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На основе изучения современных маркетинговых концепций
торговли и услуг выявлены факторы качества обслуживания
покупателей в книготорговле. Приведены результаты эмпи,

рического исследования уровня обслуживания в книжных
магазинах г. Киева, предложены направления оптимизации.

On the basis of study of modern marketing conceptions of trade
and services found out the factors of service quality in book
trade. The results of empiric research of service level in Kyiv

bookstores are adduced, measures of optimization are offered.

Постановка проблеми
З посиленням конкуренції та

в умовах фінансово�економічної
кризи залучення нових клієнтів,
в тому числі і в книготоргівлі,
стає більш складною та витрат�
ною справою. На роздрібному
ринку серед конкурентних пере�
ваг спостерігається зміщення
акцентів з ціни і товару на висо�
кий рівень обслуговування. Тим
паче, що однією з основних ха�
рактеристик постіндустріально�
го суспільства з економічної точ�
ки зору є перехід від виробниц�
тва товарів до виробництва по�
слуг. Це надає значних можли�
востей підприємствам торгівлі,
адже сама специфіка торговель�
ного обслуговування дозволяє
підприємству, зокрема, книгар�
ні, перебувати в постійному роз�
витку. 

Сучасне торговельне обслу�
говування розглядають як сис�
темну структуру, яка дозволяє
забезпечити високу культуру у
відносинах з покупцями, більш
повно реалізувати професійні

якості персоналу, застосовувати
нові технології та інформаційний
вплив у процесах продажу, що
тим самим сприяє значному
зростанню конкурентоспромож�
ності роздрібного торговельно�
го підприємства [1]. Крім того, в
ринкових умовах підвищення
рівня якості обслуговування у
роздрібній торгівлі є тим зав�
данням, вирішення якого забез�
печує економічну стабільність
підприємства, сприяє соціаль�
ному розвитку та зростанню
рівня життя населення. 

Все вищенаведене обумов�
лює актуальність питань, пов’я�
заних з менеджментом та мар�
кетингом послуг у книготоргівлі,
оцінкою якості обслуговування,
вивченням впливу різних фак�
торів на рівень обслуговування
споживачів у книгарнях тощо.

Аналіз попередніх 
досліджень
Питанням торговельного об�

слуговування та оцінки його рів�
ня приділена значна увага в літе�
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ратурі з проблем роздрібної
торгівлі та маркетингу. Варто
зазначити, що більшість сучас�
них вітчизняних дослідників в
своїх роботах спирається на
праці вчених західних наукових
шкіл та на їх формулювання по�
нять «послуга», «конкурентос�
проможність послуги», «якість
послуги», «маркетинг послуг»
тощо.

Соціально�економічне трак�
тування категорії «послуга» по�
дане в працях класиків еко�
номічної думки А. Сміта, Д. Рік�
кардо, А. Маршалла, К. Маркса
та ін. В контексті теорії марке�
тингу послуг, яка почала активно
розвиватися на Заході з 1970�х
рр., згадують роботи Л. Шостак
(Breaking Free From Product Mar�
keting, 1977; Services positioning
through structural change, 1987),
К. Гренрооса (Service manage�
ment and marketing, 1979; Stra�
tegic Management and Marketing
in the Service Sector, 1983; A
service quality model and its mar�
keting implications, 1984), Ф. Кот�
лера (Principles of Marketing,
1980; Marketing Professional
Services, 1984), К. Лавлока (Ser�
vice marketing, 1984), Дж. Бей�
тсона (Managing services mar�
keting, 1992), Е. Гаммессона та
К. Лавлока (Whither Services
Marketing? In Search of a Para�
digm and Fresh Perspectives,
2004) й ін.

Досить часто можна зустріти
посилання на працю М. Леві та
Б. А. Вейтца «Основи роздрібної
торгівлі» (Essentials of Retailing,
1997), що має окремий розділ
«Обслуговування покупців», та
роботу М. Саллівана і Д. Едкока
«Маркетинг в роздрібній тор�
гівлі» (Retail Marketing, 2002), в

якій присутній розділ «Обслуго�
вування покупців в роздрібній
торгівлі: як задоволення та як
конкурентна перевага» [2].

Окремо слід відзначити на�
уковий доробок з оцінки якості
послуг, що належить таким до�
слідникам як А. Парасураман, В.
А. Зейтамл та Л. Л. Беррі, також
відомих в науковому співтова�
ристві як PZB. В своїх програм�
них працях (A conceptual model
of service quality and its implica�
tions for future research, 1985;
SERVQUAL: a multiple�item scale
for measuring customer percep�
tions of service quality, 1988;
Understanding customer expec�
tations of service, 1991 та ін.) во�
ни обґрунтовують модель об�
слуговування, що набула назви
«модель розбіжності», а також
розробляють стандартизовану
методику оцінки якості обслуго�
вування (SERVQUAL). З моменту
створення дана методика за�
знала якісних змін та доповнень
і до цього часу з успіхом викори�
стовується у маркетингових до�
слідженнях й слугує базою для
розробки галузевих методик,
наприклад, вітчизняної моделі
оцінювання якості обслугову�
вання в роздрібній торгівлі [3].

Розглянута вище наукова
проблематика знайшла своє
відображення і у навчальних ви�
даннях, які також можуть вико�
ристовуватися як практичне ке�
рівництво для торговельного
персоналу та працівників мар�
кетингових відділів [4]. Крім то�
го, в інформаційному масиві
спостерігаємо постійне зрос�
тання частки електронних дже�
рел з питань обслуговування
клієнтів, покупців, споживачів,
оцінки рівня і якості торговель�

М Е Н Е Д Ж М Е Н Т  В И Р О Б Н И Ц Т В А

89

Management_1-2(23-24)_2009_4.qxd  19.05.2009  12:13  Page 19  



ного сервісу, результатів при�
кладних маркетингових дослі�
джень за сучасними методика�
ми, а саме: оцінювання задово�
леності клієнтів (customer sutis�
faction index), таємний покупець
(mystery shopping), оцінка скарг
та пропозицій клієнтів (com�
plaints research). Більшість з цих
матеріалів розміщено на веб�
сайтах провідних маркетинго�
вих компаній [5].

Мета роботи 
Незважаючи на значну тео�

ретичну та методологічну роз�
робленість досліджуваної проб�
леми, фахівці відмічають, що пи�
тання сутності послуг роздріб�
ної торгівлі, оцінки їх якості,
впливу на задоволення попиту
населення, конкурентоздат�
ності торговельного підприєм�
ства все ще залишаються недо�
статньо вивченими та диску�
сійними [6]. Зокрема, це сто�
сується рівня обслуговування в
книжковій торгівлі. Тому метою
даної публікації є визначення
системи факторів, що вплива�
ють на якість книготорговельно�
го обслуговування покупців, і
узагальнення результатів емпі�
ричного досліження сучасного
рівня обслуговування в книгар�
нях м. Києва.

Результати проведених 
досліджень
Одне з трактувань торговель�

ного обслуговування характе�
ризує його як діяльність розд�
рібного торговця (продавця)
при безпосередній взаємодії з
покупцем, яка спрямована на
задоволення його потреб у про�
цесі придбання товару та/або
послуги [7]. Однак, багато ав�

торів не наводять визначення
поняття «торговельне обслуго�
вування», обмежуючись лише
переліком його складових, який
часто значно відрізняється. Тор�
говельне обслуговування згідно
з різними точками зору може
включати в себе поняття «якість
торговельного обслуговуван�
ня», «культура торгівлі», «культу�
ра обслуговування», «рівень об�
слуговування». 

Серед всього розмаїття
трактувань найбільш доцільним
для аналізу обслуговування на
конкретних підприємствах вва�
жається виділення поняття «рі�
вень торговельного обслугову�
вання», що визначається, на�
самперед, його якістю. Під
«якістю обслуговування» розу�
міється створення на торго�
вельному підприємстві най�
більш сприятливих умов для ви�
бору і купівлі товарів населен�
ням і надання передбачених по�
слуг. Культура обслуговування є
вужчим поняттям і залежить від
людського фактору.

На основі аналізу праць віт�
чизняних і зарубіжних вчених,
найбільш вагомими факторами,
що визначають якість торго�
вельного обслуговування у кни�
гарні, ми вважаємо наступні:

1. Організаційні:
— наявність в магазині широ�

кого і стійкого асортименту то�
варів, який відповідає попиту
обраного контингенту покупців;

— надання додаткових по�
слуг;

— рекламно�інформаційна
діяльність;

— висока професійна квалі�
фікація та етика персоналу;

— дотримання встановлених
правил продажу товарів і поряд�
ку здійснення торгівлі;
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— встановлення режиму ро�
боти книжкового магазину в
зручний для покупця час.

2. Техніко�технологічні:
— застосування прогресив�

них методів торгівлі;
— планування торговельної

зали, оснащення книгарні су�
часним торговельно�техноло�
гічним обладнанням;

— естетичне зовнішнє і вну�
трішнє оформлення приміщень.

Емпіричне дослідження яко�
сті обслуговування покупців
проводилось в таких книгарнях
міста Києва, як КС «Будинок
книги та медіа» (пр. Московсь�
кий, 6), «Літера» (вул. Л. Толсто�
го 11/61) та «Сяйво» (вул. Вел.
Васильківська, 6).

Всі досліджувані книгарні на�
магаються формувати макси�
мально широкий асортимент
видань, щоб таким чином охо�
пити більший сегмент спожи�
вачів. Окрім книг, вони все ча�
стіше пропонують покупцям су�
путні товари. В «Будинку книги
та медіа» питома вага книжко�
вих товарів у загальному това�
рообігу складає 65 %, медіа —
30 % та канцтоварів — близько
5 %. В магазині «Літера» поку�
пець також має широкий вибір
супутніх товарів, але їх продаж
здійснюють інші суб’єкти торго�
вельної діяльності — суборен�
датори. В «Сяйві» реалізується
лише друкована продукція.

Основу асортименту склада�
ють літературно�художні видан�
ня, в т.ч. для дітей, які станов�
лять від 50 до 60 % назв книг, се�
ред інших — науково�популярні,
навчальні видання та книги для
дозвілля. Мало представлені
наукові, виробничо�практичні
видання, навчальна література

для школярів. Що стосується
тематики, то в обмеженій кіль�
кості наявні книги з природни�
чих наук та математики, з техні�
ки, прикладних наук, з медици�
ни, хоча на таку літературу існує
незадоволений попит.

Переважну більшість асорти�
менту (75—80 %) складають
книги, видані в Росії. Винятком є
книгарня «Сяйво», в якій близь�
ко 40 % назв — українські ви�
дання. Книгарня співпрацює з
багатьма українськими видав�
ництвами та безпосередньо з
авторами, беручи твори, які во�
ни видали самостійно чи за ра�
хунок спонсорів, на реалізацію.

Важливим фактором забез�
печення високого рівня культу�
ри обслуговування є надання
додаткових послуг. Їх перелік в
книгарнях досить обмежений.
Система додаткового обслуго�
вування передбачає здійснення
пошуку необхідних покупцю ви�
дань у постачальників; надання
дисконтних карток; надання
консультацій по телефону щодо
наявності товару, а за побажан�
ням покупця відповідний товар
може бути знятий з продажу і
залишений для нього; органі�
зація презентацій та зустрічей з
авторами, які, одночасно, ма�
ють рекламно�інформаційний
характер. В приміщенні «Літе�
ри» також надаються послуги
копіювання. В книгарні «Сяйво»
додаткові послуги полягають
лише у наданні консультацій.

Такий перелік наявних послуг
значно програє у порівнянні з
тими, що їх надають в книгарнях
за кордоном. Наприклад, в мос�
ковських магазинах «Москва» та
«Медведково» пропонується,
окрім вищезазначеного, прид�
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бання подарункових сертифі�
катів; наявна довідково�інфор�
маційна служба, в тому числі
інформаційна система для са�
мостійного пошуку видання; є
відділи подарункового пакуван�
ня; організовані кафетерії та
Інтернет�центри; проводяться
розважально�пізнавальні захо�
ди для дітей; пропонуються такі
оригінальні послуги як забезпе�
чення покупців окулярами для
ознайомлення з книгами чи па�
кетами для парасольок у дощо�
ву погоду тощо.

Активну рекламно�інформа�
ційну діяльність здійснюють КС
«Будинок книги та медіа» і «Літе�
ра». Окрім зустрічей з авторами
і презентацій видань, періодич�
но проводяться різноманітні
акції та конкурси. Інформація
про заходи поширюється за до�
помогою рекламних листівок в
магазині або поза його межами.
Елементами рекламно�інфор�
маційної діяльності в самих кни�
гарнях є використання декора�
тивних викладок, оригінальних
стендів, РОS�матеріалів.

Для КС «Будинок книги та
медіа» характерним є розмі�
щення позамагазинної рекла�
ми, а також він бере участь у
книжкових виставках�ярмарках.
«Літера» співпрацює з журнала�
ми «ЕllE», «Наш досуг», «Психо�
логия сейчас» та ін., де публіку�
ються рецензії на книги із зазна�
ченням інформації про книгар�
ню. На фоні інших діяльність
«Сяйва» в даному напрямку не�
помітна.

«Німа довідка» в досліджува�
них книгарнях часто не відобра�
жає усіх наявних в асортименті
розділів літератури або є неточ�
ною, що значно ускладнює са�

мостійний пошук видань. Інфор�
мацію про наявність необхідної
книги надає консультант або це
перевіряється на касі. В жодно�
му з даних магазинів немає
спеціально організованих довід�
кових пунктів для покупців.

Оскільки кількість користу�
вачів домашніми комп’ютерами
та Інтернетом постійно зростає,
слід серйозно замислитися про
розміщення інформації про кни�
гарню в глобальній мережі. Веб�
сайт — це дієвий засіб кому�
нікації з покупцями, за допомо�
гою якого зручно оголошувати
заходи магазину і популяризу�
вати книгарню, а приєднання
бази даних книгарні до веб�сай�
ту дасть можливість спожива�
чам у будь�який момент отри�
мати достовірну інформацію
про наявний асортимент. Проте,
дане питання залишається не�
вирішеним для більшості книга�
рень. Сайт КС «Будинок книги та
медіа» до цього часу знаходить�
ся на стадії розробки, а «Сяйво»
взагалі не планує створення
власної сторінки в Інтернеті.

Одним із визначальних фак�
торів є професійний та культур�
ний рівень торговельного пер�
соналу. В книгарнях існують такі
проблеми, як висока плинність
кадрів, слабка професійна під�
готовка і компетентність, па�
сивність працівників. Проблема
персоналу особливо актуальна
для «Літери»: даний магазин
площею 600 кв. м. і асортимен�
том більше 55 тис. назв книг об�
слуговує лише 7 консультантів,
в той час, як в «Будинку книги та
медіа», що має схожі парамет�
ри, але кращу систему органі�
зації торговельних зал, їх кіль�
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кість складає 8—9 працівників
(залежно від часу роботи і пото�
ку покупців). 

Що стосується правил про�
дажу і режиму роботи, то кни�
гарні працюють згідно із Зако�
ном України «Про захист прав
споживачів», дотримуються По�
станови Кабінету Міністрів Ук�
раїни «Про затвердження По�
рядку провадження торговель�
ної діяльності та правил торго�
вельного обслуговування насе�
лення» [8] і вимог інших норма�
тивних документів. Працюють
книгарні з 9.00 або 10.00 до
21.00 і це є досить вдалим
рішенням щодо створення мак�
симальної зручності для серед�
ньостатистичного покупця.

Техніко�технологічні фактори
передбачають, насамперед, ви�
користання прогресивних ме�
тодів торгівлі. В книгарнях вико�
ристовується метод самообслу�
говування, що є одним з най�
більш зручних для покупців,
відповідно найбільш популяр�
ним нині, і дозволяє вільно здій�
снювати пошук, переглядати
видання та самостійно відбира�
ти бажані з них. Але ці переваги
втрачаються через погано нала�
годжену систему внутрішньома�
газинної інформації та викладки
товарів. У КС «Будинок книги та
медіа» передбачена викладка
товарів на основі комбінованої
системи викладення, але не
відслідковується чітка система
розміщення. В відділах літера�
турно�художніх видань книги
переважно розміщені за авто�
рами, проте не за алфавітом, в
інших — за тематикою чи за ти�
пами. Таке безсистемне розмі�
щення створює значні незруч�
ності для покупців у пошуку ви�
дань.

В «Літері» та «Сяйві» художня
література представлена у пе�
реважній більшості за серіями,
українська художня література
— за видавництвами. Найчас�
тіше пошук книг здійснюють за
автором, а потім вибирають се�
ред видань різних серій. Така
викладка також є нераціональ�
ною.

В книгарнях використову�
ються різноманітні способи
розміщення книготорговельно�
го обладнання. Лінійне плану�
вання є найбільш зручним для
покупців через можливість віль�
ного пересування і більш про�
стого орієнтування в залі, для
персоналу — через забезпечен�
ня хорошого огляду зали, що
дозволяє контролювати покуп�
ців. Більшість книгарень нама�
гаються дотримуватися такої
схеми, застосовуючи поперечне
або повздовжнє лінійне плану�
вання. Винятком є «Літера»: її
планування складне, обладнан�
ня розміщене дуже щільно та
загалом нагадує лабіринт. Та�
ким чином, покупцю важко не
лише зорієнтуватися у великому
масиві видань, а й знайти не�
обхідний розділ літератури.

З книготорговельного об�
ладнання використовуються су�
часні пристінні та острівні стела�
жі, стенди звичайні та ті, що
обертаються, гірки з похилими
поличками, прилавки�вітрини,
серед інших меблів — шафи для
зберігання речей покупців. Не�
доліком книгарень є відсутність
місць для відпочинку покупців та
ознайомлення з виданнями. 

Важлива роль належить зов�
нішньому вигляду книготорго�
вельного підприємства, яке
найперше сприймається покуп�
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цем. Зовнішнє оформлення ча�
сто не має єдиної концепції, а
вітрину закривають різноманітні
плакати. Найбільш вдалим вва�
жаться варіант оформлення
«Сяйва», вітрини якого забезпе�
чують вільний огляд торговель�
ної зали з вулиці, таким чином,
товар книгарні представлений
«обличчям» до покупця.

У внутрішньому оформленні
магазинів витримано досить
простий, стриманий стиль. Ос�
новними елементами оформ�
лення є декоративні викладки
товарів та засоби внутрішньо�
магазинної реклами.

Висновки
На основі теоретичного до�

слідження проблеми якості об�
слуговування в книжковій тор�
гівлі та аналізу її сучасного рівня
в книгарнях Києва, для оптимі�
зації книготорговельного обслу�
говування можна надати на�
ступні рекомендації:

1. Впровадження комплексу
заходів з підвищення профе�
сійного і культурного рівня тор�
говельно�оперативного персо�
налу. Варто приділити увагу
розвитку і постійному вдоскона�
ленню професійного рівня пер�
соналу, його вмінню спілкувати�
ся із покупцями. Для цього про�
понується:

— провести корпоративний
тренінг з питань якості обслуго�
вування;

— налагодити систематичну
роботу з підвищення кваліфі�
кації персоналу на робочому
місці, що включатиме прове�
дення періодичних зустрічей ко�
лективу для огляду новинок, оз�
найомлення із новими тенден�
ціями, для обговорення можли�

вих шляхів покращення роботи
персоналу і магазину в цілому та
ін., а також залучення працівни�
ків до участі і відвідування книж�
кових виставок�ярмарків, кон�
ференцій, присвячених книж�
ковій справі;

— використовувати такий ін�
струмент вимірювання й управ�
ління якістю обслуговування як
Таємний покупець. Ефект від
тренінгів значно зростає при ви�
користанні даної програми.

2. Удосконалення рекламно�
інформаційної діяльності. До
заходів з підвищення культури
обслуговування варто включити
такі, що сприятимуть забезпе�
ченню покупця інформацією та
створенню у нього приємних
вражень від відвідування кни�
гарні. Насамперед, варто на�
лежним чином оформити вітри�
ну на основі розроблення її но�
вого дизайну, при цьому вона
повинна якнайповніше інформу�
вати про асортимент книгарні та
новинки. Крім того, слід удоско�
налити систему вказівників та
іншої довідкової інформації в
торговельній залі. Таким чином,
рекомендований комплекс за�
ходів передбачає: професійне
оформлення вітрини книгарень
через дизайн�бюро; удоскона�
лення «німої довідки» в торго�
вельній залі; організація стендів
із новинками, найпопулярніши�
ми книгами та ін.

3. Введення в дію веб�сайту.
Доступність Інтернету у містах
постійно зростає, він є одним із
провідних джерел інформації
для потенційних покупців, мож�
ливості і сервіси якого можна
використовувати для просуван�
ня свого товару. Початковим
етапом є створення інформа�

М Е Н Е Д Ж М Е Н Т  В И Р О Б Н И Ц Т В А

94

Management_1-2(23-24)_2009_4.qxd  19.05.2009  12:13  Page 24  



ційного сайту�візитки, який зго�
дом можна перетворити на
Інтернет �магазин.

4. Організація інформаційної
довідки для покупців. В книгар�
нях надання адресної довідки
щодо наявних книг чи інших
бібліографічних консультацій
відбувається на розрахункових
вузлах. Відповідно, через пошук
необхідної інформації спос�
терігаємо затримку розрахунку
покупців або навпаки — відвіду�
вач має чекати відповіді на за�

пит. Доцільним вважається роз�
межування даних операцій та
організація окремого пункту —
інформаційної довідки, де кон�
сультанти нададуть вичерпну
інформацію з будь�яких питань.
Наступним кроком в підвищенні
рівня обслуговування покупців
може бути введення комп’ютер�
ної довідки, яка дозволить по�
купцю знайти книгу самостійно
й швидко без допомоги про�
давців�консультантів і довідко�
вої служби.
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