разных форм расчетов 

Н
ед

о
ст

ат
к
и

 

- Затраты на обслуживание сервера; 

- Невысокая стоимость разовой 

покупки; 

- Затраты на транспортировку; 

- Затраты на упаковочный материал 

- Отсутствие возможности ознакомиться с 

товаров в реальности; 

- Трата времени на ознакомление с большим 

перечнем товаром; 

- Возможность несоответствия доставленных 

товаров выбранным товарам 

 

 6) Торговля по почте представляет собой специфическую форму 

торговли без магазина. Большое удобство для населения при использовании 

этой формы заключено в возможности приобретения товаров в кредит с 

рассрочкой платежа. 
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 7) Электронная торговля. При этой форме покупатель с помощью 

персональных компьютеров и может выбрать по каталогам необходимую 

модель изделия и одновременно осуществить оплату выбранных товаров с 

использованием специальных кредитных карточек. Таких как Visa, MasterCard. 

А также платежных систем PayPal, Яндекс.Деньги, WebMoney и т.д.  

 

1.4 Подходы к оценке эффективности розничной продажи 

 

Эффективность работы розничной продажи можно выявить при 

сравнивание объема продаж к издержкам обращения. В основном, чем больше 

объем продаж за один час работы 1 продавца или в расчете на 1 рубль 

инвестиций, тем эффективнее работа магазина. Важная роль отводится к 

методике продаже товара, посредством которой может, осуществляется 

управление продажами, в частности его, отождествляют с планированием, 

которое включает оценку потребностей покупателей и удовлетворение их. 

Эффективность методов продаж можно выразить социальными, 

экономическими и технологическими подходами. 

К экономическому подходу относят следующие показатели: 

 

Рисунок 4 – Экономические показатели  
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 Уровень валовой прибыли 

Ув=  Вп/От                                                                                                     (1.1) 

где Вп  - валовая прибыль от реализации, тыс.руб; 

От - годовой товарооборот, тыс.руб; 

 Уровень рентабельности продаж 

Ур= П/От                                                                                                       (1.2) 

где Ур - уровень рентабельности, %; 

      П  - прибыль предприятия, тыс.руб; 

      От - так же, как и в формуле (1.1)  

 Уровень фонда оплаты труда 

Уфот= Ф/От*100                                                                                             (1.3) 

где Ф - фонд заработной платы, тыс.руб; 

       От - так же, как и в формуле (1.1)  

 Объем продаж на 1 м кв. торговой площади (торгового зала); 

Тоб = От/S                                                                                                       (1.4) 

где S - площадь торгового зала, м
2
; 

     От-  так же, как и формуле (1.1) 

 Объем продаж на 1 м общей площади магазина; 

Тм= От/Sм                                                                                                       (1.5) 

Где Sм - площадь магазина м
2
,; 

 От - так же, как и в формуле (1.1) 

 Производительность труда; 

П = От/Чр                                                                                                       (1.6) 

где От -  так же, как и в формуле (1.1)  

      Чр - численность работников, чел; 

 Уровень издержек обращения 

Уио = Ио/От                                                                                                  (1.7) 

где Ио - издержки обращения, тыс.руб 
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      От - так же, как и в формуле (1.1)  

 Товароборачиваемость  

То= Зт/Од                                                                                                       (1.8) 

где   Зт - запасы товаров, тыс.руб; 

        Од - однодневный товарооборот магазина, тыс.руб; 

Социальный подход заключается в повышении качества торгового 

обслуживания, улучшения условий труда работников, сокращения времени на 

обслуживание и покупку товара.  

 

Рисунок 5– Социальные показатели 

 Коэффициент завершенности покупок товаров; 

Кзп=Чсп/Чпм                                                                                                    (1.9) 

где Чсп  - среднедневное количество покупателей, совершивших 

покупки,чел.; 

         Чпм - среднедневное количество всех посетителей магазина, чел.; 

 Ожидание на консультацию; 

Кд = (01/У+02/У+...0n/У)/п,                                                                        (1.10) 

где 01,02,0n– количество фактически предоставленных видов услуг        

на  момент проверки,ед;  
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У– количество предусмотренных видов услуг по утвержденному 

перечню; 

п– количество проверок; 

 Дополнительные услуги оказываемы покупателям; 

 Затраты времени на расчет за покупку; 

 Общие затраты времени на одну покупку; 

 Затраты времени на поиск товара в торговом зале; 

В техническом подходе можно выделить следующие показатели: 

 

Рисунок 6 – Технологические показатели 

 Коэффициент установочной площади; 

Ку=  Sо/Sтз                                                                                                 (1.11) 

где Sо - площадь, занятая оборудованием, м
2
; 

 Sтз - площадь торгового зала, м
2
; 

 Коэффициент емкости оборудования; 

Ке= Sд/Sо                                                                                                   (1.12) 
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где Sо - площадь, занятая оборудованием, м
2
; 

SД - экспозиционная площадь оборудования, м
2
; 

 Доля площади торгового зала; 

Дп= Sз\Sм * 100                                                                                            (1.13) 

где Sз- площадь торгового зала, м
2
; 

Sм- общая площадь магазина, м
2
; 

 Доля товарных запасов; 

Дз = Зз/Зт*100                                                                                              (1.14) 

где Зз - товарные запасы в торговом зале, тыс.руб.; 

      Зт - товарные запасы, в целом, по магазину, тыс.руб.; 

 Коэффициент экспозиционной площади; 

Кд = SД/Sтз                                                                                                  (1.15) 

где SД - демонстрационная площадь оборудования, м
2
; 

       Sтз - площадь торгового зала м
2
; 

 

Таким образом, эффективность методов продаж рассчитывается при 

помощи различных показателей. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


