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ВСТУП

В світі, мабуть, немає іншої професії, з працівниками якої ми зустрічалися б так часто. Зашли в магазин за продуктами, або по дорозі на роботу зазирнули в кіоск за газетою, чи знадобилися сигарети або сірники, захотілося кави або соку, обідаємо в їдальні або буфеті — скрізь ми зустрічаємося з представниками цієї професії. Вони не тільки потрібні, вони просто необхідні завжди і усюди — в будь-якому жилому куточку землі, на великих судах в морі і навіть в небесах. Так, так, сьогодні вже стає звичним, коли стюардеса на декілька хвилин польоту стає продавцем сувенірів, необхідних в дорозі дрібниць.
Сотні мільйонів зустрічей в масштабі країни відбуваються щодня між продавцями і покупцями. Близько мільярда рублів в день витрачають люди на підприємствах торгівлі, а завтра ці гроші знову йдуть в оборот на виробництво товарів, будівництво житла, лікарень, шкіл, на випуск машин і на здобич палива, на вирощування хліба і т.д.
Давним-давно торгові люди прокладали караванні шляхи і пускалися в плавання за тридев'ять земель. Йшли з «варяг в греки», відправлялися на багато років в мандри «в краї незчисленних багатств». Торгівля мимовільно сприяла розвитку прогресу, розширенню зв'язків між країнами і народами.
Зараз, щоб тільки перерахувати найменування всіх товарів, буде потрібно декілька важкуватих томів. Товарний   асортимент   обновляється   з   неймовірною швидкістю.
Зрозуміло, важче і працювати в торгівлі. Якщо раніше продавець повинен був тільки правильно відважити або відміряти товар і одержати гроші, то тепер треба знати його властивості, уміти при необхідності дати потрібну консультацію, показати, як мовиться, товар особою. Був час, коли за прилавок ставили хоч трохи грамотну людину, що освоїла чотири арифметичні дії. Сьогодні на рядового продавця треба спеціально вчитися, пройти певний термін стажування. А товарознавцю, економісту вже треба освоїти цілу науку комерції.
Не так-то просто розібратися в морі товарів. Але не менше складно догодити нинішньому покупцю. І при великій кількості товарів, та ще в умовах ринкової економіки задачі стають одна важче за іншу. І головні з них — краще задовольнити попит, продати більше, не залишаючись при цьому з надлишками (непотрібний запас ой як кишеня тягне), з якнайменшими витратами і при цьому забезпечити високий рівень культури обслуговування. Слова  — «вчитися торгувати», — сьогодні вони не тільки не втратили своєї актуальності, але і придбали нове звучання, ще більшу значущість.
 Важлива сторона торгової діяльності — культура обслуговування. Буває, що і з найреспектабельнішого магазина люди йдуть без покупки, із зіпсованим настроєм. Як виглядають магазини, чим заповнені торгові зали, як зустрічають покупця, чи можна без гармидеру, але швидко пообідати, який рівень культури обслуговування — все це неабиякою мірою дає уявлення про роботу місцевих органів влади у сфері соціального розвитку міста.
На жаль, висока культура торгівлі не правило, а виключення.  Покупцю  набриднули  нескінченні конфлікти, грубість, обрахунки. Нервують і продавця, і покупця неритмічність поставок, низька якість виробів. Сам процес покупки, по логіці, був би повинен був завжди доставляти радість і задоволення. Проте дуже часто здійснення покупки перетворюється на біг з перешкодами, тяжке випробування на міцність нервових кліток.
З чого починається культура торгівлі? Для покупця, що входить в торговий зал, — з усмішки продавця або офіціанта, з чистоти і порядку, з достатку товарів на прилавку і пропонованих блюд. Покупцю приємно, коли для нього створюються красиві інтер'єри, звучить музика, коли його зустрічають, як бажаного гостя. Все це виникає не водночас, а в результаті довгої, великої і наполегливої праці.
Теперішній час, без оздоб, культура торгівлі починається в підсобних приміщеннях підприємств торгівлі і  живлення, і навіть раніше: на оптових підприємствах і фабриках, на складах і в цехах фасовки, на транспорті і у відділах технічного контролю промислових підприємств. Без високоякісних, модних, різноманітних по асортименту товарів — і продовольчих, і промислових — втрачає значення саме поняття «культура торгівлі». 
Культура торгівлі — категорія економічна. І її причини, і її наслідки  суто матеріальні. Вчені, вивчаючі проблеми галузі, затверджують, що через грубість продавців крупні торгові підприємства втрачають від 10 до 15 % товарообігу. Вони ж встановили, що, коли людина обдумує покупку, на його рішення впливає не тільки власний настрій, але і обстановка в торговому залі, слова продавця. А що стосується причин... Культура обслуговування покупців прямо залежить від стану матеріально-технічної бази торгових підприємств, рівня індустріалізації і раціоналізації торгової мережі, організації торгового процесу.
 Підвищувати культуру торгівлі — це значить настирливо проводити комплексну раціоналізацію торгової мережі, повсюдно упроваджувати тару-устаткування, всемірно розвивати прогресивні форми продажу товарів: самообслуговування, по каталогах і зразках, по попередніх замовленнях з доставкою на будинок; розширювати фірмову і посилочну торгівлю; більш раціонально, з урахуванням побажань населення, розміщувати торгові підприємства, разом з будівництвом крупних об'єктів розвивати мережу невеликих, розташованих в житлових районах, магазинів з продажу товарів першої необхідності. Саме тому курсова робота на дану тему є важливим питанням дослідження в наш час.  
І дуже багато що, безумовно, залежить від продавця. Його робоче місце — кінцевий етап на шляху товару до покупця. Продавець повинен уміти запропонувати виріб і показати його у дії, вести бесіду з покупцями, бути активним в спілкуванні, уважним, витриманим, ввічливим, дбайливим, викликати бажання зробити покупку і прийти в магазин ще раз. Соціальна активність продавців, ініціатива трудових колективів приносять добрі плоди.
Для   визначення   рівня   культури   торгівлі   все має значення:  і розміри цінника,  і зовнішній вигляд упаковки, і наявність супутніх товарів, і уміння пояснити призначення нових речей. Сучасний покупець хоче знати, скільки калорій міститься в тому або іншому кулінарному виробі, якості незнайомої тканини, чи довго прослужить розрекламована чудо-сковорода і де її у разі несправності ремонтувати. І все це продавець повинен знати, щоб стати справжнім майстром своєї справи.
1. Поняття і соціально-економічне значення культури торгівлі в умовах ринкових відносин

    Культура торгівлі означає високий рівень  розвитку галузі, сукупності досягнень в ній. В культури понятті "культура торгівлі" відображені всі особливості торгової галузі і завдання, які стоять перед нею.
В умовах ринкової економіки зростають і якісно змінюються зав​дання, які стоять перед торгівлею. І одним з головних завдань стає культу​рно, тобто на самому високому рівні, організувати весь торгово-технологічний процес - вивчення попиту, вплив на промисловість, вдос​коналення технології продажу.
В сучасних умовах суть вимог населення до торгівлі зводиться до забезпечення можливостей своєчасно придбати усі необхідні товари висо​кого ґатунку і у потрібному асортименті з найменшими витратами часу за найвигідніших умов.
Згідно з концепціями розвитку внутрішньої торгівлі України основ​ним напрямом структурної перебудови торгівлі є формування ефективно​го конкурентного середовища у сфері торговельного обслуговування насе​лення, що потребує прискореного розвитку нових форм торгівлі за раху​нок залучення до торговельної діяльності якомога більшої кількості гос​подарюючих суб'єктів і суттєвого розширення типової і видової їх різно​манітності. Поряд з магазинними формами продажу товарів широкого розвитку набудуть позамагазинні форми торговельного обслуговування населення.
Проте сьогодні все ще багато часу витрачається на придбання това​рів: на дорогу до магазину і назад, на подорож по магазинах у пошуках по​трібного товару, на очікування обслуговування, на чергу в примірну кім​нату або до вузла розрахунку і таке інше. І не лише робітники магазинів винні у цих витратах. Скорочення часу, пов'язаного з купівлею товарів, за​лежить від раціонального розміщення торгової мережі, вдосконалення асортименту і підвищення ґатунку товарів, які постачаються промисловіс​тю. Лише об'єднання зусиль усіх причетних до торгівлі служб може забез​печити значне підвищення рівня торговельного обслуговування населення. В понятті "культура торгівлі" складовою частиною є, насамперед, ви​робнича культура.
Товар повинен бути високого ґатунку, задовольняти смаки сучасно​го покупця. Широкий і сталий асортимент товару - необхідна умова висо​кої культури торгівлі. Культура торгівлі значною мірою визначається ста​ном матеріально-технічної бази галузі. За останні роки відбулися значні кількісні і якісні зміни в її розвитку. З'явилися і функціонують торговельні підприємства, в яких створені усі можливості для забезпечення високої культури обслуговування покупців. Функціонують великі механізовані склади, на яких процеси приймання, зберігання, підготовки виробів до продажу, відбору і комплектування партій товару організовані на самому сучасному рівні. Ці процеси не входять безпосередньо в процес обслугову​вання покупців, але від їх правильної організації залежить рівень обслуго​вування покупців, а значить, і культура торгівлі в цілому.
Культура праці робітників торгівлі також обов'язкова частина куль​тури торгівлі. Торговельно-технологічне обладнання магазину, гарне осві​тлення, відсутність шумів, чисте повітря, нормальна температура, наяв​ність зручних підсобних та побутових приміщень - все це сприяє раціона​льній організації праці, а, значить, забезпечує можливість для високої працездатності.
З культурою праці безпосередньо пов'язана етична культура тих, хто обслуговує покупців. Вона передбачає ввічливе, уважне відношення робітників магазинів до покупців. Пасивність, черствість, неувага, байду​жість - якості, протипоказані робітнику торгівлі.
Естетична культура в торгівлі - це й красиво запакований, зі смаком викладений товар, і наявність вражаючої реклами, і естетика зовнішнього вигляду робітника торговельного залу. Дослідження показали, що покупці охоче користуються послугами магазинів, зі смаком оформлених, що ви​користовують сучасне торговельно-технологічне обладнання, в яких по​стійно підтримуються чистота і порядок.
Особливе місце в естетичній культурі займає естетика зовнішнього вигляду продавця. Охайний зовнішній вигляд, зібраність, підтягнутість приваблюють покупців, створюють в них особливе ставлення до купівлі.
Отже, товар вироблений, завезений до магазину, обладнаного гар​ним сучасним обладнанням, викладений на полиці, стелажі і піддони, у контейнери. Залишилось зробити останній крок - продати товар, обслу​жити покупця.
Продавець - основна фігура у відтворенні процесу продажу товарів. Ось він стоїть в торговельному залі, на своєму робочому місці. Весь товар в наявності. Торгове обладнання розташоване так, що зручно і покупцю, і продавцю. Покупець придивляється, розмірковує, він готовий придбати тут що-небудь. А ось що конкретно із запропонованого у магазині ближче всього його бажанню - повної ясності немає. Тут повинен допомогти, про​давець.
Але ще мають місце випадки, коли продавець ніби не бачить розсі​яного погляду покупця, на прохання показати річ, що сподобалась, відгук​нувся неохоче, на питання про те, чим відрізняються два аналогічних вироби, відповіді не дав. Внаслідок такої поведінки продавця купівля може не здійснитися. Культура поведінки продавця, культура його спілкування з покупцем як складова частина культури, виявилися не на висоті.
Оцінку культурі обслуговування виставляє покупець. Високої оцін​ки заслуговує тільки те торговельне підприємство, яке сучасно оформлене, світле, просторе, де покупцеві запропонують високоякісний товар відпові​дно до попиту, де його культурно обслужать, де немає черг і не треба ви​трачати дорогоцінний час на стояння в них, продавці охайні, привітні та доброзичливі. Саме в такі магазини покупець приходитиме і надалі.
Розповсюдження методу самообслуговування трохи змістило звич​ні акценти у взаємодії продавця і покупця. Останньому не треба просити: "Покажіть, будь ласка", - всі товари добре видно - дивися, вибирай. Однак покупець може розгубитися перед такою кількістю виробів! Та й зорієнтуватися серед відділів і секцій не завжди просто. Так що за сучасних форм пропонування товарів організація роботи і оформлення торговельного за​лу стає важливим засобом активного впливу на весь процес продажу. Тре​ба надати покупцю можливість максимально швидко отримати повне уяв​лення відносно асортименту товарів, консультацію, що допоможе вибрати потрібний товар, а за необхідності надати й інші торговельні послуги.
Разом з тим відомо, що є ще чимало недоліків в організації торгово-технологічного процесу в магазинах, що знижують рівень культури обслу​говування. Це може бути, наприклад, відсутність інформаційних схем і таблиць розміщення товарів, вказівників, обмеженість доступу покупців в секції, недостатня кількість примірочних кабін, невідповідність потоків покупців, нераціональне розташування вузлів розрахунку, відсутність пакувальних матеріалів та ін.
Значна частина робочого часу працівників роздрібної торговельної мережі припадає на спілкування з покупцями. Тому дуже важливо, щоб торговельний працівник був добре підготовлений як фахівець, міг своєча​сно прийти на допомогу покупцеві, зумів переконати його придбати той чи інший товар.
Великий вплив на атмосферу спілкування має манера ведення роз​мови. Не бажано розмовляти дуже голосно і швидко. У співрозмовника може скластися враження, що йому хочуть нав'язати свою думку. Якщо продавець розмовляє дуже тихо або незрозуміло, то співрозмовник буде вимушений задавати зустрічні запитання, що затягує процес переговорів.
Уявимо, що продавець вирішив продемонструвати товар, або пока​зати з метою його використання. Клієнту необхідно дати можливість усві​домити його особисті вчинки як потенційного споживача. Незалежно від того, наскільки простий або складний цей виріб, мета демонстрації поля​гає в тому, щоб показати, що з допомогою придбаного товару може зроби​ти покупець, які вигоди він буде мати при цьому. І якщо тільки потенцій​ний покупець побачить, що цей товар допоможе вирішити ті чи інші про​блеми, він уже буде зацікавлений у товарі незалежно від складності самого процесу.
Щоб уміти переконувати, потрібно аргументувати свої висловлення коротко і чітко, утримуватися від пустих обіцянок, проявляти терпимість. Свою думку, відмінну від думки співрозмовника, аргументувати тактично, ні в якому разі не допускати різних випадів і виразів, що принижують людську гідність.
Отже, висока культура торгівлі - це і відповідні попиту якісні това​ри, і розвинута матеріально-технічна база, і налагоджений механізм коме​рційних зв'язків торгівлі і виробництва, і висока культура безпосереднього обслуговування покупців у магазині. Далеко не на всі з перелічених фак​торів можуть вплинути працівники торгівлі. Можна встановити режим ро​боти магазину, який найбільшою мірою відповідає потребам обслуговую​чого населення, можна використати найсучасніше торгове обладнання, можна утримувати всі приміщення в зразковій чистоті, можна оформити магазин відповідно до останніх вимог дизайну, але відсутність в торговому залі товарів, за своєю якістю і асортиментом, що відповідають вимогам покупців, зведе нанівець всі зусилля працівників торгівлі.
Тому основною умовою високої культури торгівлі є постійна наяв​ність в продажу високоякісних товарів у широкому асортименті. Виконан​ня цієї вимоги потребує вивчення попиту покупців працівниками торгівлі, знання кон'юнктури ринку, постійне спостереження і вивчення ситуації на ринку.
Інтенсивне насичення споживчого ринку України різноманітними товарами, особливо імпортного виробництва, і, як свідчить практика, не завжди якісними, ставить в ряд найбільш актуальних завдань на сьогодні просвітницьку роботу серед громадян як потенційних покупців і спожива​чів продукції. Інформування покупців щодо споживчих властивостей тих чи інших товарів, а також захисту їхніх прав проводиться як на державно​му рівні, так і на рівні торговельних підприємств. На державному рівні ін​формують покупців через включення вимог щодо захисту прав споживачів в стандарти, загальноосвітні фахові програми, видання необхідних норма​тивних документів, що регламентують взаємовідносини між суб'єктами ринку в процесі купівлі-продажу товарів. Левова частка просвітницької роботи з питань інформування покупців-споживачів відносно конкретного асортименту товарів торгового підприємства, їх якості, прав споживачів згідно з чинним Законом України "Про захист прав споживачів" лягає на обслуговуючий персонал магазину. Саме від працівників прилавку повин​на надходити інформація покупцям про їх права і необхідні дії щодо їх за​хисту. Так, наприклад, кожний громадянин, як покупець, повинен знати, що в разі придбання товару неналежної якості, він має право на свій вибір вимагати:
-    безкоштовного усунення недоліків товару або повернення вит​рат на його ремонт споживачем;
-    відповідного зменшення купівельної ціни;
-    заміни на такий же товар іншої марки (моделі, артикулу) з від​повідним перерахунком купівельної ціни;
-    розірвання договору купівлі-продажу.
При цьому споживач має право вимагати також відшкодування збитків, які були завдані йому внаслідок продажу товару неналежної якості.
Широкого розвитку в останні роки набувають позамагазинні форми обслуговування населення, такі як торгівля за каталогами (в США ця фор​ма торговельного обслуговування має назву "директ мейл". Використову​ється переважно для організації продажу новинок, одягу і навіть харчових продуктів), по телефону, через торгові автомати, продаж вдома у покупця, розносна торгівля.
Своєрідністю прямого продажу є те, що торговельні агенти різних збутових організацій і підприємств-виробників здійснюють реалізацію продукції, доставляючи її безпосередньо покупцеві додому.
Техніка особистого продажу відрізняється такими характерними рисами:
-    передбачає живе безпосереднє спілкування між продавцем і по​купцем;
-    сприяє встановленню різноманітних відносин - від формальних відносин "продавець-покупець" до щирої дружби. Справжній продавець прагне встановити з клієнтом довготермінові відносини і завжди приймає його інтереси близько до серця.
Зарубіжна практика свідчить, що основою високого рівня культури торговельного обслуговування населення за позамагазинних форм прода​жу товарів є ретельний відбір кваліфікованих торговельних агентів [1, с.413]. Про​цедури відбору можуть бути різноманітні: від однієї неформальної бесіди до випробування за відповідними тестами.
До початку роботи з обслуговування населення відібрані агенти проходять курс навчання, завданням якого є:
-    знайомство майбутнього торгового агента з фірмою, товарами фірми, їх виробництвом, функціями в різних варіантах виконання;
-    отримання знань про особливості клієнтів і конкурентів, про різ​ні типи замовників і їхні потреби, споживацькі мотиви і звички;
-    навчання майбутнього торгового агента проведенню торгових презентацій, вивченню головних комерційних аргументів на користь кожного окремого товару (деякі західні фірми практикують показ сценаріїв бесід з клієнтами);
-    знайомство з особливостями роботи, обов'язками торгового аген​та (як розробити найбільш раціональні маршрути поїздок, скласти звіт роботи за день).
Одне з головних завдань навчального курсу - дати знання про мис​тецтво продажу. Іноземні фірми тратять сотні мільйонів доларів на прове​дення семінарів, підготовку книг, касет та інших навчальних матеріалів. Багато видається літератури з назвами такого типу: "Як визначити приро​дженого комівояжера", "Як продати що завгодно, кому завгодно", "Як я добився успіху за шість годин завдяки напористому продажу", "Куди йти далі, ставши першим", " Як завоювати друзів і впливати на людей".

2. Характеристика основних елементів процесу торговельного обслуговування населення

Торгове обслуговування покупців — це сукупність операцій, виконуваних працівниками магазина при продажу товарів. На кожному роздрібному торговому підприємстві воно повинне бути організовано так, щоб покупці могли всі необхідні їм товари придбавати з якнайменшими витратами часу і з найбільшими зручностями. Зміст операцій по торговому обслуговуванню покупців залежить від асортименту товарів і його відповідності попиту населення, форм продажу і додаткових послуг, що надаються покупцям, а також від стану матеріально-технічної бази магазина і інших чинників.
Питання організації торгового обслуговування покупців в кооперативних магазинах регулюються Основними правилами роботи магазина.
Торгове обслуговування покупців здійснюється при виконанні в магазинах основного торгово-технологічного процесу — продажі товарів.
Загальна схема процесу торгового обслуговування покупців на роздрібних торгових підприємствах включає: зустріну покупців; виявлення попиту, пропозиція, показ товарів і консультації; виконання технічних операцій, пов'язаних з відпусткою товару; упаковку товарів; вручення покупцю покупки і розрахунок за товари.
Окремі операції, їх послідовність і специфіка залежать від наступних основних чинників: особливостей асортименту товарів, характеру купівельного попиту і форм продажу товарів.
Залежно від асортименту товарів і характеру купівельного  попиту  на  окремі  товари  розрізняють  продаж товарів на основі твердо сформульованого попиту і на основі вибору їх покупцями.
На основі твердо сформованого попиту продають добре відомі покупцям товари, чітко вираженими   індивідуальними  - ознаками , що характеризуються, і     не вимагаючи вибору.
Це головним чином продовольчі товари простого асортименту (хліб, цукор, масло вершкове і ін. Основними елементами процесу продажу товарів при твердо сформованому попиті є організаційно-технічні операції, пов'язані з відпусткою товарів (зважування, розрізання на частини, упаковка і т. д.).
На основі  вибору  товарів  покупцями  продають  товари складного  асортименту,  переважно непродовольчі (взуття,  тканини,  одяг  і ін.).  а також частина продовольчих  (кондитерські вироби, товари гастрономів і т. д.). В цьому випадку процес продажу є складнішим, об'єм операцій   з   продажу   збільшується.   Основними   елементами процесу продажу товарів на основі вибору є: зустріч покупців;   виявлення  попиту;   пропозиція  і  показ  товару і одночасно консультації про його властивості,  якості,  правилах користування  і т.  п.;  виконання технічних  операцій, пов'язаних з відпусткою  товарів.  Особливо  переважають  в процесі   обслуговування    покупців    психологічні   елементи (переконання,   порада,   обґрунтовування,   роз'яснення,   доказ).
Важливою вимогою, що пред'являється до процесу обслуговування, є його прискорення. Вдосконалення цього процесу досягається раціоналізацією самих трудомістких елементів, що вимагають значних витрат праці і часу. З цією метою технічні операції механізують і автоматизують, організовують продаж повністю підготовлених до продажу товарів, упроваджують прогресивні методи в торгово-технологічний процес.
Зустріч покупця є початковою операцією процесу торгового обслуговування. Для залучення уваги покупців до магазина використовуються різноманітні засоби реклами, а також оформлення інтер'єру.
При відвідинах магазинів формується думка покупця про конкретний магазин. Тут покупець повинен зустріти привітне і уважне до нього відношення. Істотне значення мають чистота робочих місць і торгового залу, а також зовнішній вигляд працівників, обслуговуючих покупців.
Виявлення попиту покупців вимагає від обслуговуючого персоналу магазина такту і уміння. Продавець (продавець-консультант) зобов'язаний, не чекаючи питання покупця, у ввічливій формі запитати, які товари він бажає придбати. Розмова між покупцем і продавцем (продавцем-консультантом) повинна бути конкретним діалогом, ініціатива в бесіді повинна належати продавцю (продавцю-консультанту). З'ясувавши наміри покупця, продавець (продавець-консультант) пропонує покупцю відповідні товари або за відсутності потрібного рекомендує товар, замінюючи його. В магазинах самообслуговування покупці в більшості випадків самі вибирають товар, проте продавці-консультанти повинні надавати їм  допомогу.
Консультація покупців і показ товарів — це важливі операції основного торгово-технологічного процесу.
Консультуючи покупця, продавець (продавець-консультант) повинен знати властивості і якості товарів; особливості різних марок однорідних товарів (наприклад, телевізорів); уміти показати товар у дії (наприклад, технічно складні товари — магнітофони, фотоапарати, натирачі, пилососи і т. д.); знати норми споживання товарів (наприклад, кількість продуктів для приготування блюда; витрата тканини для пошиття виробу і т. д.); сучасні напрями моди, умови зберігання і догляду за товарами і т.д. В окремих випадках крупні магазини для консультації покупців привертають висококваліфікованих фахівців: лікарів-дієтологів, модельєрів, інженерів і т.п. При продажу деяких товарів потрібна їх примірка (пальта, костюми, взуття і ін.). В цих випадках продавці (продавці-консультанти) зобов'язані допомогти покупцю вибрати товар, самий відповідний для нього [5, с.141].
Консультації повинні бути вичерпними, а поради об'єктивними. Не повинно бути «нав'язування» товару, прагнення в що б то не стало його продати.
Продавці (продавці-консультанти) повинні володіти різними способами показу товару. Разом з тим покупцю  бути надана можливість самостійно ознайомитися з товаром.
Велике значення має мова продавця (продавця-консультанта), її тональність, ясність і переконаність. По можливості слід уникати складних технічних і професійних термінів, які не завжди зрозумілі покупцям.
Показ товару повинен супроводжуватися пропозицією супутніх і нових товарів, а також наданням покупцю додаткових послуг.
Коли закінчений вибір товару і покупцем вирішено питання про покупку, продавець приступає до виконання технічних операцій по відпустці товару: відбору потрібного товару, відмірюванню, відваженню, нарізці і т.д. Виконання таких операцій залежить від асортименту товарів. Так, при продажу продовольчих товарів основною операцією є зважування. Воно є характерним і при відпустці ряду непродовольчих товарів   (сипких будівельних матеріалів,  цвяхів,  шурупів). При продажу тканин, тюлевих виробів, тасьми, стрічок, електричного шнура самою трудомісткою операцією є відмірювання.
При продажу товарів методом самообслуговування відібрані товари покупці укладають в інвентарні корзини або візки і прямують з ними до вузла розрахунку, де оплачують покупки. Тут же проводяться операції по упаковці і врученню покупки. Розрахунок за куплений товар є важливою операцією процесу торгового обслуговування покупців. Точне дотримання правил розрахунку, вибір його найдоцільнішої системи, підбір відповідних контрольно-касових машин і підготовка осіб, зайнятих у вузлах розрахунку, дозволяють підвищити швидкість обслуговування покупців і культуру торгівлі.
Отримання грошей від покупців за продані їм товари проводиться в магазинах самообслуговування контролерами-касирами; безпосередньо продавцями. Контролери-касири, касири і інші особи, що проводять розрахунки з покупцями, повинні добре знати асортимент товарів, що продаються, роздрібні ціни, порядок розрахунків і правила експлуатації контрольно-касових машин.
В магазинах самообслуговування вузли розрахунку (загальні, зональні) розміщують так, щоб контролери-касири були обернуті лицем до потоку покупців, що виходить із залу. При цьому прохід для покупців повинен знаходитися зліва від контролера-касира. 
Розрахунки за всі товари, що придбавалися в продовольчих магазинах самообслуговування, у тому числі і за відпущені через прилавки обслуговування, проводяться тільки в єдиному вузлі розрахунку.
При розрахунку покупець ставить інвентарну корзину з відібраними товарами на касовий прилавок. Контролер-касир перевіряє ціну, перекладає товари в порожню корзину (лоток) постійно знаходиться на касовому прилавку, реєструє вартість покупки, чітко називає загальну вартість покупки і суму одержаних грошей, видає здачу і чек. Після остаточного розрахунку касир кладе одержані від покупця гроші в касовий ящик.
Після остаточного розрахунку з покупцями працівники торгового залу магазина проводять упаковку куплених товарів. Упаковка може здійснюватися особами, що відпускають товар, або особами, що працюють в спеціальних місцях упаковки товарів (столи упаковки).
Упаковка товарів є однією із заключних операцій процесу торгового обслуговування покупців, яка вимагає від працівників торгового залу магазина певних навиків. Кожний товар треба упаковувати з урахуванням його особливостей. Упаковка повинна бути міцною, красивою, і оберігати товар від пошкоджень.

Останнім часом в практиці кооперативної торгівлі для упаковок куплених товарів все ширше використовуються доладні коробки, сумки, спеціальні пакети з рекламними малюнками і текстами, а також клейка стрічка. Вживання цих пакувальних матеріалів значно полегшує і прискорює процес упаковки товарів, робить її акуратніше і привабливіше.
Однієї з важливих задач, поставлених перед працівниками торгівлі, є підвищення якості торгового обслуговування покупців. Цьому питанню надається в даний час велика увага. Якість торгового обслуговування покупців залежить від забезпечення населення всіма необхідними товарами відповідно до попиту і від загального рівня розвитку торгівлі, який характеризується рядом показників: кількістю і розміщенням роздрібних торгових підприємств, їх технічною оснащеністю, методами продажу, наявністю зручностей для покупців при здійсненні покупки, додатковими послугами, етикою і естетикою процесу торгового обслуговування.
Покупці  особливо виділяють при оцінці якості обслуговування наступні показники: наявність в магазинах широкого і стійкого асортименту товарів,   швидкість  обслуговування,   високу   професійну кваліфікацію працівників торгового залу, ввічливе, уважне відношення персоналу магазина до покупців, надання додаткових послуг, хороший санітарний стан магазина.
Вказані показники є основними доданками, що характеризують культуру обслуговування покупців.
Підвищення культури торгового обслуговування покупців в значній мірі залежить і від організації магазинами додаткового обслуговування.
Додаткове обслуговування покупців. Воно передбачає надання покупцям певних послуг, пов'язаних з покупкою товарів, або послуг культурно-побутового характеру. Форми додаткового обслуговування покупців з кожним роком удосконалюються, збільшуються їх перелік і об'єм, поліпшується якість.
Розвиток додаткового обслуговування покупців в системі    кооперації є важливим напрямом вдосконалення кооперативної торгівлі. Додаткові послуги, що надаються покупцям кооперативними магазинами, направлені на скорочення витрат часу і праці покупців на придбання товарів в магазинах і їх доставку (доставка товарів на будинок і т. д.); на надання допомоги у використовуванні товарів (розкрій тканин, організація консультацій фахівців по використовуванню товару, установка в квартирах покупців технічно складних товарів і т. д.); на створення зручностей культурно-побутового характеру при здійсненні покупок в магазинах (організація кафетеріїв, створення камер схову для куплених в магазинах товарів і т. п.).
Додаткові послуги в магазинах можуть надаватися будь-якому відвідувачу магазина незалежно від того, зробить він покупку чи ні.
Розвитку додаткового обслуговування покупців в кооперативній торгівлі сприяють розширення і збільшення роздрібної торгової мережі, зміцнення економіки суспільства і районних споживспілок, підвищення професійної підготовки і творчої ініціативи торгових кадрів.
Розвиток додаткового обслуговування покупців в кооперативних магазинах є одним з важливих напрямів вдосконалення роботи роздрібних торгових підприємств    кооперації по торговому обслуговуванню сільських покупців.
Досвід кращих кооперативних магазинів країни показує, що кількість і якість послуг, що надаються покупцям, прямо впливають на збільшення товарообігу і економіку підприємства.
В системі  кооперації додаткові послуги надають багато магазинів, але найбільш широко їх застосовують універмаги, універсами і крупні спеціалізовані магазини.
Правління споживспілок виходячи з цього переліку і місцевих умов визначають конкретні види послуг, які повинні виявлятися окремими роздрібними торговими підприємствами. Перелік послуг, що надаються магазином, повинен бути вивішений на видному місці: у вестибюлі магазина, в торговому залі, а також в зоні сервісу.
Найпоширенішими додатковими формами обслуговування покупців в магазинах кооперації є: розкрій куплених тканин; прийом замовлень на пошиття одягу; доставка товарів на будинок; установка куплених технічно складних товарів вдома у покупців; доставка робочих із віддалених населених пунктів для покупки товарів в  універмагах і спеціалізованих магазинах; організація кафетеріїв в магазинах і ін.
Розкрій куплених в магазині тканин. Цей вид додаткової послуги набув широке поширення в універмагах і магазинах з продажу тканин. Для цієї мети в торгових залах магазинів відводиться частина площі (до 12 кв. м) для пункту розкрою тканин, де встановлюють столи, шафи для зберігання прийнятих в розкрій тканин, столики для журналів мод, викрійок і т. п., стільці для покупців, вішалки для верхнього одягу, дзеркала і т.п. На видному місці вивішуються оголошення про години роботи пункту розкрою тканин, прейскурант за послуги і різні довідкові таблиці, наприклад про кількість тканини, необхідної для пошиття окремих видів одягу.
В пунктах розкрою тканин можна також придбати альбоми, викрійки, обробні тканини, нитки і інші обладнання кроєння і шиття. Години роботи пунктів розкрою тканин встановлюють виходячи з часу роботи магазинів і зручності для покупців. В     кооперації набули поширення пересувні пункти розкрою тканин.
Прийом в магазині замовлень на пошиття одягу. Окремі магазини    кооперації (універмаги, магазини з продажу тканин) практикують прийом в магазині замовлень на пошиття одягу з матеріалів, що придбавалися в цих же магазинах. Для цього в магазинах заздалегідь комплектують набори з тканин, що є  у продажу   (для  костюма,  пальто  і т. п.).
Приймають і виконують замовлення майстра місцевих ательє за домовленістю з кооперативними організаціями згідно встановленим графікам.
Комплексне обслуговування (продаж тканин і прийом в магазині замовлень на пошиття одягу) є зручним для покупців і економить їх час.
Багато магазинів, що здійснюють прийом в магазинах замовлень на пошиття одягу, здійснюють також підгонку по фігурі покупця купленого в магазині готового одягу.
Доставку  товарів на будинок широко практикують магазини по торгівлі меблями, культтоварами, господарськими товарами, будівельними матеріалами і паливом. Покупець оплачує доставку за встановленим тарифом.
Збільшення об'єму продажу товарів культурно-побутового призначення сільському населенню обумовлює необхідність розвитку такого виду додаткових послуг, як установка технічно складних товарів вдома у покупців (холодильників, телевізорів, радіол, пральних машин і т. п.). В основному ці послуги здійснюють, універмаги і великі спеціалізовані магазини. Покупцям даються докладні консультації про правила експлуатації придбаних товарів.
Окремі торгові підприємства упроваджують і такі додаткові види послуг, як:
· організація дитячих кутів безпосередньо в торгових залах магазинів для тимчасового перебування дітей, поки їх батьки зайняті покупками;
· консультації фахівців — товарознавців, кулінарів, лікарів-дієтологів з питань приготування блюд, дитячого харчування;
· організація столів упаковок, де товари, куплені в різних відділах магазина, упаковують в один пакет або коробку;
· приготування фаршу з купленого в магазині м'яса, розмелювання кави в зернах і ін.;
· виготовлення написів на сувенірах і т.д.
Окрім додаткових послуг, пов'язаних з покупкою товарів, магазини надають покупцям і послуги культурно-побутового характеру: організація камер схову куплених товарів, довідкових бюро, кіосків з продажу газет і журналів [5, с. 147].
Задача працівників кооперативної торгівлі полягає в тому, щоб в кожному магазині використовувати ті або інші форми додаткових послуг.
3. Критерії і показники рівня культури торгівельного обслуговування

Основними     у    визначенні    рівня    культури     обслуговування населення є такі показники:                         
-    стійкість асортименту товару;                
-    рівень додаткового обслуговування покуп​ців;
-    затрати часу на очікування обслуговування;
-    рівень культури обслуговування на думку покупців. Стійкість асортименту товарів (Кс) визначається за формулою:
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де Оп - число різновидів товару, які є у продажу в момент прове​дення перевірок, з передбачених обов'язковим асортиментним переліком;
А - число різновидів товарів, передбачених обов'язковим перелі​ком товарів;
п - число перевірок.
Для визначення цього показника використовується обов'язковий перелік товарів достатнього асортименту й результати перевірок стійкості їх асортименту. Такі перевірки повинні проводитися не менше двох разів у місяць.
Рівень додаткового обслуговування покупців (Кд) визначається за формулою:
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де Уп - число видів додаткових послуг, котрі надавалися покупцям у крамниці у момент перевірок;
Ус - число додаткових послуг, передбачених переліком, затвердже​ним для даного магазину;
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п - число перевірок.
Для визначення цього показника використовуються переліки по​слуг, затверджені для крамниці, дані про результати перевірок фактично​го стану додаткового обслуговування покупців, обсяги наданих окремих послуг.
Перевірки стану додаткового обслуговування проводяться не мен​ше одного разу у місяць. За час перевірок фіксуються надання усіх видів додаткових послуг покупцям, а також відповідно фактично наданих дода​ткових послуг переліку, затвердженому для даного типу магазину.
Затрати часу покупців на очікування обслуговування (Ко ) визнача​ються за формулою:
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де Зо- оптимальні затрати часу покупців на очікування обслугову​вання;
Зф - середні фактичні затрати часу на очікування.
Середні фактичні затрати часу на очікування обслуговування скла​даються з: затрат часу покупців на очікування консультації (Зк), на очіку​вання примірки (3Пр), на очікування розрахунку (Зр), на очікування одер​жання товару (Зо).
Для визначення затрат часу покупців на очікуване обслуговування використовуються хронометражні заміри. Хронометражні заміри затрат часу покупців проводяться у час найбільш інтенсивного потоку покупців у крамниці, але не в період продажу товару підвищеного попит}' і не в пе​редвихідні та передсвяткові дні.
Середні затрати часу по кожному з перерахованих елементів визна​чаються на основі не менше 20 замірів.
Потім додаванням одержаних даних за середніми затратами часу на очікування примірки, консультації, розрахунку та одержання товарів визначаються фактичні затрати часу покупців на очікування обслугову​вання.
У тих магазинах, де здійснюється продаж декількох груп товарів, середні затрати часу на очікування обслуговування визначаються по кож​ній групі товарів і використовуються для розрахунку середніх затрат часу на очікування обслуговування в цілому по підприємству:
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де Зф - фактичні затрати часу покупців на очікування в цілому по магазину,
Зі - середні затрати часу на очікування обслуговування під час купі​влі товарів і-ї групи;
Ті - значущість і-ї товарної групи в асортименті товарів у магазині;
п - число товарних груп, продаж яких здійснюється у магазині.
Якщо у магазині середні фактичні затрати часу покупців на очіку​вання обслуговування менші від оптимальних, то при визначенні рівня культури обслуговування величина Ко береться рівною до одиниці.
Рівень культури обслуговування на думку покупців (Кп ) визнача​ється за формулою:
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де Мп - кількість покупців, які дали відмінну оцінку та оцінку "доб​ре" стану культури обслуговування у крамниці;
М3 - загальна кількість покупців, які оцінили стан культури обслу​говування у крамниці.
Для розрахунку цього показника використовується інформація, що є у крамницях, про оцінку стану культури обслуговування покупців, одер​жана за допомогою технічних засобів, роздачі жетонів, індивідуальних та​лонів активності робітників торгового залу, опитувань покупців, що про​водяться під час конференцій покупців, та таке інше  [1, с. 418].
Щоб розрахувати узагальнений показник рівня культури обслуго​вування покупців у крамниці потрібно мати на увазі, що показники, про які йшла мова вище, не однаковою мірою впливають на загальний рівень куль​тури обслуговування. Тому потрібно визначити важливість кожного з них. Значення окремих показників в загальному рівні культури обслуго​вування покупців становить (в балах):
Стійкість асортименту (ЗО  _______________________________0,45
Додаткове обслуговування покупців (32) ___________________0,20
Затрати часу покупців на очікування обслуговування (33)_____0,35
Рівень культури обслуговування на думку покупців _________1,00
З урахуванням усього сказаного узагальнюючий коефіцієнт рівня культури обслуговування покупців у крамниці (Куз) визначається за фор​мулою:
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Залежно від величини узагальнюючого показника магазини мо​жуть бути віднесені до різних категорій за рівнем обслуговування. Якщо цей показник дорівнює 0,901, або перевищує це значення, то підприємст​во слід вважати підприємством з високим рівнем культури обслуговування покупців; за показника від 0,701 до 0,900 - підприємство відноситься до групи підприємств, що забезпечують задовільний рівень культури; якщо ж цей показник нижчий за 0,700, то на підприємстві культура обслуговуван​ня перебуває на низькому рівні.

4. Заходи щодо підвищення культури та якості торгівельного обслуговування населення

Підвищення культури та якості торгівельного обслуговування при сучасній конкуренції є фактором конкурентноздатності торгового підприємства. На психологію покупця великий вплив мають моральні, та етичні чинники: манери поведінки і зовнішній вигляд продавця. 

Етика - вчення про мораль, норми моральної поведінки людей, їх обов'язки стосовно до народу, один до одного.
На відміну від правових норм моральні поняття законодавчо не закріплені. Дотримання норм моралі забезпечується силою звичаїв, вихо​вання, суспільної думки, почуттями обов'язку, честі, совісті. Принципами моралі обумовлені і певні риси характеру людини: чесність і правдивість, простота і скромність, прагнення до самовдосконалення тощо. Керуватися засадами моралі кожну людину спонукає рівень її моральної самосвідомо​сті.
Професійна діяльність людини пред'являє особливі вимоги, що називаються професійною   етикою. Професійна етика продавця потребує таких моральних якостей як чемність, доброзичливість, пи​льність, співчуття, зацікавленість у якісному обслуговуванні покупців, ви​сока культура і професіоналізм. Нормами поведінки працівників торгівлі є чемне й уважне ставлення до покупця, готовність допомогти в придбанні товарів, висока трудова дисципліна, прагнення до професійного зростан​ня. Спілкуючись із багатьма людьми в процесі продажу товарів, вони по​винні вміти належно поводитися в різних ситуаціях, мати високий рівень вихованості, бути тактовними, ввічливими. Основні вимоги до поведінки продавців на робочому місці зводяться до того, щоб всю свою увагу протя​гом робочого дня вони зосереджували на обслуговуванні покупців  [1, с. 431]. Важливим є манера продавця розмовляти .Усна мова для продавця — цей додаток його професійної майстерності. Слово — настільки сильна зброя, володіючи яким продавець владний підняти зіпсований настрій або, навпаки, нанести образу. 
Продавець, який з безлічі прийомів професійної мови засвоїв лише односкладові репліки «так і ні», принесе магазину більше шкоди, ніж користь.  Складніше, коли плідному спілкуванню з покупцем заважає природна соромливість. Хоча і в цьому випадку справа виправно: існує ціла наука про те, як соромливість   подолати.   Наприклад,   спершу   заучити напам'ять декілька загальних фраз, придатних в будь-якій обстановці: «що вам показати?», «Це вам не підходить? Тоді погляньте сюди», «Ні, сьогодні цього ні, але, можливо, візьмете що-небудь інше?» і т.п. Добре також запам'ятати, про що частіше всього питають покупці, і тримати в голові варіанти готових відповідей.
Усна мова містить безліч відтінків, що відрізняють її від письмового тексту. Наприклад, ми напишемо: «можливо, запропонувати вам плаття, яке представлене на тому стенді?» А скажемо коротше: «подивіться плаття, там висить». І це не буде помилкою. У усної мови свої закони: на допомогу їй приходять жест, інтонація, часом замінюючі слова, обов'язкові для письмової мови. Але є правила, дотримувати які потрібно непохитно і суворо: наприклад, не порушувати зафіксовані в словниках наголоси або не вживати в бесіді з незнайомими людьми слова, доречні при дружньому спілкуванні.
Не менше важлива і манера мови. Чи не «дуже часто перепитують вас покупці?» — Значить, ви вимовляєте слова недостатньо виразно. Чи не «стомлюють вас додаткові питання?» — Значить, ви занадто короткі у відповідях, потрібно відповідати докладніше. Чи не «втомлюєтеся ви до вечора так, що не в змозі відповідати на питання покупців?» — Значить, ви дуже багатослівні, зловживаєте терпінням покупців. Є і ще одне золоте правило: почастіше говорити іншим людям те, що самому хотілося б від них почути. Словом, бути люб'язним, попереджувальним, чуйним.
Чи можна виховати у продавців культуру спілкування? — Не тільки можна, але і потрібно. В чому особливості професійного спілкування продавця з покупцем, в чому його труднощі?
По-перше, в тому, що продавець спілкуватися вимушений. Насправді, адже він не вибирає собі співбесідника, будь він хороший або поганий. Він обслуговує всіх. Адже і покупці далеко не завжди ідеальні в спілкуванні...
По-друге, оскільки покупцю байдуже, яке враження він справляє на продавця, то він і не вважає потрібним стримуватися.
По-третє, у взаємному недовір'ї. Продавець, особливо в магазині самообслуговування, уважно стежить за покупцями, а тим, зрозуміло, це не подобається.
Ці неприємні, тіньові сторони спілкування продавець повинен знати і реально оцінювати, щоб уміти володіти ситуацією, скільки б складною вона не була, уміти  долати  її  і  бути  господарем   положення.
І вже, звичайно, кожний продавець повинен пам'ятати про те, що:
· якщо покупець навіть неприємний, слід зосередитися  на тому,  що і як я роблю, а не для кого;
· покупець завжди має рацію! Перевиховувати покупців немає значення хоча б тому, що їх дуже багато. Кращий засіб в спілкуванні з покупцями — ввічливість: у будь-якому випадку вона діє чарівно. Пригадаємо влучне зауваження англійського письменника Оскара Уайльда: «коли зі мною відразу погоджуються, я відчуваю, що не має» рації. Насправді, продавець неодмінно вийде переможцем, якщо він поступиться в суперечці;
· продавець як працівник торгівлі представляє весь складний ланцюжок від виробництва, доставки до реалізації товарів. Він — єдина жива особа в цьому ланцюзі, з якою вступає в контакт покупець. Тому професіонально грамотний продавець стримано вислуховує будь-який, навіть несправедливий, докір покупця, замість того, щоб вплутуватися в безглузду сварку.
І ще одне правило, про яке не повинен забувати продавець. В мові виражається відношення до людини: її тон залежить від того, чи звертаємося ми до офіційної особи, чи розмовляємо з рідними, чи вступаємо в розмову з незнайомою людиною. Адже є безліч способів по-різному вимовити навіть такі прості слова, як «так і ні». В усному спілкуванні важливе не тільки те, що сказане, але і як воно сказано [3,с.121].
Кожному   продавцю   необхідно   володіти   мовним етикетом, тобто прийнятими в суспільстві стійкими формулами спілкування. «здрастуйте», «спасибі», «дякую вам», «прошу вибачення», будьте «добрі» —эти чарівні слова допомагають в спілкуванні з людьми, навіть з незнайомими, викликають доброзичливу реакцію.
Правда, вітати безліч покупців у великому торговому залі досить важко. Це і зрозуміло. Але якщо сам покупець вирішив поздороватися, відповісти йому потрібно обов'язково. Це вітання послужить початком бесіди, а уміння вести бесіду в торговому залі — це мистецтво. Недаремно такою поширеною раніше була приказка: «товар продається з розмовою». Продавцю в бесіді відводиться роль порадника, консультанта, особливо в тих випадках, коли він показує товар новий, не відомий покупцю. Проте не слід підкреслювати некомпетентність покупця: культура мовлення виявляється перш за все в пошані до співбесідника. Якщо ж виявиться, що покупець краще за продавця розбирається в товарі, то і тут досвідчений продавець не розгубиться і замість безплідних суперечок скаже з посмішкою: «я бачу, ви фахівець в цій області». Часом покупець може навіть допомогти в реалізації товару, який він добре знає і мимовільно привертає до нього увагу інших покупців.
Здатність порозумітися з покупцем, яка розвивається в процесі щоденного спілкування, називають психологічним тактом. Вислови продавця можна визначити з цих позицій як тактовні і нетактовні. нетактовно, наприклад, звучить: «ви так довго копаєтеся, а дотепер нічого не вибрали!» Те ж саме можна сказати інакше, не тільки не образивши, а, навпаки, викликавши до себе прихильність покупця: «мені здається, вам важко вибрати. Можливо, я зможу вам допомогти?»
В магазині самообслуговування покупці часто питають, де розташований той або інший товар, яка його ціна... Якщо до кінця дня продавець втомиться відповідати на одні і ті ж питання, винуваті не покупці. Тут на допомогу продавцю винна прийти яскрава, точна реклама, помітні, чітко написані цінники і покажчики, які не тільки економлять час покупця, але і зберігають нерви продавця.
В процесі демонстрації товару умілий продавець орієнтується на інтереси покупця. Адже, придбаваючи той або інший товар, людина перш за все зацікавлена в його ефекті. Наприклад, купивши крісло, людина розраховує на затишок, новий письмовий стіл гарантує йому зручність, а модний костюм — привабливу зовнішність. Тому демонстрація товару повинна супроводжуватися такими, наприклад, словами: «в цьому кріслі приємно відпочити», «Зверніть увагу,   які  місткі  ящики  у  цього  столу».
Важливим елементом бесіди продавця з покупцем є уміння запропонувати товар на заміну. Продавець не має права бути байдужим сторожем при товарах. Директор невеликого магазина за правилами повинен велику частину робочого часу знаходитися в торговому залі. Тоді і підлеглі стають більш підтягнутими, і робота йде на лад. Вчасно можна запобігти будь-якому конфлікту з покупцем. Саме в невеликих магазинах директора або завідуючого не те що в торговому залі, але взагалі і в магазині не побачиш. І винити його за це можна не завжди. То на склад за товаром поїхав, то домовляється з постачальниками, а то відправляється на пошуки автомашини, вантажників, електрика або механіка.
Службові взаємовідносини у процесі роботи складаються з взаємо​відносин із покупцями, співробітниками, представниками вищих і конт​ролюючих органів. Ці взаємовідносини засновуються як на загальноприй​нятих нормах поведінки, так і на особливих нормах і правилах, що регла​ментуються нормативними документами, які визначають порядок і пра​вила роботи роздрібних торговельних підприємств. До загальноприйня​тих норм відносять високу трудову дисципліну, взаємоповагу, взаємодо​помогу, ввічливість у спілкуванні. Особливі правила роботи торгових під​приємств передбачають постійну готовність продавця надати посильну допомогу відвідувачеві, обслужити, а також чемне, привітне відношення, прагнення до досконалості, глибокого знання асортименту товарів, при​йомів і засобів обслуговування.
Велика увага повинна приділятися і зовнішнім проявам взаємної поваги до старших і керівників: дружелюбності, симпатії, ввічливості, пи​льності. Підтягнутість, акуратність, охайний зовнішній вигляд, вміння правильно себе поводити в будь-якій обстановці, говорити характеризують вихованість людини, її манери поводження, етикет.
Етикет   -   це   встановлені   суспільством   правила        поведінки, що стосуються зовнішнього прояву відношення  до людей. Дотримання правил етикету зближує людей, сприяє виникнен​ню взаємної довіри, порозуміння.
Найважливішою вимогою етикету є ввічливість, що виражає від​ношення продавця до покупця. Потрібно прагнути до того, щоб ввічли​вість була взаємною. Якщо в процесі роботи виникає необхідність зверну​тися до колеги з діловим запитанням - це необхідно робити за відсутності покупців, у крайньому випадку, вибачившись перед ними. Перебуваючи на робочому місці, продавцям не можна збиратися групами, голосно роз​мовляти між собою, зустрічатися зі знайомими, вести з ними особисті розмови, приймати їжу, курити, читати, лишати, не закінчивши обслуго​вувати покупця. Відвідувача, що прийшов у магазин наприкінці робочого дня, варто обслуговувати без поспіху, уважно, спокійно. Необхідно постій​но стежити за порядком на своєму робочому місці, у торговому залі. За​кінчуючи роботу, варто перевірити наявність товарних запасів, широту асортименту в торговому залі, поповнивши його в разі необхідності, при​брати інструменти, підготуватися до роботи наступного дня.
Основні вимоги до торгового обслуговування громадян, що купують товари для особистих побутових потреб, знайшли відображення в прави​лах торгового обслуговування населення. У них даються рекомендації що​до організації обслуговування відвідувачів, порядку розрахунків, форм до​даткового обслуговування покупців, пропозиції супутніх товарів.
Працівники торгівлі повинні багато уваги приділяти своєму зовнішньому вигляду. Вдягатися необхідно красиво, модно. Одяг повинен від​повідати обстановці, сприяти створенню робочої атмосфери. Робочий одяг має бути акуратним, простим. Зручний модний одяг дисциплінує, створює гарний настрій, підвищує працездатність. При цьому не менш важливо вміти носити одяг, красиво триматися, мати гарну ходу[1, с. 432].
Торгові працівники повинні постійно піклуватися про підвищення фахової майстерності, збільшення обсягу продажу товарів, імідж магазину, постійне підвищення культури торгового обслуговування. Вдала купівля, чемне, ввічливе обслуговування створює покупцю гарний настрій, і є га​рантією здійснення купівлі.
ВИСНОВКИ І ПРОПОЗИЦІЇ

Важлива сторона торгової діяльності — культура обслуговування.З чого починається культура торгівлі? Покупцю приємно, коли для нього створюються красиві інтер'єри, звучить музика, коли його зустрічають, як бажаного гостя. Культура торгівлі — категорія економічна. І її причини, і її наслідки  суто матеріальні.  Підвищувати культуру торгівлі — це значить настирливо проводити комплексну раціоналізацію торгової мережі, повсюдно упроваджувати тару-устаткування, всемірно розвивати прогресивні форми продажу товарів: самообслуговування, по каталогах і зразках, по попередніх замовленнях з доставкою на будинок; розширювати фірмову і посилочну торгівлю; більш раціонально, з урахуванням побажань населення, розміщувати торгові підприємства, разом з будівництвом крупних об'єктів розвивати мережу невеликих, розташованих в житлових районах, магазинів з продажу товарів першої необхідності. Для   визначення   рівня   культури   торгівлі   все має значення:  і розміри цінника,  і зовнішній вигляд упаковки, і наявність супутніх товарів, і уміння пояснити призначення нових речей. Естетична культура в торгівлі - це й красиво запакований, зі смаком викладений товар, і наявність вражаючої реклами, і естетика зовнішнього вигляду робітника торговельного залу. Дослідження показали, що покупці охоче користуються послугами магазинів, зі смаком оформлених, що ви​користовують сучасне торговельно-технологічне обладнання, в яких по​стійно підтримуються чистота і порядок. Зустріч покупця є початковою операцією процесу торгового обслуговування. Для залучення уваги покупців до магазина використовуються різноманітні засоби реклами, а також оформлення інтер'єру.
Особливе місце в естетичній культурі займає естетика зовнішнього вигляду продавця. Охайний зовнішній вигляд, зібраність, підтягнутість приваблюють покупців, створюють в них особливе ставлення до купівлі. . Нормами поведінки працівників торгівлі є чемне й уважне ставлення до покупця, готовність допомогти в придбанні товарів, висока трудова дисципліна, прагнення до професійного зростан​ня. Пасивність, черствість, неувага, байду​жість - якості, протипоказані робітнику торгівлі. Великий вплив на атмосферу спілкування має манера ведення роз​мови. Консультації повинні бути вичерпними, а поради об'єктивними. Не повинно бути «нав'язування» товару, прагнення в що б то не стало його продати.
Велике значення має мова продавця (продавця-консультанта), її тональність, ясність і переконаність. По можливості слід уникати складних технічних і професійних термінів, які не завжди зрозумілі покупцям.
Отже,     найбільш     важливими     елементами        культури торгового обслуговування покупців є:
- наявність широкого асортименту товарів;
- відповідність режиму роботи магазину умо​вам праці та побуту обслуговуючого населення;
-    використання прогресивних методів торгівлі;
-    відсутність в магазині черг;
-    надання покупцям додаткових послуг;
-    належний санітарний стан магазину;
-    вміння продавця повно і швидко відповісти на запитання по​купців;
-    ввічливе, уважне ставлення персоналу магазину до покупців;
-    акуратний зовнішній вигляд продавців, наявність спеціального форменого одягу.
Отже, висока культура торгівлі - це і відповідні попиту якісні това​ри, і розвинута матеріально-технічна база, і налагоджений механізм коме​рційних зв'язків торгівлі і виробництва, і висока культура безпосереднього обслуговування покупців у магазині. Особливі правила роботи торгових під​приємств передбачають постійну готовність продавця надати посильну допомогу відвідувачеві, обслужити, а також чемне, привітне відношення, прагнення до досконалості, глибокого знання асортименту товарів, при​йомів і засобів обслуговування. Працівники торгівлі повинні багато уваги приділяти своєму зовнішньому вигляду. Вдягатися необхідно красиво, модно. Одяг повинен від​повідати обстановці, сприяти створенню робочої атмосфери. Робочий одяг має бути акуратним, простим. Зручний модний одяг дисциплінує, створює гарний настрій, підвищує працездатність. При цьому не менш важливо вміти носити одяг, красиво триматися, мати гарну ходу.
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