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and Z are shifting from homeownership to renting, with growing demand for 
quality, functionality, technological integration, environmental sustainability, 
and developed infrastructure. This is reflected in the popularity of co-living 
spaces, coworking areas, finished housing, and smart home systems. Based on 
the analysis, a new policy stage has been identified: «digital transformation and 
qualitative renewal of the housing stock.» The results can be used by government 
authorities to formulate a long-term strategy that addresses the challenges of 
digitalization and meets the demands of new generations.
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Торговое обслуживание, выполняя социальную функцию, адаптируется 
к новым технологическим вызовам, применяя новые технологии. 
Трансформационные преобразования, затрагивающие технологические 
аспекты обслуживания потребителей, проявляются в применении новых 
подходов и моделей торгового обслуживания. Целью настоящей статьи 
является исследование сущности и разработка модели торгового обслуживания 
потребителей в условиях цифровизации экономики. Для достижения 
поставленной цели автор провел исследование подходов к осмыслению 
сущности торгового обслуживания и его организации, обосновал переход от 
плоскостного подхода к организации торгового обслуживания к объемному 
подходу, выделил признаки локальной сети торговых объектов и интегральной 
сети торгового обслуживания. По результатам исследования автором 
разработана интегральная модель торгового обслуживания потребителей.

Ключевые слова: розничная торговля; торговое обслуживание; модель 
торгового обслуживания; трансформация торгового обслуживания; 
интегральная модель обслуживания; локальная модель обслуживания; 
удовлетворенность потребителей; ценность торгового обслуживания; торговое 
пространство.

Людмила Сергеевна КЛИМЧЕНЯ (klimchenia@bseu.by), кандидат 
экономических наук, доцент, докторант кафедры коммерческой деятельности и 
рынка недвижимости Учреждения образования «Белорусский государственный 
экономический университет»(г. Минск, Беларусь).



57

2025. № 6 (173)
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Розничная торговля вовлечена в процессы цифровой трансформации наряду с 
другими отраслями национальной экономики, что находит отражение в направлениях 
научных исследований [1-4]. Основное внимание в исследованиях розничной торговли 
авторы уделяют развитию электронной торговли [1; 2; 4] и изменениям, вызванным 
распространением цифровых технологий [3; 4]. Значительно меньше исследованы 
изменения в торговом обслуживания. В исследованиях торгового обслуживания 
значительное внимание уделено качеству торгового обслуживания; в меньшей  
степени — сущности торгового обслуживания и его модели. Недостаточность разработки 
проблемы торгового обслуживания обусловила цель данного исследования: раскрыть 
сущность и разработать модель торгового обслуживания потребителей в условиях 
цифровизации экономики.

Дефиниция «торговое обслуживание» отсутствует в нормативно-правовых актах 
Республики Беларусь, касающихся торговой деятельности. Среди стран-участниц 
ЕАЭС только в Российской Федерации данная дефиниция закреплена в ГОСТе Р 
51303-2023 «Торговля: термины и определения»» и определяется как «деятельность 
продавца при непосредственном взаимодействии с покупателем, направленная на 
удовлетворение потребностей покупателя в процессе приобретения товара и/или 
услуги» [5]. На представленную формулировку дефиниции ссылаются большинство 
исследователей торгового обслуживания.

Исследователь Новикова Н. Г., определяя собственный подход к оценке 
качества торгового обслуживания, уточнила понятие «торговое обслуживания» 
в рамках поставленной цели ее исследования как «деятельность продавца 
(торговой компании) при непосредственном взаимодействии с покупателем, 
в ходе которой покупатель воспринимает, оценивает и сравнивает с другими 
предложениями на рынке его способность создавать искомые им ценности» 
[6, с. 117].

Отдельные исследователи считают торговое обслуживание сервисным 
обслуживанием и определяют его как «часть бизнес-процесса, целью которого 
являются удовлетворение потребителей и, конечно же, продажи. Целью сервиса 
является предложение покупателям имеющихся услуг, товаров и оказание им 
помощи в получении наибольшей выгоды/пользы от приобретенной услуги, 
товара» [7, с. 190]. Исследователи Депутатова Е. Ю. и Комаров В. М. 
отмечают, что «торговое обслуживание является комплексным понятием, в 
основе которого лежит забота о покупателе: представление нужных товаров и 
услуг» [8, с. 109]. Авторы разделяют позицию Урясьевой Т. И. и Калугиной С. 
А. относительно комплексности понятия, «объединяющего качество торгового 
обслуживания и культуру торгового обслуживания» [9, с. 23-24; 10, с. 649]. 
Изложенное позволяет сделать вывод об отсутствии одной точки зрения на 
сущность торгового обслуживания.

В рамках данного исследования под торговым обслуживанием понимаем 
целенаправленное взаимодействие субъекта торговли с покупателями, 
обеспечивающее удовлетворение их потребностей. Для отображения его 
существенных свойств и отношений, возникающих при торговом обслуживании, 
целесообразно разработать модель, воспроизводящую в символьной форме 
основные черты торгового обслуживания. 

Исследователи Наплекова Ю. Ю. и Воронков А. В., изучая модель 
продаж, определяют ее в узком смысле как «компоненту, характеризующую 
особенности построения взаимоотношений с потребителями в процессе 
или месте продаж» [11, с. 152]. Авторы подчеркивают, что «изменение 
модели продаж должно сопровождаться соответствующими изменениями 



58

Веснік Беларускага дзяржаўнага эканамічнага ўніверсітэта

в системе продаж самой организации» [11, с. 152]. В широком смысле 
авторы определяют модель продаж как «совокупность приемов и способов 
привлечения потребителей в места продажи, вовлечения в процесс продажи 
и стимулирования продаж в местах и в процессе продажи, спланированных, 
организованных и осуществляемых с целью увеличения продаж» [11, с. 156]. 
Следовательно, модель торгового обслуживания, как и розничная торговля, 
под воздействием экзогенных факторов преобразуется (трансформируется).

В период доминирования концепций развития розничной торговли 1.0 
и 2.0 торговое обслуживание носило локальный характер, что определяло 
прямую зависимость удовлетворения потребностей покупателей от наличия 
торговых объектов в месте проживания и их ассортимента (определял вид 
и тип торгового объекта). Основным свойством торгового обслуживания 
являлась его локальность, то есть ограниченность границами населенного 
пункта, в котором проживал покупатель и были размещены торговые 
объекты. В свою очередь совокупность торговых объектов, размещенных в 
одном населенном пункте, можно определить как локальную сеть торговых 
объектов; а применяемую ими модель торгового обслуживания локальную 
модель торгового обслуживания (рис.1). При данной модели торгового 
обслуживания для посещения торговых объектов потребитель должен 
располагать достаточным временем. Чем больше объектов он планировал или 
был вынужден посетить, тем больше затрат времени на перемещение к этим 
объектам было у него.

Торговые объекты, имея свой радиус торгового обслуживания, 
формировали определенный постоянный контингент покупателей, что 
нивелировало конкуренцию между ними за покупателя. Информационная 
поддержка покупателей со стороны субъекта торговли при данной модели 
сведена к информации о фактическом ассортименте товаров в торговом объекте 
(на месте покупки), режиме работы торгового объекта. Доступ покупателя к 
информации о товарах, торговых услугах при локальной модели торгового 
обслуживания был ограничен и зависел от места проживания покупателя. 
Для формирования сети торговых объектов применялась следующая 
закономерность: чем крупнее населенный пункт, тем более развита структура 
розничной сети торговых объектов. 

Рис1. Локальная модель торгового обслуживания потребителей
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Результатом торгового обслуживания при локальной модели является 
удовлетворенность покупателя, отражающая реализацию не только 
спроса на товары, но и ожиданий от торгового обслуживания. Согласно 
наиболее распространенному подходу под удовлетворенностью понимается 
«психологическое состояние человека, возникающее после осознания того, 
что он достиг желаемой цели. Иногда удовлетворенность представляется как 
оценка потребителем качества тех или иных товаров и сервиса» [12, с. 50]. 
Следовательно, чем выше потребительская оценка (восприятие потребителем) 
торгового обслуживания по сравнению с сформировавшимися ожиданиями, 
тем выше удовлетворенность последнего. Исследователи подчеркивают, 
что «существует значимая связь между процессом оказания услуги и 
удовлетворенностью и лояльностью покупателей» [13, с. 93; 14].

Проникновение информационных технологий в торговое обслуживание 
расширило возможности потребителя как при поиске товара, так и при его 
покупке. Наряду с продажей товаров в реальных торговых объектах развитие 
получила продажа товаров в интернет-магазинах, а в дальнейшем – цифровых 
торговых платформах [7; 15-17], обусловивших необходимость адаптации модели 
торгового обслуживания к преобразованиям на потребительском рынке. 
Важность и необходимость разработки адаптируемых моделей, «включающих 
в себя бизнес-процессы ритейла, использование информационной 
инфраструктуры и последние технологии.

В новой информационной среде торговое обслуживание строится на 
взаимодействии и взаимодополнении реальных и цифровых торговых 
объектов, повлекшее трансформацию локальной сети торговых объектов в новую 
сеть – интегральную сеть торгового обслуживания (рис. 2). Согласно Российской 
социологической энциклопедии, «интеграция» – это «процесс, результатом 
которого является достижение единства и целостности, сбалансированности 
внутри системы, основанной на взаимозависимости и взаимодополняемости 
отдельных специализированных элементов» [19, с. 162]. Исследуя интеграцию 
торговли, Чеглов В. П. отмечает, что «процессы интеграции в отрасли 
инициированы технологической инноватизацией 50-70-х годов ХХ века, когда 
разрозненное использование технических новшеств сменяется осознанным и 
повсеместным применением прогрессивных технологических решений» [20, с. 
205].

Центральное место в организации торгового обслуживания потребителей 
занимает интегральная сеть торгового обслуживания, представляющая собой 
совокупность реальных и цифровых торговых объектов, используемых 
субъектами торговли для осуществления продажи товаров для личного, 
домашнего или семейного использования. 

В таблице 1 отражены признаки новой сети торгового обслуживания, 
отличающие ее от локальной сети торговых объектов. С учетом представленных 
признаков отметим, что интегральная сеть торгового обслуживания обладает 
преимуществами перед локальной сетью торговых объектов, которые не только 
обеспечивают повышение качества торгового обслуживания, но и ценности 
торгового обслуживания для потребителя.

При интегральной модели торгового обслуживания расширяются 
возможности выбора товаров и сравнения условий их покупки в разных 
торговых объектах при одновременном сокращении затрат времени 
потребителей на торговое обслуживание. Информационная поддержка 
покупателей со стороны субъекта торговли при данной модели построена на 
использовании всех каналов взаимодействия с потребителем, ее адаптации 
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   Рис 2. Интегральная модель торгового обслуживания потребителей

                              
Цифровая среда, в которой осуществляется информационная поддержка 

потребителей, являясь более привлекательной для потребителей за счет ее 
информационной насыщенности и интерактивности, изменяет восприятие 
потребителями услуг, которые они получают в процессе торгового обслуживания. 
С учетом этого в новой среде взаимодействия розничная торговля должна 
изменить не только подход к построению отношений с потребителями, но и 
выделить новые результаты взаимодействия с потребителем. Исследователи 
Дж. Гилмор и Дж. Пайн II охарактеризовали новую экономику как «новый 
подход к производству и продвижению товара или услуги, основанный на 
создании потребительской ценности как от товара, торговой услуги» [21, с. 
49].

Выделение потребительской ценности торгового обслуживания как 
результата взаимодействия субъекта розничной торговли с потребителем 
в интегральной модели торгового обслуживания обусловлено тем, что 
потребительская ценность более широкое понятие, чем удовлетворенность 
потребителя. Авторы отмечают, что «современный потребитель покупает не 
продукт, а нечто большее — ценность, состоящую из множества элементов» 
[22, с. 32]. 

Важно подчеркнуть, что «понимание потребительской ценности позволяет 
предприятиям удовлетворять потребности и ожидания потребителей и более 
эффективно управлять ресурсами» [23, c. 96], что особенно актуально в 
условиях усиления конкуренции в розничной торговле как между реальными 
торговыми объектами, так и между реальными и цифровыми, а также между 
самими цифровыми торговыми объектами.

Применение сквозных цифровых технологий предполагает 
переход от плоскостного подхода к организации торгового 
обслуживания к объемному. При плоскостном подходе основным 

к поведению потребителей. Исследователи отмечают не только вовлечение 
потребителей в новые информационные потоки в условиях цифровых 
преобразований сферы услуг, но и изменения поведения покупателей на всех 
этапах торгового обслуживания.
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оценочным показателем развития торгового обслуживания является 
обеспеченность населения торговыми площадями. То при объемном  
подходе – доступность торгового обслуживания для населения, обеспечиваемая 
как реальными, так и цифровыми торговыми объектами, образующими базис 
торговое пространство. Такой подход в развитии торгового обслуживания 
соответствует пространственному подходу экономической науки (теории 
экономического пространства), согласно которому «использование метода 
пространственного позиционирования позволило проследить во всей глубине 

Таблица 1. Признаки интегральной сети торгового обслуживания и 
локаьной сети торговых объектов.

Признак Интегральная сеть торгового 
обслуживания 

Локальная сеть торговых 
объектов 

Состав сети Реальные и цифровые 
торговые объекты 

Реальные торговые объекты 

Требования к учету 
торговых объектов 

Регистрация в Торговом 
реестре Республики Беларусь 

Регистрация в Торговом 
реестре Республики Беларусь 

Размещение 
торговых объектов 

Комбинированный подход: 
для цифровых торговых 
объектов ‒ регистрация 
доменного имени; для 
реальных торговых объектов ‒ 
выбор дислокации с учетом 
потенциального потока 
покупателей 

Функциональный подход к 
размещению; учитывается 
обеспеченность населения 
торговыми площадями 

Режим работы 
торговых объектов 

Для реальных объектов 
устанавливается 
собственником; для цифровых 
‒ не имеет временных границ 

Устанавливается 
собственником, имеет 
временные границы 

Ассортимент 
товаров 

Для цифровых объектов 
определяется собственником, 
не требует согласования; для 
реальных ‒ разрабатывается 
ассортиментный перечень 
товаров 

Зависит от типа магазина, 
разрабатывается 
ассортиментный перечень 

Зона торгового 
обслуживания 

Территория, покрываемая 
национальной доменной 
зоной. Национальная 

Населенный пункт, где 
размещены торговые объекты. 
Локальная  

Обслуживаемый 
контингент 

Жители страны, имеющие 
доступ к национальной 
доменной зоне 

Ограничен радиусом 
торгового обслуживания и 
численностью жителей 
населенного пункта 

Информация о 
торговом объекте 

Размещается в открытом 
доступе в сети Интернет и в 
реальных торговых объектах 

Размещается в торговом 
объекте (месте покупки) 

Трансакционные 
затраты покупателей 

Низкие  Высокие  

 

В исследованиях торгового пространства наиболее распространены 
подходы, при которых под торговым пространством принимается: 1) внутреннее 
физическое пространство торгового объекта; 2) торговые зоны в составе 
общественных территорий городов. Сложившиеся подходы не учитывают 
трансформационные изменения в торговом обслуживании, обусловленные 
распространением информационных и цифровых технологий и появлением 
новой формы розничной торговли ‒ электронной торговли.
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В рамках разработанной автором интегральной модели торгового 
обслуживания под торговым пространством понимается совокупность 
отношений субъектов розничной торговли и потребителей, возникающих 
на базе их ценностных ориентаций и экономических интересов. Исходя из 
данного осмысления торгового пространства, его базисом являются реальные 
торговые объекты (стационарные и нестационарные), размещенные в 
населенных пунктах страны, интернет-магазины и цифровые платформы, 
зарегистрированные в национальной доменной зоне, сервисные модули и 
информационные сети, позволяющие взаимодействовать в цифровой среде.

Резюмируя исследование процесса трансформации модели торгового 
обслуживания потребителей, отметим:

1.	 Результатом трансформации розничной торговли, обусловленной 
распространением в отрасли информационных и цифровых технологий, 
стало появление не только новой формы розничной торговли (электронной 
торговли), но и изменение подхода к организации торгового обслуживания, что 
определило переход к новой модели торгового обслуживания ‒ интегральной 
модели торгового обслуживания, центральным элементом которой выступает 
интегральная сеть торгового обслуживания, представляющая собой 
совокупность реальных и цифровых торговых объектов, используемых 
субъектами розничной торговли для осуществления продажи товаров для 
личного, домашнего или семейного использования.

2.	 Интегральная модель торгового обслуживания расширяет возможности 
выбора товаров и сравнения условий их покупки в разных торговых объектах 
при одновременном сокращении затрат времени потребителей на торговое 
обслуживание. Информационная поддержка покупателей со стороны субъекта 
торговли при данной модели построена на использовании всех каналов 
взаимодействия с потребителем, ее адаптации к поведению потребителей, что 
повышает доступность торгового обслуживания для потребителей. При данной 
модели торгового обслуживания потребители не только вовлечены в новые 
информационные потоки в цифровой среде, но изменяют свое поведение на 
всех этапах торгового обслуживания.

3.	 Цифровая трансформация розничной торговли обусловила переход от 
плоскостного подхода к организации торгового обслуживания к объемному 
подходу. При объемном подходе торговое обслуживание осуществляется в 
торговом пространстве, представляющим совокупность отношений субъектов 
розничной торговли и потребителей, возникающих на базе их ценностных 
ориентаций и экономических интересов. Базисом торгового пространство 
являются реальные и цифровые торговые объекты.
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Abstract. Trading services, fulfilling a social function, adapts to new 
technological challenges by applying new technologies. The transformation 
affecting the technological aspects of customer service is manifested in the 
application of new approaches and models of trade services. The purpose of this 
article is to research the essence and develop a model of consumer trade services 
in the context of the digitalization of the economy. To achieve this goal, the 
author conducted research of approaches to understanding the essence of trade 
services and its organization, justified the transition from a planar approach to 
the organization of trade services to a three-dimensional approach, identified 
the signs of a local network of retail facilities and an integrated network of 
trade services. Based on the results of the research, the author has developed an 
integrated model of consumer trade services.
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of trade services; integrated service model; local service model; customer 
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А. В. СЕМЕНЧУК

ЗНАЧЕНИЕ И НАПРАВЛЕНИЯ ЦИФРОВОЙ 
ТРАНСФОРМАЦИИ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ

В условиях цифровизации экономики происходят существенные изменения 
в деятельности розничных торговых организаций. Цифровая трансформация 
торговли предполагает, что торговые организации внедряют цифровые 
технологии в целях обновления и диверсификации существующих бизнес-
процессов. В статье рассмотрены роль и значение цифровой трансформации 
розничной торговли; предложен алгоритм повышения конкурентоспособности 
торговых организаций путем внедрения цифровой трансформации; выделены 
основные тренды цифровой трансформации розничной торговли, которые 
оказали ключевое воздействие на развитие отрасли и в ближайшей перспективе 
сохранят свое влияние.

Ключевые слова: розничная торговля; цифровая трансформация; электронная 
торговля; цифровые технологии.

УДК 339.371

Введение. Деятельность розничных торговых организаций в современных 
условиях ведения бизнеса сопряжена с высоким уровнем конкуренции 
и другими изменениями внешней среды, такими как: новые технологии, 
информация и коммуникация, изменение поведения покупателей и их 
растущие требования к качеству товаров и оказываемых услуг. В результате 
этих изменений появляется необходимость внедрения инноваций.

Инновации выступают ключевым элементом конкурентоспособности, 
заложенным в организационные структуры, в бизнес-процессы, в производимую 
продукцию и оказываемые услуги. В свою очередь инновационное 
развитие предприятий и организаций является залогом экономического 
роста и развития государства. Инновации выступают ключевым элементом 
конкурентоспособности, заложенным в организационные структуры, в бизнес-
процессы, в производимую продукцию и оказываемые услуги. В свою очередь 
инновационное развитие предприятий и организаций является залогом 
экономического роста и развития государства. 
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