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Стандарт обслуживания – это свод правил обращения с потребителем 
на высшем уровне, которые гарантируют, что запросы будут обрабаты-
ваться своевременно, каждому потребителю будет гарантирована реакция 
на его запрос, удобство обслуживания, и то, что компания готова гаранти-
ровать компетентность услуг, которые она предоставляет. 

Стандарт, как правило, содержит широкий перечень правил, устанав-
ливающих, например, порядок ответов на телефонные звонки, правила ве-
дения переписки, персональное обслуживание, способы контроля над ис-
полнением стандартов, система обучения. Типовая структура документа 
«Стандарты обслуживания покупателей» предусматривает следующие 
элементы: политика компании в отношении обслуживания клиентов; 
внешний вид продавца; поведение продавца в торговом зале; описание 
процесса обслуживания клиентов; четкие правила взаимодействия с клиен-
том на каждом этапе процесса обслуживания; правила поведения в кон-
фликтных и нестандартных ситуациях.  

Вместе с тем, внедрение стандартов, способных повысить эффектив-
ность бизнеса, – это сложная управленческая задача. Работа продавца – 
лишь отражение менеджмента компании. Соответственно, для искреннего, 
а не натянутого следования стандартам, необходимо решить следующие 
управленческие задачи: 

– донести цели компании в ясной форме до продавца; причем цели 
компании должны быть зафиксированы в виде документа;  

– создать систему обучения, которая помогала бы обслуживающему 
персоналу переводить сухие стандартные фразы в роскошь человеческого 
общения;  

– создать такую систему мотивации, чтобы продавцам хотелось во-
площать в жизнь написанные стандарты;  

– создать систему контроля за выполнением стандартов: система кон-
троля должна выполнять функцию перенастройки всей организации на бо-
лее эффективную работу.  

Стандарты обслуживания начнут приносить больший эффект, если 
каждый сотрудник в каждом конкретном случае будет стремиться исполь-
зовать наиболее эффективный способ решения ситуации.   
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Известно, что индивидуальные покупатели приобретают часто товары 

многих наименований за один раз. Если рассматривать большое количест-
во покупок, то выясниться, что имеются сочетания товаров, которые часто 
покупаются вместе, в то время как другие почти никогда.  

Нами был проведён анализ совместных покупок после наблюдения за 
поведения покупателей. Объектом исследования является секции «Посуда» 
ОАО Универмаг «Центральный». Широта ассортимента в данном отделе 
равна 68, насыщенность – 189, что свидетельствует о достаточно глубоком 
ассортименте реализуемых товаров в секции.  

Как известно, успех или неудача розничного торгового предприятия во 
многом зависит от степени приверженности  к нему потребителей. Лояль-
ность покупателей зависит от субъективной оценки магазина, которая фор-
мируется в их сознании. 

Чтобы повысить эффективность торговли в секции «Посуда» необхо-
димо провести ряд мер: 

– осуществить перепланировку секции и изменить ее дизайн (увели-
чить секцию за счет соседнего отдела «Бытовая химия»); 

– разработать рекламную кампанию (реклама в прессе, на радио, опо-
вещение посетителей ЦУМа по громкоговорителю); 

– разработать комплекс мер по стимулированию сбыта (скидки, ак-
ции); 

– оформить витрины и вывески; 
– применить инструменты мерчендайзинга (создать приятную атмо-

сферу, привлечь внимание покупателей к “непопулярным” товарам); 
– стимулировать продавцов для обеспечения высокого уровня обслу-

живания покупателей; 
– увеличить число поставщиков (сотрудничество с поставщиками из 

стран СНГ, а также зарубежных стран). 
Вышеизложенные предложения позволят повысить конкурентоспо-

собность секции, сформировать приверженность покупателей к секции, 
увеличить число лояльных покупателей, а, следовательно, увеличить това-
рооборот, что позволит  получать секции «Посуда» больше прибыли. 


