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ПЕРЕДМОВА 

 

Протягом останніх років в Україні активізується розвиток 

промисловості. Зокрема першочергового значення набувають питання 

підвищення ефективності управління збутовою діяльністю в різних 

галузях промисловості, оскільки вдало організована політика 

доведення готової продукції до кінцевого споживача дає змогу 

зміцнити конкурентну позицію суб’єктів господарювання та 

забезпечити скорочення витрат. Особливо актуальні ці проблеми для 

підприємств вітчизняної вугільної промисловості внаслідок того, що, 

мабуть, жодний інший вид економічної діяльності не є таким 

залежним від безлічі контрагентів й споживачів. 

У сучасних умовах нестійкого економічного розвитку у вугільних 

підприємств виникає проблема пошуку найефективніших способів 

збуту вугілля. Це зумовлено недостатньою адаптацією чинних систем 

управління збутовою діяльністю підприємств до постійних змін 

інституціонального середовища та коливань попиту споживачів 

вугільної продукції, а також суттєвою залежністю від впливу 

фінансово-економічних чинників (заборгованість за реалізовану 

вугільну продукцію, обмеження фінансових ресурсів, постійні 

коливання попиту на вугілля тощо). Зазначені недоліки зумовлюють 

зростання витрат на збут, завдяки чому все більшої актуальності 

набувають проблеми підвищення ефективності організації збутової 

діяльності підприємств вугільної галузі.  

Головна мета цієї монографії полягає в узагальненні та обґрунтуванні 

наукових розробок щодо вдосконалення організації збутової діяльності 

вугледобувних підприємств, які б ураховували умови нестабільності 

попиту на вугільну продукцію, специфіку обслуговування різних 

категорій споживачів та сучасні тенденції розвитку інституціонального 

середовища. Шляхи її вирішення викладено та структуровано у три 

розділи, зміст яких складається з результатів наукових досліджень, 

висвітлених авторами у науково-доповідних і науково-аналітичних 

записках, колективних монографіях вітчизняних та зарубіжних 

установ, фахових публікаціях, матеріалах конференцій. 
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Перший розділ монографії присвячено дослідженню особливостей 

функціонування вугледобувних підприємств з точки зору організації 

процесів збутової діяльності та розвитку теоретичних положень 

організації збутової діяльності підприємств вугільної галузі. 

У другому розділі досліджено закономірності нестабільності попиту на 

вугілля; виявлено чинники та тенденції розвитку збутової діяльності 

вугледобувних підприємств в умовах нестабільності попиту; 

удосконалено клієнтоорієнтований підхід до обслуговування різних 

категорій споживачів вугільної продукції з урахуванням їх специфіки; 

обґрунтовано доцільність поєднання системного, процесного та 

функціонального підходів до обслуговування споживачів вугільної 

продукції в контексті маркетингу взаємовідносин; розроблено сценарії 

розвитку збутової політики вугледобувних підприємств із 

використанням методів прогнозування. 

У третьому розділі розроблено науково-методичні підходи і практичні 

рекомендації щодо вдосконалення організації збутової діяльності 

вугледобувних підприємств в умовах нестабільності попиту.  

Автори монографії висловлюють щиру подяку шановним рецензентам 

книги докторам економічних наук В.І. Гринчуцькому, О.В. Трифоновій,  

В.Є. Хаустовій за увагу, яку вони приділили роботі, за ґрунтовну, 

конструктивну та доброзичливу критику; та своїм колегам академікам 

НАН України О.І. Амоші, В.П. Вишневському, докторам економічних 

наук Н.Ю. Брюховецькій, І.П. Булєєву, Ю.З. Драчуку, В.І. Ляшенку, 

О.Ф. Новиковій, Ю.М. Харазішвілі, кандидатам економічних наук 

О.В. Ляху, І.П. Петровій, О.С. Сердюку, Л.Л. Шамілевій, кандидату 

технічних наук Д.Ю. Череватському, головному економісту 

І.М. Кочешковій, завідувачці науковою бібліотекою Н.І. Вишневській, 

літературному редактору О.А. Кокорєвій за творче натхнення, цінні 

поради та допомогу в ході написання монографії. 

 



6 
 

1 ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ОРГАНІЗАЦІЇ ЗБУТОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ВУГЛЕДОБУВНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1 Збутова діяльність вугледобувного підприємства: суть та особливості 

 

У науковій літературі спостерігається безліч визначень категорії 

«збутова діяльність промислового підприємства». Науковці трактують 

її по-різному, а саме як: складову комплексу маркетингових заходів; 

процес доведення товару від виробника до споживача; організацію 

процесів щодо забезпечення максимальної вигоди торговельної угоди з 

урахуванням вимог споживачів; систему заходів щодо ефективного 

переміщення продукції; комплекс дій, який забезпечує підвищення 

ефективності продажу; організацію товарного обміну задля одержання 

прибутку; процес просування готової продукції на ринок тощо.  

У зв’язку з великою кількістю формулювань даного терміна виникла 

необхідність їх систематизувати з метою уточнення його суті та 

змісту. Так, аналіз спеціальної літератури свідчить про різноманітність 

поглядів учених на визначення змісту терміна «збут» (табл. 1).  

Таблиця 1.1 – Наукові погляди на зміст дефініції «збут» 

Визначення Автори 
1 2 

комплекс дій, пов’язаних із просуванням готової продукції до 
споживача і задоволенням потреб останнього  

П. Гаврилко [1] 

цільовий процес організації ринкових зв’язків між 
виробниками, торговельними посередниками та кінцевими 
споживачами з приводу руху товару для реалізації 
економічних інтересів суб’єктів даного процесу  

О. Падухевич 
[2] 

процес обміну виготовлених підприємством товарів на гроші 
(продажу товарів) з метою задоволення потреб споживачів і 
одержання економічної вигоди  

Т. Притиченко, 
Т. Щетинін [3] 

колективні зусилля щодо забезпечення продажу товарів 
оптовим покупцям, зміцнення відносин із ними та задоволення 
їх потреб у послугах  

І. Ляшко [4] 

складова частина комерційної діяльності підприємства, 
пов’язана з прийняттям виробничих, фінансових, мотиваційних 
рішень  

П. Орлов,  
Г. Холодний 

та ін. [5] 

системна діяльність у сфері товарних відносин, яка формує 
інфраструктуру ринку та призначення якої полягає в 
організації продажів і доведенні товарів від виробника до 
покупця, де основною метою є найбільш повне задоволення 
споживачів і забезпечення прибутку виробників продукції й 
учасників товарного обміну  

М. Гончаренко 
[6] 
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Закінчення табл. 1.1 

1 2 

здійснення акту продажу з фізичним розподілом товарів із 
місць виробництва в місця споживання по каналах фізичного 
розподілу  

М. Окландер [7] 

продаж, реалізація  С. Шпилик [8] 

діяльність із забезпечення реалізації продукції  С. Хрупович,  
Т. Борисова [9] 

динамічний процес руху продукції на певному її ринку, який 
підтверджує (або не підтверджує) ефективність 
підприємницької діяльності та відповідно засвідчує (або не 
засвідчує) конкурентоспроможність підприємства  

В. Дерій [10] 

умови безпосередньої реалізації кінцевому споживачу 
продукції  

О. Айрапетов 
[11] 

сукупність організаційно-управлінських рішень щодо 
формування попиту і стимулювання збуту з метою 
максимального задоволення потреби покупців в умовах 
невизначеності чинників зовнішнього та внутрішнього 
середовища  

система елементів і дій щодо забезпечення ефективного 
продажу та задоволення потреб покупців  

А. Богданович, 
С. Розумей [12] 

процес, що охоплює всі операції, починаючи з виходу виробу за 
межі підприємства-виробника та закінчуючи передаванням 
товару покупцеві  В. Гамалій,  

С. Романчук,  
І. Фабрика [13] 

 

процес організації транспортування, складування, підтримки 
запасів, доробки, просування до оптових і роздрібних 
торговельних ланок, передпродажної підготовки, упакування й 
реалізації товарів з метою задоволення потреб покупців і 
отримання на цій основі прибутку  

процес безпосереднього спілкування продавця та покупця, який 
спрямований на отримання прибутку і потребує знань, навичок 
і певного рівня торгової компетенції  

С. Огієнко,  
А. Мижирицька 

[14] 

діяльність підприємства, яка охоплює маркетингові, 
комунікаційні, комерційні та транспортні відносини з 
покупцями, з метою отримання виручки та задоволення потреб 
споживачів на основі еквівалентного обміну  

Д. Дубівка [15] 

усі операції з моменту виходу товару за межі підприємства до 
моменту передачі купленого товару споживачеві  

А. Ключник,  
І. Білозерцева 

[16] 
 

кінцева операція, тобто відносини між продавцем і покупцем  

функціональна діяльність, що ініціюється виробництвом і 
визначається (регулюється) споживанням  

А. Севиян [17] 

безпосереднє спілкування з покупцями з метою продажу 
продукції  

В. Петречко [18] процес, який починається з виведення продукції за межі 
підприємства-виробника та завершується її доведенням до 
кінцевого споживача  

Складено авторами. 

  

Як видно з табл. 1.1, деякі вчені, наприклад [7, 8, 9, 11, 16, 18], 

розуміють збут лише як реалізацію продукції, що недостатньо повно 
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розкриває зміст цього поняття, оскільки в них не відображається мета 

здійснення процесу.  

Існує наукова думка [1, 3, 4, 6, 11, 12, 13, 14, 15], що збут має бути 

спрямований на задоволення потреб споживачів та одержання 

прибутку від реалізації готової продукції. Перевагою наведених 

визначень є те, що науковці зробили спробу зазначити мету продажу, 

учасників процесу та навести перелік операцій. Однак у цих поняттях 

перелічено не всі вигоди від здійснення збуту продукції. При цьому 

тільки у визначенні, яке запропоновано О. Айрапетовим [11], звернено 

увагу на невизначеності чинників зовнішнього і внутрішнього 

середовища, що можуть впливати на попит споживачів. 

На основі узагальнення наукових джерел виявлено, що до складових 

терміна «збут» можна віднести такі як формування попиту, 

маркетингові комунікації, дистрибуція, процес продажу продукції, 

канали розподілу, налагодження взаємовідносин із покупцями, 

задоволення потреб споживачів, одержання прибутку тощо. Д. Дубівка 

[15, с. 94] стверджує, що складовими поняття «збут» є такі: пошук 

замовника, маркетингова діяльність, переговори, процес продажу 

(угода, гроші, товар), доставка, сервіс.  

С. Хрупович [19, с. 67] відзначає, що збут – це підсистема 

господарської діяльності підприємства, яка включає такі складові: 

розподіл і реалізацію. У цьому визначенні звертає на себе увагу той 

факт, що авторка зосереджена виключно на процесах розподілу й 

реалізації, обмежуючи формулювання збуту.   

На думку О. Царук [20, с. 215], «Поняття збут традиційно включає 

транспортування, складування, зберігання, доробку, просування до 

оптових і роздрібних торговельних пунктів, передпродажну підготовку 

і безпосередньо продаж товару, який завершує цю систему процесів». 

Говорячи про збут, автор наголошує на необхідності здійснення більш 

повного переліку процесів, які сприяють реалізації продукції. Однак, 

варто зазначити, що наведене поняття збуту більше відповідає 

збутовій діяльності підприємств, а вищеперелічені процеси є 

складовими логістичної діяльності.     
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Наукові підходи до визначення терміна «збут» можна систематизувати 

за 7 класифікаційними ознаками (рис. 1.1). 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.1 – Систематизація різних наукових підходів до визначення 

змісту терміна «збут» (складено авторами) 

 

Усе вищенаведене свідчить, що терміном «збут» фіксується результат 

специфічної, цілеспрямованої діяльності, іншими словами – результат 

«збутової діяльності підприємства». До того ж, за твердженнями 

більшості дослідників, збутову діяльність доречно ототожнювати з 

поняттям «збут» у його широкому розумінні. Тоді як ряд науковців 

відзначає, що збутова діяльність здійснюється з метою одержання 

максимальних прибутків через систему прогнозних, аналітичних, 

організаційних, маркетингових, інформаційних, контролюючих та 

інших заходів. 

Тому, погоджуючись із необхідністю відокремлення складових 

збутової діяльності, уточнення суті та із важливістю її ролі й значення 

в системі менеджменту підприємства, вважаємо за доцільне 

узагальнити теоретичні підходи до тлумачення даної категорії 

(табл. 1.2). 

 

Збут  

Просування готової 
продукції до споживача 

(маркетингова 
комунікація) 

Процес організації 
оптової торгівлі 

Процес  
продажу товарів 

Організація ринкових  
зв’язків між виробниками, 

посередниками  
та споживачами  

(учасниками ринку) 

Відносини між  
продавцем і покупцем  

(процес безпосереднього 
спілкування продавця  

та покупця) 

Вид комерційної 

діяльності 

підприємства 

Дистрибуція  
(оптимальний рух 

товарів за каналами 
розподілу) 



10 
 

Таблиця 1.2 – Визначення змісту терміна «збутова діяльність» 

Поняття Автори 
1 2 

Сукупність усієї функціональної діяльності, яка здійснюється 
після завершення виробничої стадії (після закінчення 
виготовлення продукції) до безпосереднього продажу товару 
покупцеві, доставки його споживачеві й післяпродажного 
обслуговування  

Т. Притиченко, 
Т. Щетинін 
[3, с. 136] 

Це все те, що забезпечує максимальну вигідність торгівельної 
угоди для кожного з партнерів при першочерговому врахуванні 
інтересів і вимог проміжного або кінцевого споживача  

А. Богданович, 
С. Розумей 
[12, с. 267] 

Це системний процес організаційно-економічних операцій, який 
починається із дослідження ринку, аналізу кон’юнктури, 
визначення обсягів збуту, надалі виконуються післявиробничі 
операції із доведення готової продукції до споживача та 
обслуговування продажі з метою досягнення економічних 
результатів і створення позитивного іміджу підприємства  

С. Хрупович 
[19, с. 67] 

Система заходів щодо ефективного фізичного переміщення 
продукції  

О. Бєлоусова, 
О. Клименко, 
К. Лєщина 
[21, с. 79] 

Складний та багатоаспектний процес доведення товару від 
виробника до споживача  

Н. Лагоцька 
[22, с. 303] 

Складний процес, який включає не лише заходи щодо 
формування каналів розподілу та торгівлі товарами і 
послугами, а й увесь той комплекс дій, який забезпечує 
підвищення ефективності продажу  

О. Кривешко 
[23, с. 538]; 

Процес просування готової продукції на ринок та організацію 
товарного обміну з метою одержання підприємницького 
прибутку  

В. Кислий та 
інші [24, с. 165] 

Частина комплексу маркетингових заходів, тому що саме 
виділення одного елементу структури маркетингу, порушує 
його цілісність, а отже, здатність задовольнити повною мірою 
потреби й запити споживачів  

О. Варченко 
[25, с. 22] 

Цілеспрямована організаційно-економічна діяльність, націлена 
на збільшення обсягу реалізації товарів і послуг шляхом 
урахування виробничого потенціалу, технологічного циклу 
продукції, інноваційної складової діяльності підприємства, 
маркетингового плану, логістичних зв’язків, механізмів 
сервісної підтримки, пріоритетів зовнішньоекономічної 
діяльності підприємства відповідно до стратегічного плану 
розвитку підприємства, забезпечуючи двосторонній зв'язок 
підприємства з бізнес-партнерами та бізнес-інфраструктурою  

Н. Терент’єва 
[26, с. 137] 

Складено авторами. 

 

Значне розмаїття визначень терміна «збутова діяльність 

підприємства», деякі з яких розглянуто вище, обумовлює необхідність 

систематизації основних наукових підходів, що сформувалися 

(рис. 1.2).   
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Рисунок 1.2 – Систематизація наукових підходів до визначення змісту 

дефініції «збутова діяльність підприємства» (складено авторами) 

 

Таким чином, на основі виконаного аналізу наукових джерел виявлено, 

що, як правило, збутова діяльність ототожнюється з поняттям «збут» і 

розуміється як сукупність процесів формування попиту й ефективних 

каналів розподілу, організації маркетингових комунікацій, дистрибуції, 

продажу готової продукції з метою одержання прибутку та 

задоволення потреб споживачів. 

Дослідження свідчать, що на збутову діяльність підприємства 

впливають різноманітні чинники. Так, І. Кулиняк та О. Кошик [27, 

с. 466] відносять до таких чинників внутрішнє середовище 

(компетентність працівників; фінансове становище підприємства; 

особливість товарів, послуг; масштаби виробництва) і зовнішнє 

середовище (законодавча база; конкуренти, платоспроможність 

покупців; ресурсне забезпечення; канали розподілу; характер попиту). 

Н. Брюховецька і Н. Дутова [28, с. 34] стверджують, що «…орієнтація 

виробництва на задоволення споживчого попиту вимагає 

вдосконалення управління збутом продукції підприємств з 

урахуванням тенденції розвитку вітчизняної економіки, з одного боку, 

і особливостей конкретного виробництва – з іншого». 

Л. Балабанова і Ю. Митрохіна [29] пропонують при управлінні 

збутовою політикою підприємства розглядати фактори 

Система організації продажу 
товару, його доставка споживачу  
та післяпродажне обслуговування 

Процес організації  
торгової діяльності  

Процес  
маркетингової діяльності 

Система формування попиту, 
стимулювання збуту  

та організації товарного обміну 

Вид організаційно-економічної  
діяльності, спрямованої  

на підвищення ефективності 
реалізації продукції  

Дистрибуція (процеси організації 
оптимального руху продукції  
за ефективними каналами 

розподілу) 

Збутова діяльність підприємства 
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макросередовища, безпосереднього оточення, внутрішнього 

середовища та здійснювати оцінку збутових ризиків. 

С. Тульчинська і Ю. Лебедєва [30] виокремлюють дві групи факторів 

впливу на збутову політику підприємства: ендогенні – характеристики 

товару, збутовий потенціал підприємства, стратегія підприємства; 

екзогенні – елементи ринку, політичні, соціокультурні, економічні, 

правові. 

Найчастіше поняття «збутова діяльність підприємства» розглядається 

в узагальненому вигляді, без урахування галузевої специфіки, 

притаманної для сучасних умов функціонування (стратегічна 

пріоритетність галузі, інвестиційна привабливість, експортно-імпортна 

спрямованість, функціонування в пільгових податкових умовах і т. ін.). 

У зв’язку з цим пропонується уточнити суть і зміст терміна «збутова 

діяльність вугледобувного підприємства» з урахуванням особливостей 

його функціонування та організації процесів збутової діяльності 

(рис. 1.3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.3 – Специфічні особливості організації процесів збутової 

діяльності вугледобувних підприємств (складено авторами) 

 

Постійні коливання кон’юнктури ринку вугільної продукції 

Економічна чутливість до нестабільності попиту на вугілля  
(профіцит або дефіцит), вплив чинника сезонності на формування 

матеріального потоку вугільної продукції 

Нерівномірний розвиток процесів споживання та видобутку вугілля 

Скорочення обсягів товарної та реалізованої вугільної продукції,  
зростання залишків вугілля на складах  
державних вугледобувних підприємств 

Зміни контрактних взаємовідносин між підприємством  
і споживачами вугільної продукції 

Заборгованість за реалізовану вугільну продукцію 

Обмеження фінансових ресурсів державних вугледобувних підприємств 
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Характерною є «неузгодженість систем планування обсягів товарної 

вугільної продукції на рівні держави та окремих підприємств через 

неврахування можливостей тіньового ринку вугілля» [31, с. 383]. Обсяг 

нелегального вуглевидобутку в Україні оцінюється в 6-7 млн т на 

рік при загальному профіциті вітчизняного вугілля понад 5,5 млн т 

[32, с. 30]. Специфікою сучасного стану вугільної галузі є тенденції 

розвитку вугільного імпорту. Це надає підстав для поширення думок 

деяких учених [33, с. 10], що проблеми із збутом вугілля вітчизняного 

походження можуть набути хронічного стану. 

О. Владиченко [34, с. 80] підкреслює, що збут вугільної продукції 

необхідно розглядати не як форму реалізації вугільної продукції, а як 

діяльність вугледобувних і вуглепереробних підприємств, здійснення 

якої можливе в таких формах, як оптова та роздрібна торгівля 

вугільної продукції. 

На підставі аналізу наукових розробок щодо уточнення 

термінологічного апарату та, з урахуванням особливостей розвитку 

вітчизняної вугільної промисловості, уточнено зміст терміна «збутова 

діяльність вугледобувного підприємства», що, на відміну від існуючих, 

розглядається як вид господарської діяльності, яка пов’язана з 

реалізацією вугільної продукції з метою задоволення попиту та 

дотримання умов контрактних взаємовідносин із різними категоріями 

споживачів (велико-, середньо- та дрібнооптових) (рис. 1.4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.4 – Суть поняття «збутова діяльність вугледобувного 

підприємства» (запропоновано авторами) 
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реалізація вугільної продукції  
на основі укладання контрактів 

різні групи споживачів  

задоволення попиту 

дотримання умов контрактних 
взаємовідносин з різними категоріями 

споживачів  
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Одним із головних елементів поняття «збутова діяльність 

вугледобувного підприємства» є укладання контрактів із різними 

категоріями споживачів вугільної продукції, виходячи зі специфіки їх 

обслуговування і дотримання умов контрактних взаємовідносин.  

У результаті дослідження виявлено, що 63,6% вчених під управлінням 

збутовою діяльністю розуміють організацію збуту готової продукції 

споживачам; 31,8% – формування політики просування та 

стимулювання збуту; 13,6% – організацію зовнішньоекономічної та 

митної діяльності; 4,5% – організацію договірної роботи зі 

споживачами щодо поставки, формування каналів розподілу, 

портфеля договірних зобов’язань. 

На основі узагальнення різних підходів вітчизняних і зарубіжних 

науковців систематизовано за 5 класифікаційними ознаками напрями 

вдосконалення управління збутовою діяльністю (рис. 1.5). 

Пропонується уточнити функціональні механізми управління збутовою 

діяльністю вугледобувних підприємств:  

 формування бази потенційних споживачів і портфеля замовлень;  

 прогнозування обсягів відвантаження вугілля різним категоріям 

споживачів; 

 розробка методики вибору раціональних каналів збуту; 

 організація дистрибуції (системи планування розподілу продукції), 

контрактної роботи на поставку вугілля різним категоріям 

споживачів;  

 організація митних процедур при відвантаженні вугільної продукції 

на експорт та оформлення відповідної документації (транспортних 

накладних, митних декларацій тощо). 

З урахуванням можливості виникнення аварійних випадків на 

вугледобувних підприємствах, нестабільності політичної та 

економічної ситуації, розвитку банківської системи, а також впливу 

кризових явищ на процеси міжнародної виробничо-збутової 

діяльності доцільно включити до завдань нівелювання ризиків щодо 

організації збутової діяльності. 
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Рисунок 1.5 – Систематизація наукових підходів до вдосконалення 

управління збутовою діяльністю підприємств (складено авторами) 

 

Авторами даної монографії доведено, що організація збутової 

діяльності вугледобувного підприємства має здійснюватися через 

реалізацію комплексу наступних заходів:  

 аналіз кон’юнктури ринків вугілля;  

Удосконалення  
законодавства про реалізацію  

вугільної продукції 

розробка й ухвалення спеціального закону,  
у якому доцільно уточнити основні поняття 
щодо регулювання відносин, пов’язаних  
із реалізацією вугільної продукції [35, с. 39] 

Удосконалення системи 
договірної роботи  
зі споживачами 

 удосконалення структури договору 
купівлі-продажу [4, с. 242]; 

 уточнення та доповнення змісту договору 
поставки вугільної продукції [34, с. 79] 

  

Розробка системи  

обслуговування споживачів 

 розробка класифікації споживачів на 
основі аналізу процедур роботи 
з клієнтами [36]; 

 формування бази даних про споживачів 
[37, с. 58]; 

 розробка стандартів обслуговування 
споживачів [38, с. 117]; 

 формування системи логістичного 
обслуговування споживачів [39, с. 21]; 

 оптимізація сервісних потоків з 
урахуванням індивідуальних потреб 
споживачів [40, с. 87] 

Удосконалення організації 
системи збуту продукції 

споживачам 

 удосконалення контролю при плануванні 
продажів [37, с. 59]; 

 формування оптимальної системи 
каналів збуту продукції [37, с. 59];  

 підвищення ефективності управління 
комерційною діяльністю на основі 
прогнозування попиту споживачів 
[41, с. 165] 

Пропозиції щодо 
обґрунтування доцільності 

формування збутової мережі 

 формування збутово-посередницької 
мережі [6, с. 147; 42];  

 створення раціональної структури 
каналів розподілу продукції [3, с. 56;  
5, с. 77; 21, с. 79; 43]; 

 розробка збутової політики підприємства, 
створення й упровадження ефективної 
маркетингової політики розподілу на 
підприємстві [21, с. 80] 
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 SWOT-аналіз конкурентів і споживачів;  

 формування бази потенційних споживачів і портфеля замовлень; 

 прогнозування обсягів відвантаження вугілля різним категоріям 

споживачів;  

 розробка планів збуту вугільної продукції та стратегічних програм 

маркетингової діяльності;  

 оформлення заявок на поставку вугілля та визначення умов оплати;  

 укладання договорів про поставку вугільної продукції велико-, 

середньо- та дрібнооптовим споживачам;  

 розробка методики вибору раціональних каналів збуту;  

 організація митних процедур при відвантаженні вугільної продукції 

на експорт та оформлення відповідної документації з 

використанням інформаційних технологій;  

 облік та аналіз витрат на збут;  

 контроль сплати за відвантажене вугілля споживачами. 

Виявлено, що у сучасних умовах динамічного розвитку цифрової 

економіки актуалізується проблема розвитку електронної комерції як 

чинника підвищення ефективності організації збутової діяльності 

підприємств. Вугледобувні підприємства мають переходити на нові 

технології, здатні забезпечити рівень сервісу, який відповідає 

високому запиту та потребам споживачів і одночасно максимальному 

зниженню можливих витрат. Тому ключовим завданням підприємств 

вугільної галузі є створення ефективної інформаційної збутової 

системи, здатної гнучко реагувати на зміни кон'юнктури ринку. 

Згідно з Цілями сталого розвитку на 2016-2030 роки [44] 

першочерговими заходами щодо створення стійкої інфраструктури, 

сприяння індустріалізації та інноваціям визнано посилення інтеграції 

промислових підприємств у логістичні ланцюжки та ринки, зменшення 

втрат продовольчих товарів у процесі просування й зберігання, 

перехід до більш раціональних моделей виробництва і споживання. 

До актуального переліку цілей неоіндустріалізації, з урахуванням 

специфіки економічної ситуації в національній економіці, науковці у 

роботі [45, с. 124] пропонують включити розширення можливостей 

задоволення диференційованого споживчого попиту на промислові 

товари та послуги (підвищення рівня диверсифікації виробництва, 
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індивідуалізація продукції, зростання частки ІКТ у маркетингово-

збутовій діяльності). 

За даними Державної служби статистики України, загальна кількість 

підприємств, які здійснювали автоматизований обмін даними, 

збільшилася за 2011-2015 рр. на 38,9%, або з 26269 до 36476. Кількість 

підприємств, що користуються автоматизованим обміном даних для 

одержання замовлень від клієнтів, зросла на 70,4%; відправлення або 

одержання інформації про продукцію – на 57,6%; відправлення або 

одержання товарно-транспортних накладних – на  119,7% (табл. 1.3). 

 

Таблиця 1.3 – Кількість підприємств, що користуються 

автоматизованим обміном даними при організації збутової діяльності 

Мета обміну даними 
Роки Темпи 

змін, % 2011 2013 2014 2015 

Одержання замовлень від 
споживачів 

13005 14669 19703 22161 170,4 

Відправлення або одержання 
інформації про продукцію 

15038 16031 21139 23702 157,6 

Відправлення або одержання 
товарно-транспортних накладних 

6398 8683 12337 14057 219,7 

Складено за даними: [46, с. 19; 47, с. 19; 48, с. 16; 49, с. 12]. 

 

Слід зазначити, що за цей період частка підприємств, які здійснювали 

автоматизований обмін даними для одержання замовлень від 

споживачів, збільшилася на 27,7 відсоткових пункти у загальній 

кількості підприємств, що використовували комп’ютери; для 

відправлення або одержання інформації про продукцію – на 27,4 в.п.; 

для відправлення або одержання товарно-транспортних накладних – 

на 21,2 відсоткових пункти (табл. 1.4). 

Питома вага підприємств, які здійснювали автоматизований обмін 

даними для одержання замовлень від споживачів, зросла на 11,3 

відсоткових пункти в загальній кількості цих підприємств; 

відправлення або одержання інформації про продукцію – на 7,8 в.п.; 

відправлення або одержання товарно-транспортних накладних – на  

14,1 відсоткових пункти (табл. 1.5). 
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Таблиця 1.4 – Питома вага підприємств, які здійснювали 

автоматизований обмін даними  

(у % до загальної кількості підприємств, що використовували комп’ютери) 

Мета обміну даними 
Роки 

2011 2013 2014 2015 

Одержання замовлень від споживачів 25,6 32,9 47,9 53,3 

Відправлення або одержання 
інформації про продукцію 

29,6 35,9 51,4 57,0 

Відправлення або одержання 
товарно-транспортних накладних 

12,6 19,4 30,0 33,8 

Складено за даними: [46, с. 19; 47, с. 19; 48, с. 16; 49, с. 12]. 

 

Таблиця 1.5 – Частка підприємств, які здійснювали автоматизований 

обмін даними  

(у % до загальної кількості цих підприємств) 

Мета обміну даними 
Роки 

2011 2013 2014 2015 

Одержання замовлень від споживачів 49,5 50,7 57,0 60,8 

Відправлення або одержання 
інформації про продукцію 

57,2 55,4 61,1 65,0 

Відправлення або одержання 
товарно-транспортних накладних 

24,4 30,0 35,7 38,5 

Складено за даними: [46, с. 19; 47, с. 19; 48, с. 16; 49, с. 12]. 

 

За 2011-2015 рр. кількість підприємств, на яких здійснюється 

регулярний електронний обмін інформацією, за рівнем техніко-

матеріального забезпечення, виробничим планом або прогнозом попиту 

клієнтів збільшилася на 35,6%; розвитком доставки кінцевої продукції 

споживачам – на 40,6% (табл. 1.6). 

 

Таблиця 1.6 – Кількість підприємств, на яких здійснюється 

регулярний електронний обмін інформацією 

Напрям електронного  
обміну інформацією 

Роки Темпи 
змін, % 2011 2013 2014 2015 

Рівень техніко-матеріального 
забезпечення, виробничих планів  
або прогнозу попиту клієнтів 

3840 4020 3874 5206 135,6 

Розвиток доставки кінцевої продукції 
споживачам 

4331 4894 4525 6088 140,6 

Складено за даними: [46, с. 20; 47, с. 20; 48, с. 17; 49, с. 13]. 
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За досліджуваний період питома вага цих підприємств у загальній 

кількості підприємств, де використовується автоматизований обмін 

даними, майже не змінилася (табл. 1.7).  

 

Таблиця 1.7 – Частка підприємств, на яких здійснюється регулярний 

електронний обмін інформацією 

(у % до загальної кількості цих підприємств) 

Напрям електронного  
обміну інформацією 

Роки 
2011 2013 2014 2015 

Рівень техніко-матеріального забезпечення, 
виробничих планів або прогнозу попиту 
клієнтів 

14,6 13,9 11,2 14,3 

Розвиток доставки кінцевої продукції 
споживачам 

16,5 16,9 13,1 16,7 

Складено за даними: [46, с. 20; 47, с. 20; 48, с. 17; 49, с. 13]. 

 

На основі обстеження рівня усвідомлення переваг використання 

інформаційно-комунікаційних технологій при організації ринку збуту 

виявлено, що 10,7% респондентів відзначають про значні поліпшення 

(у 2011 р. – 7,7%) [49, с. 16]. 

Аналіз свідчить, що кількість підприємств, які використовували 

мережу Інтернет для отримання інформації про товари та послуги, 

становила в 2016 р. 33298, або 85,8% загальної кількості підприємств, 

що мали доступ до мережі Інтернет. Кількість підприємств, на яких 

веб-сайт забезпечував можливості обслуговування споживачів, 

складала 7188 (46,1%), а формувати замовлення товарів і послуг  у 

режимі он-лайн – 4255, або 27,3% від загальної кількості підприємств, 

що мали власний веб-сайт, який функціонував у мережі Інтернет.  

Соціальні медіа використовували для співпраці з діловими партнерами 

та іншими організаціями 6789 підприємств (20% загальної кількості 

підприємств, які використовували соціальні медіа); для отримання 

відгуків клієнтів або надання відповідей на їх запитання – 6089 

підприємств (18%), а для залучення клієнтів у розвиток або інновацію 

товарів та послуг – 3963 підприємства (11,7% загальної кількості 

підприємств). У 2016 р. 967 підприємств придбали програми для 

управління взаємовідносинами з клієнтами, або 26,6% загальної 
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кількості підприємств, що купували послуги хмарних обчислень 

[50, с. 11, 12, 14, 15].  

Електронну торгівлю через комп’ютерні мережі здійснювали, як 

правило, підприємства переробної промисловості, оптової та роздрібної 

торгівлі, у сфері інформації та телекомунікації, транспорту, 

складського господарства, поштової та кур’єрської діяльності, 

будівництва. Як показав аналіз статистичних даних, кількість 

підприємств, що отримували замовлення через комп’ютерні мережі на 

продаж товарів або послуг, становила в 2016 р. 2503, а які здійснювали 

закупівлі через комп’ютерні мережі – 7147 (табл. 1.8).   

 

Таблиця 1.8 – Кількість підприємств, які здійснювали електронну 

торгівлю через комп’ютерні мережі 

Види економічної 
діяльності 

Підприємства, що 
отримували замовлення 

на продаж товарів  
або послуг 

Підприємства,  
що здійснювали 
закупівлі товарів 

або послуг  

кількість частка,  % кількість 
частка,  

% 

Переробна промисловість 696 27,8 1747 24,4 

Будівництво 127 5,1 668 9,3 

Оптова та роздрібна 
торгівля 

836 33,4 1762 24,7 

Транспорт, складське 
господарство, поштова  
та кур’єрська діяльність 

168 6,7 487 6,8 

Інформація та 
телекомунікації 

224 8,9 478 6,7 

Складено за даними: [50, с. 20]. 

 

У 2017 р. кількість підприємств, які мали доступ до мережі Інтернет, 

становила 39582, або 98,2% загальної кількості підприємств, що 

використовували комп’ютери [51, с. 200]. При цьому першочерговим 

напрямом використання мережі Інтернет є надсилання або отримання 

повідомлення електронною поштою (98,4% загальної кількості 

підприємств, які мали доступ до Інтернету), далі йде отримання 

інформації про товари та послуги (87,6%), користування миттєвим 

обміном повідомленнями та електронною дошкою оголошень (47,3%) і 

здійснення телефонних дзвінків за допомогою Інтернет/VoIP-зв’язку 
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або відео-конференції (30,4%). Аналогічна ситуація спостерігається на 

підприємствах за основними видами економічної діяльності (табл. 1.9). 

 

Таблиця 1.9 – Напрями використання мережі Інтернет у 2017 році 

Напрями 

Основні види економічної діяльності 

Переробна 
промисловість 

Будівництво 
Оптова та 
роздрібна 
торгівля 

Транспорт, 
складське 

господарство, 
поштова та 
кур’єрська 
діяльність 

Інформація та 
телекомунікації 

Надсилання або отримання повідомлення електронною поштою 

Кількість 
підприємств 

9792 3977 9732 3156 1770 

Частка*, % 98,7 98,4 98,5 98,2 99,2 

Отримання інформації про товари та послуги 

Кількість 
підприємств 

9012 3589 8943 2676 1606 

Частка*, % 90,9 88,8 90,6 83,2 90,0 

Користування миттєвим обміном повідомленнями  
та електронною дошкою оголошень 

Кількість 
підприємств 

4927 1761 4926 1415 1067 

Частка*, % 49,7 43,6 49,9 44,0 59,8 

Здійснення телефонних дзвінків за допомогою Інтернет/VoIP-зв’язку  
або відео-конференції 

Кількість 
підприємств 

3215 824 3400 937 939 

Частка*, % 32,4 20,4 34,4 29,1 52,6 

Примітка: * у % до загальної кількості підприємств, що використовували 
мережу Інтернет. 
Складено за даними: [51, с. 201]. 

 

Кількість підприємств, які використовували соціальні мережі, в 2017 р. 

становила 10558, веб-сайти з мультимедійним вмістом – 5312, засоби 

обміну знаннями – 5069, блоги або мікроблоги – 2910. У той самий час 

більшість підприємств у сферах переробної промисловості, оптової та 

роздрібної торгівлі, інформації та телекомунікації використовують, як 

правило, соціальні мережі та веб-сайти з мультимедійним вмістом. А 

найбільша кількість підприємств у сферах будівництва, транспорту, 

складського господарства, поштової й кур’єрської діяльності 

застосовують соціальні мережі та засоби обміну знаннями (табл. 1.10).         
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Таблиця 1.10 – Кількість підприємств, які використовували соціальні 

медіа у 2017 році  

Види економічної 
діяльності 

Види соціальних медіа 

Соціальні 
мережі 

Блоги або 
мікроблоги 

Веб-сайти з 
мультимедійним 

вмістом 

Засоби 
обміну 

знаннями 

Переробна 
промисловість 

2350 676 1289 1113 

Оптова та роздрібна 
торгівля 

2814 799 1495 1320 

Інформація та 
телекомунікації 

869 316 527 353 

Будівництво 895 217 384 532 

Транспорт, складське 
господарство, 
поштова та 
кур’єрська діяльність 

662 156 275 362 

Складено за даними: [51, с. 203]. 

 

Аналіз свідчить, що питома вага підприємств, які використовували 

соціальні мережі, зросла за 2015-2017 рр. на 9,2%, або з 17,5 до 26,7% 

загальної кількості підприємств, що мали доступ до Інтернету; веб-

сайти з мультимедійним вмістом – на 2,3%, або з 11,1 до 13,4%; блоги 

або мікроблоги – на 2,2%, або з 5,2 до 7,4%. Частка підприємств, що 

використовували засоби обміну знаннями, навпаки, скоротилася на 

6,3%, або з 19,1 до 12,8% загальної кількості підприємств, що мали 

доступ до Інтернету. Така ж ситуація спостерігається на 

підприємствах за основними видами економічної діяльності 

(табл. 1.11). 

Отже, з метою ефективного функціонування підприємств в 

нестабільному інституціональному середовищі доцільно створювати 

такі умови, які б дали їм змогу одержувати максимальні вигоди з 

організації збутової діяльності. Все це вимагає впровадження 

комплексу різних інформаційних технологій, до яких можна віднести: 

  CRM (управління взаємовідносинами зі споживачами) – набір 

інформаційних систем і технологій, де реалізується 

клієнтоорієнтований підхід до управління підприємством; суть даної 

концепції полягає у персоналізації взаємовідносин із клієнтами, 

досягненні прихильного ставлення клієнтів до підприємства та 
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продукції, розумінні продажу як постійного процесу із залученням 

кожного співробітника підприємства; 

 DDT (концепції «реагування на попит») – уможливлює досягнення 

максимального скорочення часу реагування підприємства на зміну 

попиту шляхом швидкого поповнення запасів у тих точках ринку, 

де прогнозується зростання такого попиту, поліпшення координації 

та взаємовідносин виробників, посередників і роздрібних торговців 

як ланок інтегрованого логістичного ланцюга; 

 DRP (системи планування дистрибуції продукції та ресурсів у 

розподілі) – забезпечуються стійкі зв'язки постачання, виробництва 

та збуту; у системі обробляються заявки на транспортне 

обслуговування, складаються та коригуються в реальному масштабі 

часу графіки перевезень. 

 

Таблиця 1.11 – Частка підприємств, які використовували соціальні 

медіа, % 

 
Види 

соціальних 
медіа / 
роки 

Основні види економічної діяльності 

Переробна 
промисловість 

Будівництво 
Оптова та 
роздрібна 
торгівля 

Транспорт, 
складське 

господарство, 
поштова 

та кур’єрська 
діяльність 

Інформація та 
телекомунікації 

Соціальні мережі 

2015 14,7 12,6 17,7 12,5 37,8 

2016 21,8 21,0 26,1 19,8 45,4 

2017 23,7 22,1 28,5 20,6 48,7 

Блоги або мікроблоги 
2015 4,4 3,7 5,1 3,6 14,8 

2016 5,8 5,7 7,4 5,2 16,5 

2017 6,8 5,4 8,1 4,9 17,7 

Веб-сайти з мультимедійним вмістом 

2015 10,6 9,4 10,4 7,9 26,2 

2016 12,0 9,4 13,5 8,4 28,0 
2017 13,0 9,5 15,1 8,6 29,5 

Засоби обміну знаннями 

2015 17,8 19,4 17,5 17,8 32,6 

2016 10,8 12,9 12,7 11,2 19,7 

2017 11,2 13,2 13,4 11,3 19,8 
Складено за даними: [51, с. 203; 52, с. 432]. 
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На рис. 1.6 наведено три напрями вдосконалення організації збутової 

діяльності вугледобувних підприємств. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.6 – Напрями вдосконалення організації збутової діяльності 

вугледобувних підприємств із застосуванням цифрових технологій 

(запропоновано авторами) 

 

Виходячи з вищенаведеного, можна зробити висновок, що одним з 

пріоритетних завдань вугледобувних підприємств є розвиток 

електронної комерції як інструменту реалізації вугільної продукції із 

застосуванням сучасних інформаційно-комунікаційних і цифрових 
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 упровадження системи електронної комерції (B2B – «бізнес-до-
бізнесу») – програмні комплекси для здійснення комерційної 
діяльності між підприємствами в мережі Інтернет (наприклад, 
створення корпоративного сайту підприємств, інформаційного 
сайту); за цією системою здійснюється близько 80% електронної 
комерції;  

 застосування системи електронної комерції (B2C – «бізнес-до-
споживача») – програмні комплекси для здійснення електронної 
торгівлі; 

 упровадження концепції CRM (управління відносинами з 
клієнтами) – інформаційні технології, що надають 
функціональні можливості для автоматизації повного циклу 
відносин із клієнтами та забезпечують необхідні засоби для 
управління сферами маркетингу, продажу, сервісу 
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 упровадження сучасних інформаційних технологій з метою 

вдосконалення організації дистрибуції ‒ DRP, DRPII; 
 розробка методики вибору ефективних каналів збуту на основі 
спеціального програмного забезпечення для здійснення розрахунків 
із використанням методу аналізу ієрархій (метод Т. Сааті), 
експертного та аналітично-оціночного методів 

 оптимізація транспортного потоку при впровадженні систем 
управління вантажопотоками: Gonrand (збір інформації про 
наявність вантажів), Videotrans (інформаційне обслуговування 
підприємств транспорту), СТС (інформація про наявність 
вантажів, вид транспортних засобів, маршрути раціонального 
руху), GIS, GPS (визначення місцезнаходження транспортних 
засобів); 

 розробка пропозиції щодо оптимізації завантаження 
транспортних засобів; 

 упровадження програмного забезпечення та використання 
інтернет-технологій для автоматизації транспортних процесів; 

 застосування автоматизованої обробки документів для 
оформлення процесу транспортування вантажів 
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технологій. Це сприятиме зростанню рівня прибутковості від реалізації 

продукції на 15–20% у результаті скорочення трансакційних витрат; 

підвищенню якості документообігу; зменшенню адміністративних 

витрат на збут, маркетинг і підтримку клієнтів на 10–15%. 

 

 

1.2 Клієнтоорієнтованість як чинник підвищення якості обслуговування 

споживачів вугільної продукції в контексті маркетингу взаємовідносин 

 

В останнє десятиріччя відбувається радикальна трансформація 

концепції маркетингу в напрямі індивідуального підходу до клієнта, 

суть якого полягає в реалізації заходів не масового, а індивідуального 

маркетингу, що концентрується насамперед на потребах споживачів. 

Йдеться про переорієнтацію з «економіки поодиноких трансакцій» у 

напрямі до «економіки взаємовідносин» [53, с. 40]. 

Це означає зміну традиційного маркетингу, із концентрацією на 

просуванні, спрямованому на обрані групи споживачів, але не означає 

повного відхилення самої концепції маркетингу-mix. Нові концепції 

реляційного (безпосереднього, партнерського чи інтерактивного) 

маркетингу слід трактувати як доповнення і флотацію традиційної 

концепції маркетингу. 

За твердженням фахівців компанії Customer Service, зростання 

лояльності клієнтів сприяє збільшенню прибутку. При цьому, за 

розрахунками Американської асоціації споживачів [54], залучення 

нових покупців обходиться в 5 разів дорожче, ніж утримання 

існуючих. Однак, за оцінками компанії Infinit Contact [55], витрати на 

залучення покупців можуть у 20 разів перевищувати витрати на 

підтримання взаємовідносин підприємства зі споживачами. 

Спеціалісти компанії IBM підрахували, що зростання коефіцієнту 

задоволення їх споживачів лише на 1% дозволяє одержувати 500 млн 

дол. США від додаткових продажів продукції у наступні 5 років. Тоді 

як, для Canadian Imperial Bank of Commerce підвищення рівня 

лояльності споживачів на 2% сприяє збільшенню чистого прибутку на 

2% і це складає 70 млн дол. США [54]. 
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За оцінками дослідницької групи TARP [56], середня віддача від 

інвестицій в якісний сервіс для промислових підприємств становить 

100%, для фінансових компаній і банківських установ – до 170%, 

підприємств у сфері роздрібної торгівлі – до 200%. Результати 

досліджень у роботі [57] показують, що 5% зростання кількості 

лояльних до компанії споживачів супроводжується збільшенням 

прибутку від 25 до 85% залежно від виду економічної діяльності. 

Отже, у сучасних економічних умовах виникла необхідність пошуку та 

використання інноваційних підходів у маркетингу, одним з яких є 

маркетинг взаємовідносин, заснований на формуванні та розвитку 

довготривалих партнерських відносин зі споживачами. Однак 

реалізація технологій маркетингу взаємовідносин і програм 

підвищення рівня лояльності споживачів в умовах розвитку економіки 

України недостатньо ефективна. Це обумовлено відсутністю 

системного підходу до організації програм удосконалення процесів 

обслуговування споживачів, копіюванням зарубіжних зразків без 

урахування української специфіки, недостатнім використанням 

накопичених даних про споживачів, однотипністю програм лояльності 

через застосування обмеженого набору інструментів заохочення 

постійних споживачів тощо. 

Тому пріоритетним напрямом розвитку підприємств різних галузей 

промисловості (у тому числі й вугільної) має стати впровадження 

концепції маркетингу взаємовідносин на основі підтримки та 

зміцнення довгострокової співпраці з бізнес-партнерами, підвищення 

рівня лояльності та задоволеності споживачів продукції шляхом 

формування клієнтоорієнтованого підходу до їх обслуговування. 

У різні часові проміжки концепції маркетингу набували різноманітних 

форм залежно від розвитку виробничих технологій, ступеню та 

швидкості обміну інформацією між виробником та споживачем, 

можливостями розповсюдження інформації, просуванням на перші 

позиції цінностей (соціальних, екологічних, відповідальності) 

(табл. 1.12). 
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Таблиця 1.12 – Характеристика концепцій маркетингу 

Назва концепції Зміст концепції Особливості 

Концепція 
вдосконалення 
виробництва 

(1860–1920 рр.) 

Продукція може бути доступною для 
споживача, якщо підвищується 
ефективність виробництва і розподілу 
товару. Орієнтація на продукцію, яка 
широко поширена та продається за 
доступними цінами в умовах, коли 
попит перевищує пропозиція 

Мінімізація витрат, 
підвищення 
продуктивності праці  
й обсягів виробництва 

Концепція 
вдосконалення 

товару 
(1920–1930 рр.) 

Споживач віддає перевагу товарам, 
якість, властивості й характеристик 
яких постійно поліпшуються, а отже, 
підприємство-виробник має докладати 
зусиль для вдосконалення якості 
своєї продукції 

Розвиток  
й удосконалення 
властивостей продукції 

Концепція 
інтенсифікації 
комерційних 

зусиль 
(1930–1950 рр.) 

Споживачі не купуватимуть активно 
товар, який виробляє дане 
підприємство, якщо не вжити 
спеціальних заходів з просування 
продукції на ринок і 
широкомасштабного продажу 

Оптимізація 
дистрибуції, реклами, 
агресивні продажі,  
тиск на споживача, 
інтенсивний розвиток 
збутової мережі 

Концепція 
традиційного 
маркетингу 

(1960–1980 рр.) 

Запорукою досягнення цілей 
підприємства є визначення потреб 
споживачів і цільових ринків і 
забезпечення бажаної задоволеності 
більш ефективними, ніж у 
конкурентів, способами 

Інструменти 
стратегічного 
маркетингу, 
оперативний комплекс 
маркетингу, 
дослідження потреб 
споживачів 

Концепція 
соціально-
етичного 

маркетингу 
(1980–1990 рр.) 

Підприємство має визначити потреби, 
запити й інтереси цільових ринків, а 
потім забезпечити вищу споживчу 
цінність ефективнішими порівняно з 
конкурентами способами, які 
підтримують або поліпшують 
добробут і споживача, і суспільства в 
цілому 

Врахування потреб 
споживачів і вимог 
суспільства, 
дослідження соціальних 
й екологічних наслідків 
від виробництва 
та споживання товарів 

Концепція 
холістичного 
(цілісного) 
маркетингу 
(з 1990 рр. 
по т.ч.) 

Планування, розробка та 
впровадження маркетингових 
програм, процесів і заходів з 
урахуванням їх широти та 
взаємозалежності. Включає такі 
компоненти: маркетинг взаємовідносин, 
інтегрований, внутрішній і соціально 
відповідальний маркетинг 

Інтегрований підхід, у 
якому робиться спроба 
визнати й збалансувати 
різні компетенції та 
складності 
маркетингової 
діяльності 
 

Концепція 
маркетингу 

взаємовідносин 
(з 1983 р. 
по т.ч.) 

Формування та розвиток 
довготривалих взаємовідносин 
підприємства з бізнес-партнерами  
та споживачами 
 

Використання 
клієнтоорієнтованого 
підходу до споживачів, 
принципу рівноправних 
взаємовідносин з 
бізнес-партнерами, 
застосування методів 
координації, інтеграції 
й мережевого аналізу 

Складено за даними: [58, с. 29; 59, с. 57; 60, с. 42; 61, с. 71; 62, с. 9; 63, с. 182]. 
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Під концепцією маркетингу розуміється «підхід до організації 

маркетингової діяльності, який базується на основній ідеї, ефективній 

маркетинговій стратегії та конкретному інструментарії досягнення 

визначених цілей» [58, с. 28]. Це «система целей, принципов и методов 

управления, которые лежат в основе деятельности предприятия, 

ориентированной на определенный способ ведения бизнеса на рынке и 

достижение цели» [59, с. 58]. 

Концепція маркетингу – це філософія управління маркетинговою 

діяльністю, яка передбачає, що досягнення підприємством своїх цілей 

є результатом визначення потреб і запитів цільових ринків і 

ефективнішого задоволення споживачів порівняно з конкурентами. 

Тобто, це орієнтована на споживача інтегрована цільова філософія 

підприємства. 

Еволюційний розвиток концепцій маркетингу узагальнює еволюцію 

управлінських концепцій, які включають інноваційні підходи до 

організації діяльності підприємств (табл. 1.13). 

 

Таблиця 1.13 – Концепції маркетингу в контексті управлінських 

підходів до організації бізнес-процесів діяльності підприємств 

Управлінський підхід Спрямованість Концепції маркетингу 

Промисловоорієнтований Продукція 

Концепція вдосконалення 
виробництва 

Концепція вдосконалення 
товару 

Конкурентоорієнтований Конкуренти 

Концепція інтенсифікації 
комерційних зусиль 

Концепція традиційного 
маркетингу 

Клієнтоорієнтований Споживачі 

Концепція соціально-етичного 
маркетингу 
Концепція маркетингу 
взаємовідносин 

Складено на даними: [60, с. 43; 64, с. 41]. 

 

Отже, клієнтоорієнтований підхід, що характеризується орієнтацією 

на утримання споживачів, індивідуальними комунікаціями й 

співробітництвом, заснованому на взаємовідносинах, а не на продукції, 
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припускає використання в управлінні маркетинговою діяльністю 

підприємства концепції маркетингу взаємовідносин.  

Трансакційний маркетинг не враховував специфіку підприємств, 

пов’язану з особливостями їх взаємовідносин з різними суб’єктами 

ринку, тоді для опису нового підходу, орієнтованого на довгострокові 

взаємовідносини зі споживачами, у 1983 р. Леопардом Беррі введено 

термін «маркетинг взаємовідносин» (англ. Relationship Marketing) 

[65, с. 47].  

На думку вчених [66, с. 110], прогресивність маркетингу 

взаємовідносин підтверджується тим, що продукти все більш стають 

стандартизованими, а послуги уніфікованими.  

Дискусія навколо змістовного наповнення визначення маркетингу 

взаємовідносин отримала новий оберт, коли у 2000 році було 

запропоновано дворівневу модель – маркетинг взаємовідносин, 

«заснованих на ринку» (споживчі ринки) та маркетинг взаємовідносин, 

«заснованих на мережах» [67, с. 37]. Разом з тим, ряд дослідників 

[68, с. 20] стверджують, що позначення маркетингу взаємовідносин, 

заснованих на ринку й заснованих на мережах, здається не зовсім 

вдалим. Ймовірно, більш вірним було б позначити перший рівень як 

маркетинг взаємовідносин зі споживачем, а другий – як мережевий 

(міжфірмовий) підхід у маркетингу, який є вищою формою маркетингу 

взаємовідносин.    

У рамках концепції маркетингу взаємовідносин формуються 

взаємовигідні довготривалі відносини не тільки зі споживачами, але й 

бізнес-партнерами і персоналом підприємства (табл. 1.14). 

Більшої популярності й розповсюдження отримала концепція 

маркетингу взаємовідносин, що базується на низці принципів, до яких 

віднесено орієнтацію не на одержання максимальної вигоди від 

клієнта, а на рішення його проблем [69, с. 38-39]; індивідуалізацію 

обслуговування бізнес-партнера й споживача; активізацію зворотного 

зв’язку з метою вивчення таких показників, як задоволеність 

відносинами, відповідно їх коригуючи; установлення довірчих відносин 

із бізнес-партнерами. 
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Таблиця 1.14 – Відмінні риси стратегічної спрямованості концепції 

маркетингу взаємовідносин і трансакційного маркетингу 

Характеристика 
Концепція маркетингу 

взаємовідносин 
Трансакційний маркетинг 

Пріоритет 
Формування і розвиток 

взаємовідносин  
зі споживачами 

Пошук споживачів 

Орієнтація  
за часом 

Довгострокова Короткострокова 

Організаційна 
мета 

Установлення 
довготривалих 
взаємовідносин  
зі споживачами 

Здійснення процесу збуту  
і забезпечення товарообігу 

Контакт 
зі споживачем 

Частий Від низького до помірного 

Ступінь 
споживчих 
зобов’язань 

Висока Низька 

Основа взаємодії 
продавця й 

покупця 
Партнерство, довіра Усунення конфліктів 

Концепція 
споживача 

Індивідуальний клієнт Анонімний клієнт 

Складено за даними: [60, с. 49; 70, с. 59]. 

 

На додаток, основними принципами концепції маркетингу 

взаємовідносин є: пріоритет довгострокової взаємодії перед окремими 

трансакціями; пріоритет утримання існуючих споживачів перед 

залученням нових; створення конкурентної переваги власної 

пропозиції; формування індивідуального підходу до кожного клієнта; 

сегментація та орієнтація діяльності на задоволення потреб ключових 

клієнтів і створення для них привілейованих пропозицій; всебічна 

орієнтація на якість; орієнтація на розширений комплекс маркетингу 

для забезпечення тривалих відносин; формування лояльності клієнтів 

[70, с. 58-59]. 

Отже, у результаті дослідження визначено специфічні особливості 

концепції маркетингу взаємовідносин (КМВ) (рис. 1.7). 

Узагальнення трактувань поняття «маркетинг взаємовідносин» 

дозволило зробити висновок, що на даний час в економічній літературі 

не існує єдиної точки зору стосовно формулювання даного терміна 

(рис. 1.8). 
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Рисунок 1.7 – Ключові ознаки концепції маркетингу взаємовідносин 

(власне опрацювання) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.8 – Поняття, які ототожнюють з терміном «маркетинг 

взаємовідносин» (власне опрацювання) 

 

З одного боку, узагальнюючи, під маркетингом взаємовідносин 

розуміють діяльність зі створення довготривалих відносин 

підприємства з різними контрагентами (табл. 1.15). 

 

 
КМВ 

Маркетинг зв’язків  Маркетинг 
партнерських 

взаємовідносин 

Маркетинг 
утримання клієнтів 

 

Партнерський 
маркетинг 

 

Парадигма відносин 
 

Маркетинг взаємодії 
 

Маркетинг 
партнерських 

відносин 

Орієнтація у 
напрямі клієнта 

 

Маркетинг стосунків 
 

Лояльність  
клієнта стосовно 

підприємства 

Маркетингове 

партнерство 

Управління 
взаємовідносинами  

з покупцями 

 
КМВ 

Налагодження  
довгострокових партнерських 

взаємовідносин 

Формування комплексу 
маркетингу, маркетингової 

системи взаємодії 

Довгострокова 
часова 

орієнтація 

Висока частота 
контакту  

зі споживачем 

 
Корпоративні 
зобов’язання  

Рівноправне 
співробітництво, 

довіра  

Високий ступінь 
споживчих 
зобов’язань 
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Таблиця 1.15 – Визначення маркетингу взаємовідносин як діяльності з 

формування довготривалих відносин між суб’єктами ринку 

Зміст терміна Джерело 

Маркетинг взаємодії – філософія й інструментарій бізнес-партнерів, 
які перебувають у маркетинговому каналі, що використовується у 
спільній діяльності для задоволення споживачів, одержуючи тим 
самим власну вигоду 

[69, с. 36] 

Концепція маркетингу відносин – формування довготривалих 
відносин співпраці і довіри між суб’єктами ринку з метою 
отримання двосторонньої вигоди 

[71, с. 101] 

Маркетинг партнерських відносин – процес створення 
довготривалих відносин співпраці між партнерами ринку на 
взаємовигідній основі, з метою підвищення ефективності виробничої 
і ринкової діяльності підприємства, отримання конкурентних 
переваг та розширення кола клієнтів 

[71, с. 101] 

Маркетинг взаємовідносин – практика побудови довгострокових 
взаємовигідних стосунків із ключовими партнерами, що діють на 
ринку: споживачами, постачальниками, дистриб’юторами з метою 
встановлення тривалих пільгових відносин 

[72, с. 73] 

Основна ідея маркетингу взаємодії полягає в тому, що об’єктом 
управління стають взаємовідносини між підприємством і його 
контрагентами 

[73] 

 Основна ідея концепції маркетингу взаємовідносин, її суть полягає 
в необхідності організації діяльності суб’єктів ринку на принципах 
взаємної вигоди, що досягається узгодженням їх дій, як 
рівноправних партнерів 

[74, с. 118] 

Маркетинг відносин являє собою діяльність по формуванню та 
розвитку відносин підприємств, яка передбачає визначення та 
створення додаткових переваг; встановлення та підтримки 
довгострокових, конструктивних та взаємовигідних відносин зі 
споживачами з метою забезпечення ефективного розвитку 
підприємств, підтримки і поліпшення добробуту його учасників і 
суспільства в цілому 

[75, с. 62] 

Складено авторами. 

 

З іншого, спостерігається різноманіття при розгляді маркетингу 

взаємовідносин саме як, концепції, коли одна група дослідників 

вважає її концепцією маркетингу; інша – концепцією управління 

взаємовідносинами з клієнтами; третя – концепцією управління 

маркетинговою діяльністю; четверта – філософією ведення бізнесу 

(табл. 1.16). 
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Таблиця 1.16 – Визначення маркетингу взаємовідносин як концепції 

Зміст терміна Джерело 
Концепція маркетингу 

Маркетинг відносин – це концепція маркетингу, яка розвивається і 
поступово витісняє концепцію трансакційного маркетингу і вказує 
на потребу існування в організації менеджера зв’язку, а також 
формування такого організаційного оточення, яке дає змогу 
результативно й ефективно управляти зв’язками з клієнтами 

[53, с. 9] 

Маркетинг партнерських відносин є одним із видів маркетингових 
концепцій, що передбачає створення довготривалих відносин між 
партнерами на взаємовигідній основі 

[76, с. 265] 

Концепція управління взаємовідносинами з клієнтами 

Маркетинг відносин – це широка, стратегічна концепція  управління 
відносинами зі всіма зацікавленими підприємствами 

[77, с. 37] 

Управлінням зв’язками з клієнтами – вузька концепція, яка 
стосується тільки управління взаємовідносинами з клієнтами 

[77, с. 37] 

Концепція управління маркетинговою діяльністю 

Мережевий підхід у маркетингу є вищою формою маркетингу 
взаємовідносин як однієї з концепцій управління маркетинговою 
діяльністю 

[78, с. 102] 

Філософія ведення бізнесу 

Маркетинг взаємовідносин – це філософія ведення бізнесу, яка 
фокусується на утриманні наявних споживачів, а не на залученні 
нових  

[79, с. 227; 
80, с. 74] 

Складено авторами. 

 

Але маркетинг взаємовідносин може трактуватися як процес 

створення та підтримки взаємовідносин із власними споживачами 

(табл. 1.17). 

 

Таблиця 1.17 – Визначення маркетингу взаємовідносин як процес 

формування взаємовідносин зі споживачами 

Зміст терміна Джерело 

Суть концепції маркетингу взаємовідносин полягає у тому, що 
об’єктом управління стають відносини зі споживачами 

[81, с. 203] 

Маркетинг взаємозв’язків як маркетинг, який сприяє встановленню, 
підтримці й зміцненню відносин зі споживачами й іншими 
партнерами на засадах взаємної вигоди усіх сторін, що беруть 
участь у процесі  

[82, с. 12] 

Маркетинг взаємозв’язків як «процесс создания, удержания, 
укрепления, а также оценки отношений с клиентами и другими 
акционерами» 

[83, с. 14] 

«…Маркетинг отношений направлен на создание и поддержание 
долгосрочных взаимовыгодных отношений с потребителями» 

[84, с. 95] 

Складено авторами. 
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Існує два основні підходи до тлумачення «маркетинг відносин» 

[60, с. 47]: як самостійної концепції керування маркетингом, що є 

результатом розвитку загальної теорії маркетингу та інструмента 

маркетингу, причому в одних випадках акцент робиться на його 

спрямованість на втримання споживачів, а в інших – на створення 

нової цінності для споживачів. 

Саме тому «маркетинг взаємовідносин» можна визначити як перехід 

від функціонального до крос-функціонального маркетингу; підхід, 

спрямований на безліч сегментів ринку або групи інтересів, а не 

тільки на традиційний ринок; перехід від ринкової діяльності, 

сконцентрованої лише на залученні клієнтів, до діяльності, 

сконцентрованої на залученні й утриманні клієнтів [64, с. 42], та 

орієнтацію на довгострокові взаємовигідні і привілейовані відносини з 

ключовими партнерами, поліпшення благополуччя клієнтів, 

споживачів і суспільства в цілому [70, с. 57].  

Враховуючи сучасні тенденції розвитку економіки, у наукових працях 

[61, с. 73; 62, с. 10; 85, с. 444; 86, с. 403] пропонується виділити якісно 

нові напрями діяльності підприємств на засадах концепції маркетингу 

взаємовідносин: 

 встановлення стійких маркетингових зв’язків у каналі взаємодії 

підприємства на основі гнучкого управління життєвим циклом 

взаємовідносин; 

 спільне створення цінності з партнерами в маркетинговому каналі; 

інтеграція ресурсів маркетингового потенціалу партнерів у процес 

створення цінності для споживачів; 

 формування і використання інтегрованих знань про споживачів; 

 забезпечення раціонального співробітництва з бізнес-партнерами у 

форматі стратегічного маркетингового партнерства; 

 формування поля маркетингової взаємодії, в якому забезпечується 

інформаційна підтримка маркетингових процесів, комунікативна 

адаптивність партнерів, балансування інтересів і мотиваційних 

імпульсів; 

 підвищення конкурентоспроможності на основі моделювання 

конкурентоадаптивної поведінки маркетингової взаємодії. 
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Отже, узагальнюючи наукові джерела встановлено, що, як правило, 

під терміном «маркетинг взаємовідносин» розуміється: 

 безперервний процес створення нових цінностей разом з 

індивідуальними покупцями та одержання і спільне розподілення 

вигоди між учасниками взаємодії;  

 взаємне створення та спільне використання цінностей через 

взаємозалежність та адаптацію організації;  

 процес створення, підтримання та розширення взаємовигідних 

відносин зі споживачами;  

 побудова довготривалих взаємовигідних відносин з контрагентами;  

 спільне просування товарів чи послуг з метою створення у всіх 

учасників конкурентної переваги та одержання додаткових доходів; 

 створення та підтримка довгострокових, взаємовигідних відносин зі 

споживачами; 

 угоди, які постійно укладаються між сторонами протягом тривалого 

періоду часу; 

 концепція, орієнтована на довготривалі взаємовідносини зі 

споживачами і на задоволення цілей сторін, що беруть участь у 

комунікаціях;  

 маркетингова діяльність, що спрямована на побудову 

взаємопов’язаної мережі з метою одержання спільної вигоди та 

забезпечення ефективного розвитку підприємства;  

 філософія маркетингу, спрямована на встановлення, підтримку і 

зміцнення взаємовигідних відносин співробітництва з усіма 

учасниками процесу виробництва і розподілу товарів; 

 управління взаємовідносинами зі споживачами;  

 формування лояльності споживача. 

Ключовою складовою маркетингу взаємовідносин є 

клієнтоорієнтованість. Розглянемо її суть та особливості. 

Як стверджує Ю. Карєєва [97, с. 30], під клієнтоорієнтованим підходом 

розуміється стратегічний підхід до розвитку організації, який 

забезпечує підвищення її конкурентоспроможності й зростання 

дохідності, розуміючи мобілізацію всіх її ресурсів на виявлення, 

залучення клієнтів і утримання найбільш прибуткових із них за 

рахунок поліпшення якості обслуговування клієнтів і задоволення їх 
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потреб. Тобто, обслуговування споживачів є процесом створення 

додаткових цінностей при мінімізації витрат ресурсів. При цьому слід 

зазначити, що обслуговування споживачів як вид діяльності 

передбачає можливість управління цією діяльністю на основі 

формування клієнтоорієнтованого підходу. 

На думку Ж.-Ж. Ламбена [84, с. 97], задоволення споживача 

передбачає, що фірма має докладати зусилля до вивчення потреб, 

створення цінностей, розвитку навичок і передбачати нові споживі 

проблеми. 

Сучасні умови доводять, що на вітчизняному ринку 

клієнтоорієнтованість має стати конкурентною перевагою [54], і чим 

раніше підприємство почне застосовувати в своїй господарській 

діяльності клієнтоорієнтований підхід [87], тим швидше воно отримає 

конкурентні переваги, лояльних клієнтів і додатковий прибуток. Тому, 

даний підхід передбачає знання споживача, його звички і мотиви 

придбання товару [88]. 

Трактування обслуговування споживачів як філософії управління 

відображає роль маркетингу, орієнтованого на задоволення потреб і 

попиту, тобто клієнтоорієнтованості (рис. 1.9). 

 

 

 

 

   

 

 

 

 
Рисунок 1.9 – Поняття, які в економічній літературі ототожнюються 

з терміном «клієнтоорієнтованість» (побудовано авторами) 
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Узагальнення існуючих у літературі поглядів на формулювання 

поняття «клієнтоорієнтованість» і точок зору на різні аспекти прояву 

клієнтоорієнтованості дозволяє представити їх систематизацію у 

табл. 1.18 та рис. 1.10. 

Таблиця 1.18 – Визначення клієнтоорієнтованості 

Поняття Автори 

цілеспрямовані та системні дії компанії, мета яких 
полягає в задоволенні очікувань клієнтів  

А. Зінкевич 
[87] 

орієнтація людини у своїй роботі на клієнта з метою 
визначення його потреб та інтересів, урахування їх у 
подальшій роботі  

Міжнародний 
інститут 

менеджменту 
[89] 

вміння виявляти потреби клієнтів та ефективно їх 
задовольняти  

сучасна концепція управління підприємством, основу якої 
становлять знання про клієнтів та їх потреби, що 
дозволяє формувати споживчу лояльність, підтримувати 
постійних і залучати нових клієнтів за рахунок 
пропозицій, які максимально задовольняють їх потреби  

Л. Папенко [90] 

орієнтація на клієнта з метою краще зрозуміти та 
задовольнити його потреби  

Є. Семернікова 
[91] 

здатність підприємства створювати додатковий потік 
споживачів і додатковий прибуток за рахунок глибокого 
розуміння й задоволення потреб клієнтів  

В. Лучков [92] 

стратегія підприємства, спрямована на облік і 
задоволення потреб клієнта та формування максимально 
сприятливих взаємовідносин із ним задля довгострокової 
професійної взаємодії  

Ю. Смірнов 
[93] 

концепція бізнесу, яка включає комплекс заходів, 
спрямованих на задоволення й формування потреб 
клієнтів, що реалізуються на всіх рівнях менеджменту в 
усіх функціональних підрозділах, і орієнтована на 
інноваційний (проактивний) розвиток з метою досягнення 
стійкої конкурентної переваги  

Г. Резнік,  
О. Яшина [94] 

ключова компетенція підприємства, суть якої полягає у 
прагненні до встановлення і розвитку партнерських 
відносин зі споживачами  

Н. Рябоконь 
[95] 

рівень відповідності вимогам споживачів  І. Рувенний 
[96] 

Складено авторами. 

 

     

 



38 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.10 – Систематизація наукових точок зору до поняття 

«клієнтоорієнтованість» (побудовано авторами) 
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розвитку системи партнерських відносин вугледобувного підприємства 

зі споживачами в контексті реалізації концепції маркетингу 

взаємовідносин, що сприяє підвищенню якості та рівня 

обслуговування, скороченню витрат на збут [98, с. 55]. 

Одним з основних елементів клієнтоорієнтованості є обслуговування 

споживачів. Так, М. Крістофер і Х. Пек [99, с. 47-49] відзначають, що 

обслуговування клієнтів охоплює всі випадки контакту постачальника 

та покупця. На їх думку, обслуговування клієнтів включає такі основні 

складові, як елементи, що передували угоді (політика обслуговування 

клієнтів, яку оформлено у вигляді документу; доступність, 

організаційна структура й гнучкість системи); елементи угоди (час 

виконання замовлення, наявність товару на складі, здійснення 

замовлення, інформаційний стан замовлення); елементи, які слідують 

за угодою (наявність товарно-матеріальних цінностей, час реагування, 

відстеження товару). 

Найчастіше під терміном «обслуговування клієнта» розуміється міра 

відносної оцінки виконання замовлень; філософія діяльності, яка у 

стратегічному сенсі формує потенціал стійких конкурентних переваг 

[100, с. 296]. Водночас термін обслуговування споживача може 

визначатися як вид діяльності, філософія управління, концепція, 

процес зі створення споживчих вигод тощо (табл. 1.19).  

Існує наукова думка стосовно доцільності використання в науковому 

обігу терміна «логістичне обслуговування споживачів», під яким 

розглядається важлива складова процесу обслуговування, що дає 

можливість забезпечити необхідний рівень задоволення потреб 

споживачів за умови підтримки ефективного рівня витрат у ланцюзі 

постачань. Предметами логістичного обслуговування є логістична 

послуга і логістичний продукт [38, с. 26]. Відповідно, логістичне 

обслуговування споживачів створює додану цінність для всіх 

учасників логістичного ланцюга. Основними принципами логістичного 

обслуговування споживачів [39, с. 17-19] є: орієнтація на задоволення 

потреб споживачів, орієнтація системи обслуговування на запобігання 

помилкам, збоям, невідповідностям; орієнтація на вдосконалення 

процесів, процедур і документації з обслуговування споживачів; 

участь співробітників усіх функціональних підрозділів підприємства в 
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забезпеченні необхідного рівня обслуговування споживачів; чіткий 

розподіл посадових обов'язків працівників. 

 

Таблиця 1.19 – Визначення терміна «обслуговування споживачів»  

Поняття Автори 
сукупність видів діяльності зі створення споживчої 
корисності, які відбуваються у процесі виконання 
замовлень, спрямованих на задоволення потреб 
споживачів і досягнення мети діяльності підприємства 

Н. Чухрай  
[101, с. 10] 

сфера діяльності К. Мельникова,  
К. Таньков 
[102, с. 5] 

набір кількісних показників активності бізнесу 

філософія управління 

головна ланка в логістичній політиці, яка полягає у 
наступному: потреби споживачів значніші послуг і 
продукції; послуги і продукція  мають цінність, якщо 
вони відкриті й затребувані споживачами  

Д. Гудков,  
І. Попов  

[103, с. 218] 

діяльність виконавця послуги, що здійснюється при 
безпосередньому контакті зі споживачем  

Г. Деружинський, 
М. Раєцький   
[104, с. 33] 

концепція, яка має дуже широке застосування, 
оскільки вона притаманна і до послуги, і до продукції, 
але при цьому акцентує увагу на процесі задоволення 
споживача  

В. Бугаков 
[105, с. 82, 84] 

набір дій, що створює підтримку основного продукту 
компанії 

процес створення існуючих вигод, що містять додану 
вартість, при умові підтримки ефективного рівня 
витрат у ланцюзі поставок 

П. Тишин  
[106, с. 169] 

Складено авторами. 

 

Н. Хтей [107, с. 208-209] визначає логістичне обслуговування клієнтів 

як тимчасово-просторову координацію формування доданої корисності, 

реалізація якої задовольняє потреби клієнтів ефективним, з точки 

зору витрат, наданням послуг у ланцюзі постачань. Логістичне 

обслуговування як економічне поняття є процесом надання 

логістичних послуг споживачеві та складовою обслуговування клієнтів, 

що охоплює тільки ті логістичні операції, які створюють певні 

конкурентні переваги, зокрема, здатні створювати додану корисність 

для клієнта або приносити додатковий прибуток підприємству. 

У монографії «Партнерські відносини на ринку В2В та В2С» [53, с. 43] 

авторами запропоновано визначення логістичного обслуговування 
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клієнта в електроенергетиці як сукупності функцій і видів діяльності 

всіх підсистем підприємства, що забезпечуватиме зв'язок 

«підприємство – споживач» за кожним матеріальним та 

інформаційним потоком за показниками номенклатури, якості, 

кількості, ціни, місця і часу надання продукції відповідно до потреб 

ринку. 

Логістичне обслуговування споживачів може розглядатися як сервіс 

для клієнта. Під ним у зарубіжних джерелах [108, с. 34], розуміється 

баланс між пріоритетом високоякісного обслуговування споживачів і 

супутніми витратами. До того ж логістичний сервіс нерозривно 

пов’язаний із розподілом та є комплексом послуг, що надаються у 

процесі постачання товарів споживачам [109]. Як відмічають 

К. Таньков, Ю. Леонова та О. Бахурець [110, с. 68], логістичний сервіс є 

пропозицією різних комбінацій логістичних послуг споживачам 

обладнання відповідно до існуючих способів його використання 

протягом усього терміну експлуатації. 

Тому, погоджуючись з необхідністю відокремлення форм та складових 

логістичного обслуговування і сервісу, та із важливістю їх ролі при 

організації логістичної діяльності підприємств, узагальнимо існуючі 

теоретичні підходи до трактування категорії «обслуговування 

споживачів». Встановлено, що деякі дослідники розуміють під цим 

поняттям лише сферу діяльності або філософію управління. Однак 

вони не пояснюють, які процеси включає ця діяльність і у чому саме 

полягає філософія управління. Інші науковці говорять про концепцію, 

акцентуючи увагу на задоволенні потреб, що також недостатньо повно 

визначає суть процесу обслуговування споживачів. 

Цікавим є підхід Н. Чухрай [101, с. 10], яка запропонувала трактувати 

це поняття як певний вид діяльності зі створення споживчої 

корисності, який здійснюється при виконанні замовлень споживачів і 

спрямований на задоволення їх потреб. 

Значне розмаїття формулювань дефініції «обслуговування 

споживачів» дало змогу їх систематизувати за класифікаційними 

ознаками (рис. 1.11). 
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Рисунок 1.11 – Систематизація наукових поглядів до визначення 

поняття «обслуговування споживача» (побудовано авторами) 

 

У сучасних умовах господарювання вугільної галузі України 

підвищуються вимоги до рівня обслуговування, з’являються нові 

критерії до якості логістичного сервісу, тобто виникає необхідність 

формування клієнтоорієнтованого підходу як ключового чинника 

збільшення ефективності функціонування вугледобувних підприємств, 

організуючи комплекс взаємопов’язаних, послідовно виконуваних 

процесів збутової діяльності та транспортних послуг, спрямованих на 

задоволення попиту споживачів шляхом поставки їм необхідного 

обсягу вугілля для здійснення виробничого процесу (великооптові), 

подальшої реалізації вугілля з метою одержання прибутку 

(середньооптові) та забезпечення побутових потреб (дрібнооптові 

споживачі) (рис. 1.12). 
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Рисунок 1.12 – Основні складові обслуговування різних категорій 

споживачів вугільної продукції (запропоновано авторами) 

 

У зв’язку з цим підприємства вугільної промисловості мають 

вирішувати проблеми підвищення рівня задоволеності та лояльності 

споживачів продукції, упроваджувати інноваційні стандарти 

обслуговування, навчати співробітників принципам і технології роботи 

з клієнтами, розглядати їх скарги, налагоджувати взаємовідносини зі 

споживачами. Усе це сприяє підвищенню загальної культури 

обслуговування споживачів вугільної продукції. 

Мета 

Принципи 

Суб’єкти  

Об’єкти  

підвищення ефективності функціонування 
вугледобувного підприємства за рахунок удосконалення 
процесів обслуговування різних категорій споживачів  
із використанням клієнтоорієнтованого підходу 

застосування комплексного підходу до організації 
процесів обслуговування споживачів вугільної продукції 
в єдиному комплексі; 
реалізація всього переліку функцій управління 
комплексом послідовно здійснюваних процесів 
обслуговування споживачів вугільної продукції; 
впровадження сучасних інформаційних технологій 
(наприклад, CRM/PRM-систем) при організації процесів 
обслуговування споживачів вугільної продукції; 
формування партнерських взаємовідносин 
вугледобувного підприємства з різними категоріями 
споживачів  

вугледобувне підприємство; 
різні категорії споживачів вугільної продукції: 
великооптові (теплоелектростанції), щомісячні обсяги 
поставки вугілля яких складають від 10 тис. т; 
середньооптові (посередницькі організації) – від 60 до 
70 т; 
дрібнооптові (котельні теплопостачання дошкільних та 

загальноосвітніх навчальних закладів, лікарень, житлових 
будинків і населення) – до 10 т 

комплекс процесів обслуговування споживачів вугільної 

продукції  
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1.3 Обґрунтування доцільності застосування мережевого підходу до 

організації збутової діяльності вугледобувних підприємств 

 

У сучасному світі [111, с. 81], відбувається зміщення фокусу ключових 

компетенцій від окремої компанії до мережі. Як стверджує В. Корінєв 

[112, с. 53], до стратегічних правил, що визначають маркетингову 

політику підприємства можна віднести організацію діяльності збутової 

мережі, умов і гарантій при реалізації товарів. Тоді як, на думку 

М. Пашкевича та О. Чернишевої [113, с. 271], для підприємств вибір 

збутової мережі, тобто каналів розподілу, є стратегічним рішенням, 

яке має бути сумісним не тільки з очікуваннями у цільовому сегменті, 

але і з власними цілями суб’єктів господарювання. 

Отже, на даному етапі необхідним є формування збутових мереж з 

урахуванням особливостей функціонування підприємств різних видів 

економічної діяльності (рис. 1.13). 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

Рисунок 1.13 – Поняття, які ототожнюються з терміном «збутова 

мережа» (власне опрацювання) 

 

У теорії менеджменту мережа розглядається у двох аспектах 

[114, с. 26]: як нова форма організації корпорації та концепція 

розвитку мережевого/віртуального підприємства – мережі 

підприємств, які формально незалежні, але поєднують свої ресурси 
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для формування додаткових компетенцій, необхідних у рамках 

ланцюга створення споживчої цінності.  

Як правило, науковці ототожнюють поняття «канал збуту», «канал 

товароруху» і «канал розподілу», розуміючи під ними сукупність 

організацій, які беруть участь у просуванні продукції від виробника до 

споживача. Відмінності думок дослідників відносно понять «канал 

збуту» і «канал розподілу» більше мають семантичний характер, ніж 

змістовний. Деякі з них зазначають, що в маркетингу синонімом 

терміна «канал товароруху» може бути «маркетинговий канал» 

(рис. 1.14). 

Збутова мережа може розглядатися також як система збуту або 

збутова система підприємства (рис. 1.15). При цьому застосовуються 

різноманітні види систем збуту [115, с. 157]. Так, багатоканальна 

система збуту полягає у використанні як прямих, так і непрямих 

каналів збуту, що дозволяють організаціям досягати мультиплікації 

доходів і прибутку від продажу продукції. 

У монографії «Збутова діяльність промислових підприємств: теорія та 

напрямки розвитку» [5, с. 26] автори відмічають, що проста система 

збуту припускає наявність у збутовому ланцюжку, як правило, двох 

ланок: виробника і споживача, тобто відсутність спеціалізованих 

посередницько-збутових організацій. Складна система збуту наведена 

багаторівневими ланками, що включають мережу власних збутових 

філій і дочірніх компаній, незалежних збутових посередників, оптових 

і роздрібних фірм. Подвійна система каналів руху товару – коли 

виробник на одному й тому самому ринку використовує два 

самостійних або взаємопов’язаних канали збуту. 

Як стверджує О. Царук [20, с. 251], ефективна робота такої системи 

дозволяє не тільки прискорити обіг капіталу виробника, але й 

отримати додаткові ресурси для фінансування нових проектів, 

збільшення обсягу продукції, розширення її асортименту для 

повнішого задоволення потреб споживачів. 
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Рисунок 1.14 – Визначення термінів «канал розподілу», «канал 

товароруху», «канал збуту» і «маркетинговий канал» (побудовано 

авторами) 

Групою IMP (The Industrial Marketing and Purchasing Group) 

[121, с. 3] запропоновано «мережеву модель взаємовідносин», що 

наочно демонструє, як розвиваються взаємовідносини між значною 
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сукупність незалежних організацій (посередників), які беруть участь у просуванні 
товару чи послуги від виробника до споживача, який використовує цей товар для 
безпосереднього споживання чи для виробництва інших товарів [116, с. 18] 

сукупність фізичних і юридичних осіб, які перебирають на себе або сприяють 
передачі права власності на товар на шляху від виробника до споживача  

[117, с. 138] 

сукупність фізичних і юридичних осіб, які займаються безпосередньо передачею 

права власності від однієї особи до іншої, допомагають цьому процесу [118, с. 8] 
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шлях від виробника товару безпосередньо до кінцевого споживача без 
посередників [24, с. 50] 

сукупність фірм або окремих осіб, що беруть участь у процесі просування товарів 

від виробника до споживача [119, с. 196] 

сукупність підприємств, фірм або окремих осіб, що перекладають на себе або 
допомагають передати кому-небудь іншому право власності на конкретну 
продукцію на шляху її переміщення від виробника до споживача [5, с. 26] 

структура, яка формується незалежними партнерами, що беруть участь у процесі 
надання товарів і послуг споживачам або промисловим користувачам для 

споживання або подальшого використання [84, с. 545] 

організовані структури, завдання яких полягає у сприянні процесам обміну  
[84, с. 546] 
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частково впорядкована сукупність посередників (роздрібних та оптових, 
транспортно-експедиційних компаній) для доведення товарів від конкретного 
виробника до його кінцевих споживачів [120, с. 542] 

система, де продукція і відповідальність за неї або власність на неї передається 
від рівня до рівня (посередника до посередника), досягаючи в результаті 
споживача [120, с. 542] 

Маркетинговий 

канал  

орієнтована на споживачів сфера взаємодії бізнес-партнерів, що 
характеризується багатобічними комунікативними потоками, які 
виникають у процесі переміщення товарів або послуг [69, с. 25] 
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кількістю компаній і як ці відносини посилюються через створення 

мереж. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рисунок 1.15 – Визначення поняття «система збуту» (побудовано 

авторами) 

 

У деяких літературних джерелах зустрічається термін 

«багаторівневий маркетинг» [78, с. 104], який передбачає створення 

незалежних підприємницьких структур на шляху дистрибуції 

продукції від виробника до споживача. Мережевий маркетинг 

характеризує створення певної мережі на кожному рівні дистрибуції.  

В. Пилипчук і О. Данніков у своїй роботі [125, с. 40] визначають 

мережевий маркетинг для умов України як маркетингову концепцію, 

що передбачає створення мережевої (багаторівневої) організації, мета 

якої – просувати товари та послуги від виробника до споживача. 

Система збуту 

Сукупність управлінських і виробничих підприємств, які організовують і 

здійснюють поставку та реалізацію готової продукції замовникам [122, с. 374] 

Сукупність суб’єктів із відповідними функціональними зобов’язаннями і 
повноваженнями, певними організаційно-правовими взаємовідносинами у процесі 
збутової діяльності [122, с. 376] 

Сукупність посередників, які сприяють руху товару від виробника до споживача, 
беруть на себе право власності на товар або допомагають іншим учасникам 
процесу зробити це [123, с. 206] 

Адаптований до умов товарних категорій, параметрів ринку та способів продажу 
набір елементів, взаємодія яких формує цінність для споживача, ефективний 
вектор маркетингової стратегії збуту підприємства і відповідає 
цілям установлення партнерських відносин між учасниками каналу руху товарів 
[69, с. 16] 

Реалізаційна підсистема промислового підприємства та підсистема розподілу 

продукції (побудова каналів збуту товарів)  [6, с. 149] 

Упорядкована сукупність взаємопов’язаних і взаємозалежних елементів 
(товаровиробники продукції, закупівельні організації, складське господарство, 
переробні підприємства, оптової та роздрібної торгівлі та громадського 
харчування), задіяних  у процесі товароруху продукції до кінцевого споживача 
[124, с. 10] 
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Тоді як Т. Амблер [126, с. 213] під мережевим маркетингом розуміє 

використання персональних контактів як для організації збуту, так і 

для створення неформальних організаційних структур. 

Різні наукові підходи до визначення змісту поняття «мережева 

структура» систематизовано на рис. 1.16. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.16 – Суть терміна «мережева структура» (побудовано 

авторами) 

 

З точки зору галузевої зацікавленості та специфіки у монографії 

«Розвиток інституціонального середовища промислового виробництва з 

урахуванням галузевої специфіки» [128, с. 97] обґрунтовано 

доцільність організації спільної діяльності підприємств державного 

сектору вугільної промисловості та їх контрагентів (енергогенеруючих 

компаній і металургійних корпорацій) на принципах економічних 

мереж.  

Отже, на даний час сформувалися різноманітні підходи до 

використання й змісту вищезазначених понять, що залежить від того, 

до якої наукової школи належить дослідник. Так, один з них 

Мережева  
структура 

партнерство відмінних один від одного і тому корисних один 
одному учасників зі специфічними обмеженими ресурсами, що 
дозволяє досягти синхронного ефекту і колективного 
самообмеження та свого специфічного внеску для досягнення 
результатів, відповідним інтересам усіх партнерів, які при 
цьому виявляють і зберігають свої відмінності [127, с. 42] 

Мережева  
організація 

такий організаційний тип, що характеризується структурою 
вільно зв’язаної, гнучкої, горизонтально організованої мережі 
принципово рівноправних, різних за своїми ролями та 
функціями, незалежних компаній [127, с. 201] 

Компанія 
мережевого 
маркетингу 

одна з форм мережевих компаній, особливістю якої є 
використання мережевого підходу в процесі розподілу 
інформації, товару та послуг до кінцевого споживача, 
застосування якого дає можливість зменшувати трансакційні 
витрати, а саме витрати на пошук інформації, ведення 
переговорів тощо [78, с. 104] 

Збутова мережа 
підприємства 

структура, сформована партнерами, які беруть участь у 
процесі конкурентного обміну, з метою надання продуктів і 
послуг у розпорядження індивідуальних споживачів або 
індустріальних користувачів [14, с. 67] 
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використовується стосовно доцільності застосування поняття «канал 

розподілу» як сукупності незалежних організацій, які беруть участь у 

просуванні товару від виробника до споживача, та фізичних і 

юридичних осіб, які здійснюють безпосередньо передачу права 

власності від однієї особи до іншої, допомагають цьому процесу. Інший 

сформовано групою вчених, що вважають за необхідне 

використовувати дефініцію «канал товароруху», яка являє собою 

частково впорядковану сукупність посередників для доведення товарів 

від виробника до кінцевих споживачів; систему, де продукція і 

відповідальність за неї або власність на неї передається від 

посередника до посередника, досягаючи в результаті споживача. 

Канал збуту є шляхом від виробника товару безпосередньо до 

кінцевого споживача без посередників; сукупністю фірм або окремих 

осіб, що беруть участь у процесі просування товарів від виробника до 

споживача; сукупністю підприємств або окремих осіб, що 

перекладають на себе або допомагають передати іншому право 

власності на конкретну продукцію на шляху її переміщення від 

виробника до споживача; організованою структурою, завдання якої 

полягає у сприянні процесу обміну. 

В обіг введено також поняття «маркетинговий канал» як орієнтованої 

на споживачів сфери взаємодії бізнес-партнерів, що характеризується 

багатобічними комунікативними потоками, які виникають у процесі 

переміщення товарів або послуг. 

Часом збутову мережу ототожнюють із системою збуту, розуміючи під 

цим використання прямих і непрямих каналів збуту, які дозволяють 

організаціям досягати мультиплікації доходів і прибутку від продажу 

продукції; набір елементів, взаємодія яких формує цінність для 

споживача, ефективний вектор маркетингової стратегії збуту 

підприємства й відповідає цілям установлення партнерських відносин 

між учасниками каналу руху; реалізовану підсистему реалізації та 

розподілу продукції (побудова каналів збуту товарів). 

У даній монографії на основі теоретичного узагальнення існуючих 

наукових розробок щодо понятійного апарату надано авторське 

трактування терміна «збутова мережа» як моделі партнерських 

взаємовідносин між учасниками ринку вугілля (вугледобувні 
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підприємства та різні категорії споживачів вугільної продукції – 

теплоелектростанції, посередницькі організації та ін.) при організації 

процесів збутової діяльності, обґрунтовано доцільність застосування 

мережевого підходу, суть якого полягає в розробці трьох моделей 

збутових мереж. 

Перша модель (прямий канал збуту) полягає в домовленості 

вугледобувних підприємств з енергогенеруючими компаніями на основі 

укладання контрактів на поставку вугільної продукції. Від  

вугледобувного підприємства до ТЕС відбувається рух матеріального 

потоку у вигляді поставки вугільної продукції, а від ТЕС до вугільного 

підприємства – рух фінансового потоку у вигляді сплати за 

відвантажене вугілля (рис. 1.17). 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рисунок 1.17 – Механізм реалізації першої моделі збутової мережі 

(запропоновано авторами) 

 

Друга модель збутової мережі – електронна біржова платформа, 

головне призначення якої полягає в наданні послуг централізованого 

укладання біржових контрактів шляхом проведення електронних 

біржових торгів вугільною продукцією (рис. 1.18), тоді як абсолютно 

ринковим зразком, на думку Л. Стариченка, Д. Череватського та 

Д. Чейляха [129, с. 13], є товарні або фондові (торгівля контрактами) 

біржі, які застосовуються, зокрема, в системі ринкових взаємовідносин 

між виробниками і споживачами вугільної продукції, але вони не є 

основними, а сприяють головним чином здійсненню спотових угод. 
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Вугледобувні 
підприємства 

Теплоелектростанції 

Поставки 
вугільної 
продукції 

Контроль за поставками 
вугільної продукції 

Встановлення цін  
на вугільну продукцію  Інвестиційні ресурси  

в розвиток підприємств 
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Рисунок 1.18 – Механізм організації електронної біржової торгівлі 

вугільною продукцією (побудовано на основі [130; 131; 132; 133]) 

 

Розвиток електронної біржової торгівлі вугіллям не суперечить 

чинному законодавству України, у якому регулюються питання 

управління біржовою діяльністю та функціонування товарної біржі. 

Так, згідно із ст. 278 Господарського кодексу України [134] здійснення 

торговельно-біржової діяльності має на меті організацію та 

регулювання торгівлі шляхом надання послуг суб’єктам 

господарювання у здійсненні ними торговельних операцій спеціально 

утвореною господарською організацією – товарною біржою. 

Вугледобувні 
підприємства 

Теплоелектростанції 

Укладання електронних 
біржових контрактів на 

поставку вугілля 

Сплата за відвантажене  
вугілля  

Електронна біржова платформа  

Складові ефекту від реалізації біржової торгівлі вугільною продукцією  

Формування оптимальної ціни на основі реального балансу  
попиту і пропозиції на вугільну продукцію виходячи з кон’юнктури ринку 

Формування конкурентного середовища для покупців і продавців 
(участь в електронних біржових торгах на рівних умовах, що дає 

можливість придбати або продавати вугілля за найбільш вигідною ціною  
на засадах вільної конкуренції) 

Спрощення процедури пошуку потенційних покупців  
та укладення електронних контрактів купівлі-продажу 

 

Створення можливості здійснювати оптову торгівлю вугільною 
продукцією та поступовий перехід до інших форм біржових контрактів 

(наприклад, ф’ючерсних) і фінансових інструментів (хеджування) 

Здійснення розрахунків і забезпечення виконання зобов’язань  
через кліринговий центр вугільної біржі 
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У ст. 1 Закону України «Про товарну біржу» [135] зазначено, що 

товарна біржа є організацією, яка об’єднує юридичних і фізичних осіб 

для здійснення виробничої й комерційної діяльності, і має на меті 

надання послуг в укладанні біржових угод, виявлення товарних цін, 

попиту і пропозицій на товари, вивчення, упорядкування і полегшення 

товарообігу і пов’язаних з ним торговельних операцій. 

Відповідно до чинних законодавчих і нормативно-правових документів 

в Україні основними завданнями товарної біржі є створення умов для 

проведення біржової торгівлі; регулювання біржових операцій і цін на 

товари, що допускаються до обігу на біржі; надання членам і 

відвідувачам біржі організаційних, інформаційних та інших послуг; 

забезпечення збору, обробки та розповсюдження інформації про 

кон’юнктуру ринку. До головних принципів товарної біржі віднесено 

рівноправність учасників біржових торгів; застосування вільних 

(ринкових) цін; публічне проведення біржових торгів. 

Більш того, запровадження біржової торгівлі вугільною продукцією та 

допуск на ринок імпортного вугілля визнано Енергетичною стратегією 

України до 2035 року [136] одним з етапів модернізації та 

реформування вугільної промисловості. Вже розпочато підготовку та 

впровадження регулюючих норм на законодавчому рівні Планом дій 

Уряду України [137], у якому наголошується на налагодженні 

процедури продажу вугільної продукції та можливості створення 

електронного «майданчику» для здійснення публічних торгів вугіллям. 

Так, проектом Закону України «Про ринок вугільної продукції» [138] 

визначено зміст поняття «вугільна біржа» як суб’єкта господарювання, 

який надає послуги в організації централізованого укладення біржових 

контрактів шляхом проведення електронних біржових торгів, 

виявленні попиту і пропозицій на вугільну продукцію та проведення 

торгів виключно в електронній формі за допомогою програмно-

технічних засобів. Товарна біржа (електронний біржовий майданчик) 

має бути утворений та здійснювати свою діяльність відповідно до 
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Закону України «Про товарну біржу» та Господарського кодексу 

України, правил біржової торгівлі та має програмно-технічні 

можливості для організації та проведення електронних біржових 

торгів, забезпечує гарантію виконання зобов’язань за біржовими 

угодами та контроль за їх виконанням [139]. 

Електронні біржові торги вугіллям мають здійснюватися в рамках 

ухваленого Закону України «Про електронну комерцію» [140], у якому 

прописано про реалізацію товару дистанційним способом, а саме через 

укладання електронного договору. Під таким договором розглядається 

домовленість двох або більше сторін, спрямована на встановлення, 

зміну або припинення цивільних прав і обов’язків та оформлена в 

електронній формі. 

Однак, застосування електронних біржових торгів вугіллям як 

напряму реформування вугільної галузі в Україні стримується 

недосконалістю нормативно-правової бази щодо державного 

регулювання біржового товарного ринку [141] та існування проблем 

розвитку вітчизняного біржового товарного ринку взагалі, як то 

невідповідність товарної біржової торгівлі в Україні 

загальноприйнятим міжнародним стандартам і відсутність 

зацікавленості учасників ринку у веденні прозорого бізнесу та 

гарантій з боку біржі тощо.  

Підтвердженням вищенаведеного положення є те, що, незважаючи на 

зростання загальної кількості, в Україні недостатньо бірж, де 

здійснюється торгівля вугіллям. Так, за даними Державної служби 

статистики України, кількість зареєстрованих бірж зросла за 2000-

2017 рр. на 72,6% у результаті збільшення кількості універсальних 

бірж на 20,5%, товарних і товарно-сировинних – на 194,5% 

(табл. 1.20). 
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Таблиця 1.20 – Динаміка кількості бірж в Україні 

Роки 
Загальна кількість 

зареєстрованих бірж 

У тому числі 

універсальні 
товарні та товарно-

сировинні 

2000 339 88 146 

2005 439 115 244 

2009 484 103 318 

2010 510 106 341 

2011 537 106 368 

2012 562 107 391 

2013 574 108 400 

2014 586 107 415 

2015 555 104 391 

2016 570 105 410 

2017 585 106 430 

Складено за даними: [142].  

 

При цьому відбувся перерозподіл часток, а саме: частка універсальних 

бірж у загальній кількості зареєстрованих скоротилася за цей період 

на 7,9 відсоткових пункти – з 26 до 18,1%, а товарних і товарно-

сировинних, навпаки, зросла на 30,4 в.п. – з 43,1 до 73,5% [142]. 

Динаміка питомої ваги обсягу пропозицій вугільної продукції в 

загальному обсязі товарів для продажу на біржах з часом мала різне 

спрямування, і з 2009 р. збільшувалася, а в  2013 р. спостерігалося 

максимальне значення. Починаючи з 2014 р. частка обсягу пропозицій 

вугільної продукції поступово, але суттєво скоротилася на 7,3 в.п. У 

цілому за 2009-2017 рр. цей показник зріс лише на 1,1 в.п.  

Як правило, вугільна продукція на біржах реалізується на основі 

укладання спотових угод й угод на реальний товар із негайною (від 1 

до 30 днів) поставкою. Предметом такої угоди є реальний товар, що 

вже є на складі або перебуває в дорозі. Це угода без відстрочення 

виконання, тобто поставка та оплата за вугільну продукцію 

здійснюється відразу або невдовзі після її укладення. 

Аналіз свідчить, що у 2009 р. обсяг пропозицій вугільної продукції 

перевищував обсяг укладених спотових угод на 118,1%, а у 2017 р. – 

лише на 15%. Тобто спостерігається тенденція зниження 

співвідношення обсягу пропозицій до кількості укладених спотових 
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угод з продажу вугілля на біржах. При цьому частка обсягу укладених 

спотових угод у загальному обсязі пропозицій вугільної продукції 

зросла за 2009-2017 рр. на 41,1 відсоткових пункти, у загальному 

обсязі укладених угод із реалізації товарів на біржах – на 1,5, а в 

загальному обсязі укладених спотових угод – на 2,2 в.п. (табл. 1.21). 

 

Таблиця 1.21 – Динаміка обсягів пропозицій та укладених спотових 

угод щодо продажу вугільної продукції на біржах  

Показники 
Роки 

2009 2011 2013 2014 2015 2016 2017 

Обсяг пропозицій вугільної 
продукції, млн грн 

296,6 3251,0 3247,5 746,8 545,2 397,8 260,5 

Частка в загальному обсязі 
пропозицій товарів, % 

0,5 3,3 9,7 2,4 2,2 2,0 1,6 

Обсяг укладених спотових 
угод щодо продажу 
вугільної продукції,  
млн грн 

136,0 2273,5 2180,1 627,6 446,9 318,2 226,6 

Частка в загальному обсязі, % 

пропозицій вугільної 
продукції 

45,9 69,9 67,1 84,0 82,0 80,0 87,0 

укладених угод щодо 
продажу товарів на біржах 

0,3 2,4 7,6 2,4 2,2 2,0 1,8 

укладених спотових угод 
щодо продажу товарів  
на біржах 

0,4 2,5 8,4 2,9 2,8 2,7 2,6 

Складено за даними: [143, с. 88, 91, 93; 144, с. 55, 59, 62]. 

 

Отже, сучасні умови господарювання обумовили необхідність розробки 

пропозицій з упровадження нових інструментів біржової діяльності, а 

також інформаційних технологій [145, с. 99] з метою вдосконалення та 

поліпшення біржової торгівлі взагалі та торгівлі вугільною продукцією 

зокрема. Вже розпочато роботи з цього питання [130, с. 83-84] для 

металургійної галузі й запропоновано механізм раціонального вибору 

електронних торгівельних майданчиків (ЕТМ), формування бази даних 

клієнтів, що дозволяє зробити оцінку можливої місткості ринку 

продукції та спрогнозувати обсяги продажів через ЕТМ, з наступним 

контролем виконання договорів. 
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Однак у законопроекті «Про товарний біржовий ринок» [141], що 

знаходиться на доопрацюванні у Міністерстві економічного розвитку і 

торгівлі України, нічого не сказано про організацію електронних 

біржових торгів і не прописано процедуру укладання електронних 

біржових контрактів, тобто не приділено уваги застосуванню 

інформаційних технологій у роботі товарних бірж з урахуванням 

галузевої специфіки, тоді як для створення прозорого ринку вугільної 

продукції фахівцями Української енергетичної біржі запропоновано:  

 зобов’язати на законодавчому рівні перевести державні закупівлі 

вугільної продукції на електронні біржові торги;  

 зобов’язати на законодавчому рівні великих учасників ринку 

вугільної продукції реалізовувати/закуповувати вугілля, 

використовуючи механізм електронних біржових торгів з метою 

формування ціни на вугільну продукцію на прозорих і 

конкурентних умовах;  

 надавати державну підтримку вугледобувним підприємствам, які 

реалізують власну продукцію виключно через механізм 

електронних біржових торгів. 

Формування системи біржової торгівлі вугільною продукцією в Україні 

із застосуванням інформаційних технологій [146, с. 51, 52] сприятиме 

одержанню економічного ефекту завдяки тому що сучасна електронна 

платформа зменшує транзакційні витрати та нівелює асиметрію 

ринкової інформації, що дозволяє розвивати конкуренцію, 

збільшувати рівень довіри між контрагентами через повну інформацію 

та прозорість транзакцій. 

Так, для підвищення ефективності організації збутової діяльності 

підприємств вугільної галузі України доцільно внести ряд змін і 

доповнень до законодавчих і нормативно-правових актів, що 

регулюють процедури здійснення біржової торгівлі [147, с. 24-25], а 

саме:  

– до розділу VI «Біржові операції та правила біржової торгівлі» 

Закону України «Про товарну біржу» включити механізм організації 

та регулювання електронної біржової торгівлі з використанням 

сучасних інформаційно-комунікаційних технологій; 
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– проект Закону України «Про ринок вугільної продукції» доповнити 

інформацією про впровадження електронної системи біржових торгів 

вугіллям, яка має віддалений доступ для учасників, із цифровим та 

електронним ступенем захисту, що здійснює кліринг і забезпечує 

розрахунки; 

– Енергетичну стратегію України до 2035 року «Безпека, 

енергоефективність, конкурентоспроможність» доцільно розширити 

інформацією стосовно технологій, процедур та інструментарію для 

організації та реалізації електронних біржових торгів вугіллям; 

– до проекту Концепції Державної цільової економічної програми 

реформування вугільної промисловості на період до 2020 року 

включити пункт «упровадження електронної біржової торгівлі 

вугіллям». 

Третя модель збутової мережі полягає у створенні синдикату на основі 

домовленості вугледобувних підприємств різних форм власності з 

метою організації, контролю і регулювання спільної збутової 

діяльності на засадах державно-приватного партнерства. Особливості 

та механізм реалізації третьої моделі збутових мереж детально буде 

розглянуто у третьому розділі монографії. 

В українській практиці вже розпочато процес впровадження різних 

варіантів збутових мереж. Наприклад, у 2018 р. ПАТ «Центренерго» 

(енергогенеруюча компанія з часткою держави у власності 78,3%) 

зобов’язалося купувати вугілля газової марки, що видобувається 

державними шахтами Львівсько-Волинського басейну. Для цього між 

«Центренерго» і державним трейдером ДП «Держвуглепостач» 

підписано угоду про поставки на Трипільську ТЕС вугілля газової 

групи виробництва ДП «Львіввугілля». При цьому для прийняття 

оперативних управлінських рішень з організації збутової діяльності 

ДП «Держвуглепостач» планує надавати «Центренерго» інформацію з 

можливих щомісячних обсягів поставок вугілля газової марки від 

вугледобувних підприємств Львівсько-Волинського басейну. 

За даними Міністерства енергетики та захисту довкілля України, 

потреба енергогенеруючої компанії «Центренерго» у вугільній 

продукції у 2018 р. становить 4,3 млн т. Крім цього, за інформацією 
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Української енергетичної біржі, ПАТ «Центренерго» в січні 2018 р. для 

роботи своїх ТЕС закупила 150 тис. т вугільної продукції на біржових 

торгах. Поставки вугілля на ТЕС здійснено у лютому 2018 р.    

Кожна з трьох запропонованих моделей збутових мереж має ряд 

переваг і недоліків, які наведено в табл. 1.21. 
 

Таблиця 1.21 – Переваги та недоліки запропонованих моделей 

збутових мереж 

Моделі  Переваги Недоліки 

Прямий 
канал збуту 

вугільної 
продукції 

 

Оптимальний рівень 
цін на вугілля за 
рахунок організації 
прямих поставок 

вузькоспрямованість марки вугілля; 
можливі зриви у відвантаженні вугілля 
на ТЕС унаслідок виникнення 
непередбачуваних форс-мажорних 
обставин (наприклад, аварія на 
вугледобувному підприємстві); 
високий рівень впливу на дану модель 
партнерських взаємовідносин кризових 
явищ у національній і глобальній 
економіці, нестабільної політичної 
ситуації та погіршення фінансово-
економічного стану 

Електронна 
біржова 

платформа 
реалізації 
вугільної 
продукції 

Встановлення 
оптимальної ціни на 
основі реального 
балансу попиту і 
пропозиції на 
вугільну продукцію 
виходячи з 
кон’юнктури ринку 

невідповідність товарної біржової торгівлі 
в Україні загально-прийнятим 
міжнародним стандартам;  
відсутність зацікавленості учасників 
ринку вугілля у веденні прозорого бізнесу 
та гарантій з боку біржі 

Вугільний 
синдикат 

 

Організація 
безперервного 
процесу купівлі 
вугілля у 
вугледобувних 
підприємств і його 
поставок на ТЕС. 
Налагодження 
довгострокових 
взаємовідносин із 
постійними 
споживачами вугілля 

синдикат може встановлювати завищені 
ціни на ринку вугілля; 
недостатньо ефективний контроль за 
цінами на вугілля;  
високий рівень ризиків при організації 
виробничої та збутової діяльності 
вугледобувних підприємств (немає 
поставки вугілля на ТЕС – немає руху 
фінансових потоків між синдикатом і 
вугледобувними підприємствами); 
виникнення непередбачуваних форс-
мажорних обставин; 
постійні коливання кон’юнктури ринку 
вугілля 

Складено авторами. 
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Реалізація запропонованих моделей збутових мереж сприятиме 

скороченню кількості посередників на ринку вугільної продукції, 

створенню рівних умов для вугледобувних підприємств державного і 

приватного секторів, прозорому формуванню ціни на вугілля на основі 

змін і коливань кон’юнктури, оптимізації витрат на організацію 

збутової діяльності, мінімізації фінансових ризиків тощо. Це, у свою 

чергу, дозволить забезпечити національну економіку власним вугіллям 

різних марок у достатніх обсягах і за оптимальними цінами, своєчасно 

формувати енергетичний баланс України, зменшити тиск на валютний 

ринок у результаті виявлення реального обсягу експортно-імпортних 

операцій з продажу вугілля, а також підвищити рівень та якість 

обслуговування споживачів вугільної продукції. 
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2 ОРГАНІЗАЦІЯ ЗБУТОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ВУГЛЕДОБУВНИХ 

ПІДПРИЄМСТВ У СУЧАСНИХ УМОВАХ 

 

2.1 Аналіз обсягів і структури споживання вугілля в Україні  

 

Сучасний стан вугільної та енергетичної галузей, їх взаємодія 

характеризується лише одним словом – критичний. В той час коли на 

вітчизняних шахтах спостерігається профіцит вугілля, держава 

імпортує значну кількість вугілля для ТЕС. Це свідчить, що при 

організації збутової діяльності вітчизняних вугледобувних підприємств 

недостатньою мірою враховуються специфічні особливості 

обслуговування споживачів вугільної продукції. Цей факт підтверджує 

аналіз статистичних даних. Так, за даними Державної служби 

статистики України, обсяг споживання вугілля в Україні за 2007–

2017 рр. знизився на 40%. У той же час загальний обсяг споживання 

вугілля в Україні зменшився за рахунок скорочення обсягу 

використання вугілля для неенергетичних цілей на 86,7%, на 

перетворення вугілля в інші види палива й енергію – на 39,2% та для 

кінцевого споживання – на 34%. У результаті за 2007-2017 рр. відбувся 

перерозподіл питомої ваги частки споживання для перетворення 

вугілля в інші види палива й енергію та кінцевого споживання 

(зростання на 2,6 відсоткових пункти відповідно) та неенергетичних 

цілей (скорочення на 1,8 відсоткових пункти) (табл. 2.1). 

Аналіз енергетичного балансу України показує, що основними 

споживачами вугілля в Україні є енергетика (виробництво теплової та 

електричної енергії) та промисловість. Практично весь обсяг коксівного 

вугілля та коксу споживає металургійне виробництво. Загальний обсяг 

споживання вугілля в Україні скоротився за 2012-2017 рр. на 41,8%. 

Це пов’язано із зниженням обсягів перетворення  вугілля в паливо й 

енергію на 41,5% унаслідок зменшення обсягів споживання вугілля 

електростанціями на 40,5% і теплоцентралями – на 40,3%. У 

результаті значного скорочення обсягів виробництва металургійної 

галузі зменшилися й обсяги споживання вугілля для виробництва 

коксу на 46,6%. За досліджуваний період обсяг споживання вугілля 
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промисловістю знизився на 34,5% через зменшення обсягів 

споживання чорною металургією на 48,1% і на переробку мінеральної 

сировини для різних галузей промисловості на 15%. Обсяг споживання 

вугілля залізничним транспортом скоротився в 2017 р. порівняно з 

2012 р. на 68,2% (табл. 2.2). 

 

Таблиця 2.1 – Динаміка обсягу та структури споживання вугілля в 

Україні  

Показники 
Роки 

2007 2009 2012 2015 2016 2017 

Загальний обсяг споживання вугілля, 
млн т 

71,0 63,0 73,3 45,3 49,8 42,7 

У тому числі:  
на перетворення в інші види палива  
та енергію, млн т 

64,2 57,6 67,1 39,6 46,3 39,0 

кінцеве споживання, млн т 5,3 3,8 5,9 5,6 3,3 3,5 

для неенергетичних цілей, млн т 1,5 1,6 0,3 0,1 0,2 0,2 

Частка в загальному обсязі 
споживання, %:  
на перетворення в інші види палива  
та енергію  

 

90,4 

 

91,5 

 

91,6 

 

87,3 

 

93,0 

 

91,3 

кінцеве споживання 7,4 6,0 8,0 12,4 6,6 8,3 

для неенергетичних цілей 2,2 2,4 0,4 0,3 0,4 0,4 
Складено за даними: [1, с. 98; 2, с. 255; 3, с. 299; 4, с. 253, 254; 5; 6]. 

 

Частка споживання вугілля в енергетиці зросла за 2007-2017 рр. на 

0,5 відсоткових пункти в загальному обсязі споживання. Це відбулося 

в результаті збільшення питомої ваги обсягів споживання вугілля 

електростанціями на 1,2 відсоткових пункти і теплоелектроцентралями 

на 2,3 відсоткових пункти. Частка обсягу споживання вугілля для 

виробництва коксу скоротилася на 2,9 відсоткових пункти. За 

досліджуваний період питома вага обсягу споживання вугілля 

промисловістю зросла на 0,7 відсоткових пункти внаслідок збільшення 

частки в сфері переробки мінеральної сировини для різних галузей 

промисловості (табл. 2.3). 
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Таблиця 2.2 – Динаміка обсягу споживання вугілля в Україні за 

категоріями споживачів, тис. т 

Категорії споживачів 
Роки 

2012 2013 2015 2016 2017 

Загальний обсяг споживання вугілля 73306 71322 45285 49862 42664 

Загальний обсяг перетворення вугілля 
в паливо та енергію  

67286 64292 41280 46299 39381 

З них: електростанції 37495 36875 26781 27592 22307 

Теплоелектроцентралі (ТЕЦ) 2033 2082 1777 2433 2166 

Теплоцентралі 1269 1180 818 2172 757 

Виробництво коксу / брикетів 26489 24155 11904 14102 14151 

Обсяг власного споживання 
енергосектором (підприємства з 
видобування вугілля, електростанції, 
ТЕЦ, теплоцентралі) 

472 451 127 215 134 

Обсяг кінцевого споживання вугілля 5523 6547 3874 3345 3146 

У тому числі: промисловість 3752 4920 3099 2501 2459 

чорна металургія 2466 3487 1922 1191 1281 

переробка мінеральної сировини для 
різних галузей промисловості 

1110 1260 931 1084 943 

Транспорт (залізничний) 22 21 8 8 7 

Інші види діяльності 1473 1355 610 669 490 

У тому числі: побутовий сектор 1217 1109 485 425 308 

Неенергетичне використання вугілля  276 251 157 163 187 

Складено за даними: [5; 6]. 

 

 Таблиця 2.3 –  Динаміка структури споживання вугілля в Україні за 

категоріями споживачів, % 

Категорії споживачів 
Роки 

2012 2013 2015 2016 2017 

Загальний обсяг споживання вугілля 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 

Загальний обсяг перетворення вугілля 
в паливо та енергію  

91,8 90,1 91,2 92,9 92,3 

З них: електростанції 51,1 51,7 59,1 55,3 52,3 

Теплоелектроцентралі (ТЕЦ) 2,8 2,9 3,9 4,9 5,1 

Теплоцентралі 1,7 1,7 1,8 4,4 1,8 

Виробництво коксу / брикетів 36,1 33,9 26,3 28,3 33,2 

Обсяг власного споживання 
енергосектором  

0,6 0,6 0,3 0,4 0,3 

Обсяг кінцевого споживання вугілля 7,5 9,2 8,6 6,7 7,4 

У тому числі: промисловість 5,1 6,9 6,8 5,0 5,8 

чорна металургія 3,4 4,9 4,2 2,4 3,0 

переробка мінеральної сировини для 
різних галузей промисловості 

1,5 1,8 2,1 2,2 2,2 

Транспорт (залізничний) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Інші види діяльності 2,0 1,9 1,3 1,3 1,1 

У тому числі: побутовий сектор 1,7 1,6 1,1 0,9 0,7 

Неенергетичне використання вугілля  0,4 0,4 0,3 0,3 0,4 

Складено за даними: [5; 6]. 
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До споживачів вугільної продукції належать металургійні, коксохімічні 

заводи, теплоелектростанції; посередницькі організації, котельні 

теплопостачання дошкільних та загальноосвітніх навчальних закладів, 

лікарень, житлових будинків і населення, що використовують вугілля 

для виробництва промислової продукції, подальшої реалізації або для 

побутових потреб (рис. 2.1), які можна диференціювати на велико-, 

середньо- і дрібнооптових, виходячи з обсягів їх щорічного попиту. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.1 – Диференціація споживачів вугільної продукції 

(побудовано авторами) 

 

Окрім того, виявлено, що для вугільної промисловості України 

характерною є нерівномірність відвантаження вугільної продукції 

споживачам не тільки за порами року, а й по місяцях і навіть днях 

тижня. Існують різні закономірності попиту на вугілля для кожної 

групи споживачів. При цьому особливість організації збутової 

діяльності вітчизняних вугледобувних підприємств має враховувати та 

реагувати на постійні коливання, тобто нестабільність попиту велико- 

та середньооптових споживачів на вугільну продукцію. 

Для виявлення та оцінки рівня нестабільності попиту на вугільну 

продукцію розраховується індекс сезонних коливань 

Категорії споживачів вугільної продукції 

Великооптові Середньооптові Дрібнооптові 

Споживачі, 
щомісячний обсяг 
споживання яких 

становить від 10 тис. т 

Металургійні, 
коксохімічні заводи, 
теплоелектростанції 

Посередницькі 
організації, 

щомісячний обсяг 
поставки яким 

становить 60-70 т 

 
Котельні 

теплопостачання 
соціальної сфери 

міста та населення,  
яке купує вугілля  

для побутових 
потреб в обсязі  

до 10 т/міс. 
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(2.1) 

де  – середнє значення показника за i-й період року (місяць, 

квартал);  

 – загальне середнє значення за весь рік. 

Розрахунки вказують на високий рівень індексу сезонних коливань 

попиту середньооптових споживачів на вугілля. Попит на вугільну 

продукцію великооптових споживачів має сталу картину сезонних 

коливань і слабку реакцію на кількість днів у місяці, тоді як для 

середньооптових тривалість місяця відіграє важливу роль у 

коливаннях попиту (рис. 2.2). Одержані результати слід 

викристовувати при формуванні програм і планів збутової діяльності 

вугледобувного підприємства. 

 

  

Великооптові споживачі Середньооптові споживачі 

 

Рисунок 2.2 – Сезонні коливання попиту споживачів вугільної 

продукції (побудовано авторами) 

 

Задля зменшення впливу цих коливань попиту на обсяги видобутку, а 

відповідно на формування собівартості й ціни вугілля, та мати гарантії 

відвантаження необхідної кількості вугілля, на вугільному ринку 

України відбувається укрупнення споживачів. Про це свідчить 

зростання у 2001-2017 рр. на 14,7 відсоткових пункти питомої ваги 

iy

y
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відвантаження великооптовим споживачам і відповідне скорочення для 

середньооптових. Питома вага відвантаження вугілля дрібнооптовим 

споживачам коливалася у межах від 0,2 до 1%, що є несуттєвим  

(табл. 2.4). 

 

Таблиця 2.4 – Структура відвантаження вугілля різним категоріям 

споживачів вугільної продукції, % 

Роки 
Категорії споживачів 

великооптові середньооптові дрібнооптові 

2001 76,7 22,6 0,7 

2002 89,4 9,7 0,9 

2003 78,7 20,6 0,7 

2004 75,2 23,9 0,9 

2005 83,9 15,9 0,2 

2006 86,2 13,5 0,3 

2007 86,6 13,1 0,3 

2008 90,3 8,7 1,0 

2009 92,9 6,1 1,0 

2010 93,6 5,7 0,7 

2011 93,6 5,6 0,8 

2012 93,8 5,4 0,8 

2013 93,6 5,7 0,7 

2014 88,5 10,8 0,7 

2015 89,3 10,0 0,7 

2016 90,5 8,8 0,7 

2017 91,4 7,9 0,7 
Складено й розраховано авторами. 

 

Обстеження свідчать, що в 2017 р. питома вага поставок на ряді 

вугледобувних підприємств розподілялася у структурі відвантаження 

вугільної продукції таким чином: великооптовим споживачам – 87-

90%, середньооптовим – 3-10, а дрібнооптовим – 1-3%. 

Як наслідок, пропонується формувати клієнтоорієнтований підхід до 

обслуговування споживачів вугільної продукції на основі їх 

диференціації, який, на відміну від існуючих, базується на врахуванні 

обсягів щорічного попиту різних груп споживачів та їх специфічних 

особливостей. Упровадження клієнтоорієнтованого підходу до 

обслуговування різних категорій споживачів вугільної продукції 

дозволить встановити довгострокові економічно вигідні 

взаємовідносини вугледобувного підприємства зі споживачами, 

знизити рівень ризиків і збитків за рахунок своєчасного реагування на 
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виникнення можливих форс-мажорних обставин під час 

транспортування й реалізації продукції та скоротити витрати в цілому 

на збутову діяльність унаслідок зменшення кількості простоїв 

транспорту. 

Використання прогнозування як ефективного інструменту планування 

збутової діяльності вугледобувного підприємства дозволяє приймати 

обґрунтовані управлінські рішення при формуванні планів 

відвантаження вугілля споживачам, виробничих програм і стратегій 

подальшого розвитку підприємств, виявляти резерви підвищення 

ефективності організації збутової діяльності, оптимізувати 

матеріальні, інформаційні та фінансові потоки. Це сприятиме 

поліпшенню якості сервісу, зростанню рівня обслуговування різних 

категорій споживачів, розширенню каналів збуту, скороченню витрат 

на організацію збутової діяльності та збільшенню обсягів реалізації 

вугільної продукції. 

При прогнозуванні слід здійснювати аналіз фактичних даних за 

минулі періоди з точки зору збутової діяльності, а саме:  

хто є постійними споживачами вугледобувного підприємства;  

якими є обсяги відвантаження вугілля;  

як реалізувалися графіки відвантаження; 

які витрати на організацію збутової діяльності.  

Для одержання більш точних результатів розрахунків прогнози 

обсягів відвантаження вугілля необхідно розробляти для кожної 

категорії споживачів вугільного підприємства, виходячи з наступних 

принципів:  

попит на вугілля є індивідуальним для кожної категорії споживачів; 

найбільший вплив на динаміку загального обсягу відвантаження 

вугілля мають коливання попиту велико- та середньооптових 

споживачів; 

прогноз обсягів відвантаження вугілля залежить від можливих 

коливань попиту різних категорій споживачів вугільного підприємства . 
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За умови врахування постійного коливання попиту різних категорій 

споживачів вугільної продукції та чинників, що впливають на зміну 

тенденцій попиту, доцільно прогнозувати обсяги реалізації з 

використанням різних статистичних методів. 

Згідно з результатами розрахунків, найбільш точними та достовірними 

методами прогнозування обсягу реалізації вугільної продукції визнано 

методи середнього темпу зростання, екстраполяції тренду та 

авторегресії. Ці методи мають ряд переваг, як обґрунтованість й 

оперативність виконання розрахунків; менша похибка одержаних 

результатів; відсутність суб’єктивного чинника, властивого методу 

експертних оцінок тощо. Таким чином, вищевказані методи є 

ефективними для прогнозування обсягу реалізованої вугільної 

продукції, оскільки має місце більш висока достовірність прогнозних 

значень. 

Метод авторегресії – побудова авторегресійної моделі, тобто 

динамічної регресійної моделі, що відображає часові зміни 

досліджуваного показника порівняно з його попередніми значеннями. 

Авторегресійна модель виглядає таким чином: 

,...Y 2211t ntntt yyy     (2.2) 

де ty – прогнозне значення показника; 

nttt yyy  ...,, 21  – попередні значення прогнозного показника; 

n ...,, 21  – коефіцієнти авторегресії; 

t  – порядковий номер попередніх значень показника. 

 

Метод середнього темпу зростання: 

1

1
p ,K  y n

Y

Y

 
(2.3) 

де nY  – значення прогнозного показника за поточний рік; 

1Y  – значення прогнозного показника за базовий рік. 
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Метод екстраполяції середньої – розрахунок здійснено за формулою 

,
n

i
Y

 YtY
 

(2.4) 

де iY  – фактичні значення показника; 

n  – кількість періодів. 

Метод «наївних моделей» – розрахунок здійснюється в такій 

послідовності: 

- визначення щорічного приросту або зменшення обсягу реалізації 

вугільної продукції 

,1 nni VVV  (2.5) 

де nV – наступне значення показника; 

1nV – попереднє значення показника; 

 

- розрахунок середнього щорічного приросту або зменшення 

показника та прогнозного значення обсягу реалізації вугільної 

продукції: 

,
n

V
V i
ср




 
(2.6) 

,срфпр VVV 
 (2.7) 

де фV
– фактичне значення показника за попередній період. 

 – кількість періодів. 

 

Метод екстраполяції тренду – розрахунок надається за видом 

лінійного рівняння 

,,, 2
 ttyttnyttY   (2.8) 

де y – показник, що аналізується; 

t  – період (роки); 

 ,  – коефіцієнти для розрахунку. 

n
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Для оцінки точності результатів прогнозування розраховується 

похибка апроксимації 

,
%100

1 t

ptn

t Z

ZZ

n
P


 

  

(2.9) 

де tZ – фактичні значення показника; 

pZ
– прогнозні значення показника; 

n– кількість спостережень. 

 

Розрахунками засвідчено, що похибка апроксимації прогнозних 

значень обсягу реалізації вугільної продукції на прикладі одного з 

обстежених вугледобувних підприємств із використанням методу 

екстраполяції тренду становила 0,03%, середнього темпу зростання – 

0,06, авторегресійної моделі – 0,07, «наївних моделей» – 0,67, 

екстраполяції середньої – 17,66% (табл. 2.5).  

 

Таблиця 2.5 – Похибка апроксимації прогнозних значень обсягу 

реалізованої вугільної продукції  

Методи 
прогнозування 

Показники 

Прогнозне значення обсягу 
реалізації вугільної продукції 

на 2016 р., тис. т 

Похибка 
апроксимації, % 

Екстраполяція тренду 11939,7 0,03 

Середній темп зростання 11970,0 0,06 

Авторегресія 12033,4 0,07 

Метод «наївних моделей» 11135,0 0,67 

Екстраполяція середньої 22300,0 17,66 
Розраховано авторами. 

 

Для обґрунтування доцільності використання екстраполяції тренду, 

середнього темпу зростання та авторегресії здійснюється 

порівняльний аналіз результатів прогнозування обсягу реалізації 

вугілля з фактичними даними за 2015 р. Відхилення прогнозних від 

фактичних значень обсягу реалізованої вугільної продукції з 

використанням методу екстраполяції тренду становить 0,3%, 

середнього темпу зростання – 0,6, авторегресії – 0,7, методу наївних 

моделей – 7,2, екстраполяції середньої – 43,4% (табл. 2.6).  
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Таблиця 2.6 – Порівняльний аналіз результатів прогнозу обсягу 

реалізації вугільної продукції з фактичними даними 

Методи 
прогнозування 

Показники 

Прогнозне 
значення, тис. т 

Фактичне 
значення, тис. т 

Відхилення 

абсолютне, 
тис. т 

% 

Екстраполяція тренду 13159,8 13197,4 +37,6 +0,3 

Середній темп 
зростання 

13119,2 13197,4 +78,2 +0,6 

Авторегресія 13290,0 13197,4 –92,6 –0,7 

Метод «наївних 
моделей» 

12313,4 13197,4 +884,0 +7,2 

Екстраполяція 
середньої 

23311,4 13197,4 –10114,0 –43,4 

Розраховано авторами. 

 

Виходячи з вищевикладеного встановлено, що сучасні умови розвитку 

національної економіки потребують від вітчизняних вугледобувних 

підприємств формування системи довгострокових партнерських 

взаємовідносин із різними групами споживачів вугільної продукції з 

використанням системного, процесного та функціонального підходів. 

Особливо тому, що системний підхід дозволяє будь-який більш-менш 

складний об’єкт розглядати як відносно самостійну систему зі своїми 

особливостями функціонування і розвитку [7, с. 27], за методологією 

наукового пізнання, основу якого становить розгляд об’єктів як систем, 

що складаються із закономірно структурованих і функціонально 

організованих елементів [8, с. 32]. Застосування даного підходу, на 

думку В. Харченко [9, с. 157], дозволяє дослідити функціонування, 

розвиток, структуру цілого (об’єкта), встановити властивості його 

частин (елементів), простежити взаємодії та взаємозв’язки між ними.  

Тоді як система управління взаємовідносинами в рамках 

функціонального підходу, як зазначено у роботі [10, с. 63], являє собою 

ієрархічну структуру взаємопов’язаних процесів реалізації функцій 

управління, що дозволяє оптимізувати систему загального 

корпоративного управління, зробити її прозорою для керівництва і 

здатною гнучко реагувати на зміни зовнішнього середовища. 

Отже, для вдосконалення обслуговування споживачів вугільної 

продукції доцільно використовувати системний, процесний і 
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функціональний підходи в єдиному комплексі за напрямами (рис. 2.3) 

та через реалізацію функцій управління (рис. 2.4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рисунок 2.3 – Напрями підвищення рівня та якості обслуговування 
споживачів вугільної продукції (запропоновано авторами) 

Напрями підвищення рівня обслуговування різних  

категорій споживачів вугледобувного підприємства 

Диференціація споживачів 
вугільної продукції 

з метою формування 
індивідуального підходу 

до кожної групи 

 

поліпшення взаємовідносин 
вугільного підприємства зі 
споживачами; 
підвищення рівня та якості 
обслуговування споживачів 

Пропозиції щодо 
вдосконалення обслуговування 
різних категорій споживачів 

вугільної продукції  
на основі запропонованої 

диференціації та виявлених 
особливостей 

 

зменшення часу на доставку 
вугільної продукції; 
збільшення обсягів 
відвантаження; 
підвищення оперативності 
прийняття управлінських 
рішень щодо організації 
збутової діяльності 

Удосконалення контрактної 
роботи з різними групами 

споживачів вугільної продукції 

встановлення довгострокових 
економічно вигідних 
взаємовідносин вугільного 
підприємства зі споживачами; 
зниження рівня ризиків і 
збитків через своєчасне 
реагування на виникнення 
можливих форс-мажорних 
обставин під час 
транспортування  
й реалізації продукції; 
скорочення витрат на збутову 
діяльність у результаті 
зменшення кількості простоїв 
транспорту 
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Прогнозування обсягів 
відвантаження вугільної 
продукції споживачам 

 

планування збутової діяльності 
вугледобувного підприємства; 
розширення ринків збуту 
через появу нових сегментів; 
своєчасне реагування на зміни 
попиту споживачів та 
кон’юнктури ринку 
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Рисунок 2.4 – Комплексний підхід до організації процесів 

обслуговування споживачів вугільного підприємства в контексті 

концепції маркетингу взаємовідносин (авторська розробка) 

 

Варто зазначити, що суть системного та процесного підходів полягає в 

організації обслуговування споживачів у єдиному комплексі – 

реалізації сукупності взаємопов’язаних процесів, які здійснюються 

послідовно: 

Організація процесів обслуговування споживачів в 
єдиному комплексі, а саме здійснення сукупності 
взаємопов'язаних, послідовно здійснених процесів: 
прогнозування обсягів відвантаження вугільної 
продукції споживачам;  
збір заявок на вугільну продукцію;  
узгодження термінів поставок, умов сплати за 
вугільну продукцію;  
формування графіків транспортування з 
урахуванням часу в дорозі та часу розвантаження 
транспорту;  
вибір виду транспорту, укладання контрактів на 
транспортне обслуговування з вантажно-
транспортним або автотранспортним 
підприємством;  
укладання контрактів на поставку вугільної 

продукції споживачам 

Реалізація  
всього переліку функцій 

управління (прогнозування 

→ планування → організація 

→ облік → контроль →  

аналіз → регулювання) 
комплексом послідовно 

здійснених процесів 
обслуговування  

різних категорій споживачів  
вугільної продукції  
(велико-, середньо-  
та дрібнооптових) 

Комплексний підхід 

Процесний Функціональний 

Складові синергетичного ефекту: 

 встановлення довгострокових економічно вигідних взаємовідносин вугільного 
підприємства зі споживачами вугільної продукції; 

 підвищення рівня та якості обслуговування споживачів; 

 зниження рівня ризиків і збитків через своєчасне реагування на виникнення 
можливих форс-мажорних обставин під час транспортування  

 й реалізації продукції; 

 скорочення витрат на збутову діяльність у результаті зниження простоїв 
транспорту; 

 планування збутової діяльності вугледобувного підприємства; 

 розширення ринків збуту через появу нових сегментів; 

 своєчасне реагування на зміни попиту споживачів та кон’юнктури ринку; 

 зменшення часу на доставку вугільної продукції; 

 збільшення обсягів відвантаження; 

 підвищення оперативності прийняття управлінських рішень щодо організації 
збутової діяльності 

 

Системний 
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 прогнозування обсягів відвантаження вугільної продукції 

споживачам;  

 збір заявок на вугільну продукцію;  

 узгодження термінів поставок, умов сплати за вугільну продукцію;  

 формування графіків транспортування з урахуванням часу в дорозі 

та часу розвантаження транспорту;  

 вибір виду транспорту, укладання контрактів на транспортне 

обслуговування з вантажно-транспортним або автотранспортним 

підприємством;  

 укладання контрактів на поставку вугільної продукції споживачам. 

Функціональний підхід полягає в реалізації всього переліку функцій 

управління (прогнозування, планування, організація, облік, контроль, 

аналіз і регулювання) комплексом послідовних процесів 

обслуговування споживачів вугільної продукції.  

Це сприятиме одержанню синергетичного ефекту за рахунок 

підвищення якості сервісу, скорочення часу на доставку вугілля, 

збільшення обсягів реалізації, розширення ринків збуту внаслідок 

появи нових сегментів. 

 

 

2.2 Чинники і тенденції розвитку збутової діяльності вугледобувних 

підприємств в умовах нестабільності попиту 

 

У сучасних економічних умовах попит на продукцію є одним із 

ключових чинників, що впливає на господарську діяльність 

підприємств незалежно від напряму їх діяльності. Саме від попиту 

залежить обсяг реалізованої продукції, що безпосередньо 

позначається на економічних результатах діяльності підприємств. 

Зміни попиту призводять до різних наслідків залежно від устрою 

економічної системи. В умовах ринкової економіки зміна попиту 

спричиняє еквівалентну зміну пропозиції за рахунок коригування 

рівноважної ціни (рис. 2.5).  
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де P – ціна вугілля; Q – обсяги вуглевидобутку; S – крива пропозиції; D – крива 
попиту; S` – крива, що характеризує зростання пропозиції; D` – крива, що 
характеризує зростання попиту; E – рівноважна ціна; E` – рівноважна ціна за 
умови зростання пропозиції; E`` – рівноважна ціна за умови зростання попиту; 
E``` – рівноважна ціна за умови зростання попиту та пропозиції. 

 

Рисунок 2.5 – Принцип досягнення економічної рівноваги в ринкових 

умовах господарювання (побудовано авторами) 

 

Така закономірність обґрунтована прагненням підприємців випустити 

обсяг продукції, що дорівнюватиме потребам ринку. У разі його 

надлишку підприємці зазнають збитків, тоді як при нестачі (обсяг 

продукції є меншим за попит) недоодержують прибуток. Ціна в 

даному випадку є індикатором, що характеризує доцільність 

переміщення (або залучення) капіталу між секторами економіки. 

Уперше таку позицію визначив А. Сміт [11, с. 95] як принцип 

«невидимої руки», який становить основу теорії ринку. 

Наведений механізм формування попиту та пропозиції може бути 

реалізований в умовах ідеальної ринкової економіки. Однак практика 

показує, що економіка України віддалена від ідеальних ринкових умов 

господарювання. Більш того, в окремих галузях мають місце відверті 

антиринкові інституції. 

Яскравим прикладом є державний сектор вугільної галузі, де 

фіксована оптова ціна на вугілля унеможливлює досягнення ринкової 

рівноваги (відповідність пропозиції попиту), що спричиняє виникнення 
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дефіциту (на складах ТЕС) або профіциту (на складах шахт) палива, 

або одночасне явище цих станів (рис. 2.6).  

 

 

 

 

 

 

 

 

де Ef – фіксована ціна на вугілля; D`` – крива, що характеризує зниження 
попиту; d – обсяг дефіциту; p – обсяг профіциту.  

 

Рисунок 2.6 – Вплив політики фіксованих цін на внутрішній ринок 

вугілля (побудовано авторами) 

 

На даний час в умовах нестійкої національної економіки на 

підприємствах вугільної промисловості спостерігається тенденція 

недостатньо ефективної організації збутової діяльності, що 

відбувається завдяки впливу таких чинників: постійні коливання 

кон'юнктури ринку вугілля через нестабільність попиту (профіциту 

або дефіциту); збільшення заборгованості за реалізовану вугільну 

продукцію; обмежений обсяг фінансових ресурсів; недосконала 

система контрактних взаємовідносин вугледобувних підприємств із 

різними категоріями споживачів вугільної продукції внаслідок 

недостатнього врахування особливостей їх обслуговування. 

Об’єктивно зміни у 2014-2017 роках можна віднести до результату 

зовнішніх чинників неекономічного характеру – озброєний конфлікт 

на сході України, внаслідок чого вугледобувні підприємства втратили 

можливість повноцінно функціонувати в товарно-економічному 

просторі країни. 

За даними Державної служби статистики України, обсяг споживання 

вугілля в Україні за 2007–2017 рр. знизився на 39,9%, а видобутку – 
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на 58,9%. Водночас спостерігається тенденція збільшення обсягу 

споживання над видобутком, тобто дефіцит вугілля (здебільшого, 

коксівного та антрациту): якщо у 2007 р. обсяг споживання 

перевищував видобуток вугілля на 20,5%, то у 2017 р. – на 76,4% 

(табл. 2.7).  

Таблиця 2.7 – Динаміка обсягів видобутку та споживання вугілля в 

Україні 

Показники 
Роки 

2007 2009 2012 2014 2015 2016 2017 

Обсяг споживання вугілля, 
млн т 

71,0 63,0 73,3 53,9 45,3 43,2 42,7 

Обсяг видобутку вугілля,  
млн т 

58,9 55,0 65,7 45,9 29,9 29,5 24,2 

Співвідношення, разів 1,21 1,15 1,12 1,17 1,52 1,46 1,76 

Складено за даними: [1, с. 88; 2, с. 258; 3, с. 297; 4, с. 268; 12]. 

 

Встановлено, що статистичні дані, які наведено в інформаційно-

аналітичних матеріалах Державної служби статистики України та 

Міністерства енергетики та захисту довкілля України, суттєво 

відрізняються. Це ускладнює оцінювання основних показників збутової 

діяльності підприємств вугільної галузі та впливає на формування 

стратегій і програм галузі в цілому, а також енергетичного балансу 

держави. Тому, вищевказаним органам державної виконавчої влади 

України необхідно налагодити взаємодію в частині складання 

довідково-інформаційної й статистичної документації, що дозволить 

уникнути багатьох розбіжностей у статистичних та розрахункових 

даних, надавати аргументовані й науково обґрунтовані висновки і 

рекомендації щодо вдосконалення організації збутової діяльності 

підприємств вітчизняної вугільної промисловості. 

Так, згідно з інформаційно-аналітичними матеріалами Міністерства 

енергетики та захисту довкілля України, загальний обсяг видобутку 

вугілля скоротився за 2010-2017 рр. на 53,6% через значне зменшення 

обсягів видобутку коксівного вугілля на 71,8% та енергетичного – на 

44,9%. Частка обсягу видобутку коксівного вугілля в 

загальнодержавному обсязі знизилася з 32,1 до 19,5%, або на 12,6 

відсоткових пункти, а енергетичного, відповідно, зросла з 67,9 до 
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80,5%. При цьому у 2010-2014 роках спостерігалася тенденція 

перевищення обсягів видобутку вугілля над споживанням, а 

починаючи з 2015 р., навпаки, обсяг споживання був більшим, ніж 

обсяг видобутку. Розрахунки показують, що в 2010 р. співвідношення 

обсягів видобутку та споживання вугілля становило 1,11 раза, а в 

2017 р. обсяг споживання перевищував видобуток у 1,35 раза.  

Як свідчить аналіз, загальний обсяг споживання вугілля зменшився за 

2010-2017 рр. на 30,6%, у тому числі теплоелектростанціями – на 

23,7%. В той же час питома вага обсягів споживання вугілля 

теплоелектростанціями зросла на 4,8 відсоткових пункти, або з 47,9 до 

52,7% (табл. 2.8) за рахунок скорочення споживання іншими 

категоріями споживачів. 

  

Таблиця 2.8 – Динаміка обсягу споживання вугілля в Україні, тис. т 

Роки 
Загальний 

обсяг 
видобутку 

У тому числі Загальний 
обсяг 

споживання 

У тому числі 
теплоелектро-

станціями 
коксівне енергетичне 

2010 75188,0 24150,1 51037,9 67917,4 32538,7 

2011 81843,6 24843,1 57000,5 51803,1 27276,1 

2012 85946,0 24823,5 61122,5 61207,1 32227,6 

2013 83697,5 23724,5 59973,0 71490,0 37641,9 

2014 64995,3 16139,3 48856,0 59943,2 31562,1 

2015 39744,7 8325,1 31419,6 54388,9 28637,6 

2016 40864,1 8361,4 32502,7 59518,7 31338,6 

2017 34916,1 6807,3 28108,8 47121,9 24811,3 

Складено й розраховано за даними інформаційно-аналітичних матеріалів 
Міністерства енергетики та захисту довкілля України 

 

За оперативними даними Міністерства енергетики та захисту довкілля 

України, рівень розрахунків енергогенеруючих компаній за товарну 

вугільну продукцію знизився за 2007-2017 рр. на 4,7 відсоткових 

пункти – з 98,9 до 94,2%. Водночас за досліджуваний період 

спостерігалася збитковість вуглевидобутку в державному секторі 

галузі. У 2007 р. цей показник становив 33,2 %, у 2011 р. – 36,4, у 2016 

р. – 46,5 %, а у 2017 р. – 42,8% (табл. 2.9). 

Актуальною особливістю розвитку вітчизняної вугільної промисловості 

є значне скорочення обсягу експорту вугілля і, відповідно, зростання 

його імпорту (як правило, коксівного та антрациту). За даними 

Державної служби статистики України, обсяг експорту вугілля за 
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2007-2017 рр. скоротився на 83,8%, а обсяг імпорту вугілля збільшився 

на 50%. При цьому спостерігається тенденція перевищення обсягу 

імпорту над експортом вугілля. Якщо у 2007 р. значення цього 

показника становило 3,6 раза, то у 2016 р. – 31,2 раза, у 2017 р. – 33 

разів. Сальдо експортно-імпортних операцій зі збуту вугілля має 

від’ємне значення (табл. 2.10). 

Таблиця 2.9 – Динаміка фінансово-економічних показників розвитку 

вугільної промисловості України 

Показники 
Роки 

2007 2009 2011 2014 2015 2016 2017 

Собівартість 1 т 
товарної вугільної 
продукції, грн 

442,8 728,1 989,4 1713,9 1963,0 2354,7 2971,6 

Ціна 1 т товарної 
вугільної продукції, грн 

296,0 441,9 629,7 1009,4 1181,3 1260,7 1700,0 

Рівень збитковості 
вуглевидобутку, %  

-33,2 -39,3 -36,4 -41,1 -39,8 -46,5 -42,8 

Рівень розрахунків 
енергогенеруючих 
компаній за товарну 
вугільну продукцію, % 

98,9 95,8 97,1 95,7 95,2 94,7 94,2 

Складено й розраховано за даними інформаційно-аналітичних матеріалів 
Міністерства енергетики та захисту довкілля України 

 

Таблиця 2.10 – Динаміка обсягів експортно-імпортних операцій зі 

збуту вугілля України, млн т 

Показники 
Роки 

2007 2009 2012 2014 2016 2017 

Обсяг експортних поставок вугілля 3,7 5,3 6,1 7,1 0,5 0,6 

Обсяг імпортних поставок вугілля 13,2 7,9 14,8 14,7 15,6 19,8 

Сальдо експортно-імпортних 
операцій 

–9,5 –2,6 –8,7 –7,6 –15,1 –19,2 

Складено за даними: [5; 6; 13; 14]. 

 

Слід відзначити, що зростання обсягів поставок вугілля, 

непередбачених в енергетичному балансі України, призводить до 

розбалансування за якісним складом і відтоку фінансових ресурсів із 

державного бюджету на здійснення закупівлі імпортного вугілля 

внаслідок високого рівня цін з урахуванням витрат на 

транспортування. Так, якщо середня ціна 1 т вітчизняної товарної 
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вугільної продукції становила в 2017 р. 62 дол. США (у 2015 р. – 51, у 

2016 р. – 48), то російського вугілля – 85 дол. США, польського – 99, 

канадського – 106, австралійського – 109, американського – 112 дол. 

США [15]. 

Для виявлення залежності між показниками збутової діяльності 

вугледобувних підприємств та тенденцій розвитку в умовах 

невизначеності використано кореляційний аналіз. Встановлено, що між 

обсягами споживання та видобутку вугілля існує високий рівень 

прямого кореляційного зв’язку, оскільки значення величини 

достовірності апроксимації R становить 0,9674, тобто наближується до 

1 (рис. 2.7). 

 

Рисунок 2.7 – Залежність між обсягами споживання та видобутку 
вугілля (побудовано авторами) 

 

Між експортом та імпортом вугілля виявлено помірний зворотний 

кореляційний зв’язок – значення величини достовірності апроксимації 

R становить 0,2841, тобто між показниками існує протилежна 

залежність (рис. 2.8). 
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Рисунок 2.8 – Залежність між обсягами експорту й імпорту вугілля 
(побудовано авторами) 

Аналогічні кореляційні залежності встановлено між повною 

собівартістю і витратами на збутову діяльність (рис. 2.9) та 

собівартістю й ціною 1 т товарної вугільної продукції (рис. 2.10). 

 

Рисунок 2.9 – Залежність між повною собівартістю і витратами на 

збутову діяльність (побудовано авторами) 

 

 

Рисунок 2.10 – Залежність між собівартістю й ціною 1 т товарної 

вугільної продукції (побудовано авторами) 

 

Як видно з рис. 2.9 і 2.10, між повною собівартістю і витратами на 

збутову діяльність існує помірний зворотний кореляційний зв'язок 

(величина достовірності апроксимації R становить 0,0878), а між 

собівартістю й ціною 1 т товарної вугільної продукції – високий 

прямий кореляційний зв'язок  (величина достовірності апроксимації R 

становить 0,9925). 
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Це підтверджують й результати розрахунку коефіцієнтів кореляції 

Пірсона, Спірмена і Фехнера, на основі чого визначено тісноту і 

напрямок кореляційного зв’язку між обсягами споживання та 

видобутку вугілля в Україні; експорту та імпорту вугільної продукції; 

повною собівартістю та витратами на збут; собівартістю та ціною 1 т 

товарної вугільної продукції. 

У статистиці коефіцієнт кореляції Пірсона ( xyr
) є показником 

залежності між двома змінними x  та y , який набуває значень від –1 

до +1 включно. 

Із використанням даних табл. 2.7 та формул розрахунку  

середніх значень показників x , y  

,
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
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одержується лінійний коефіцієнт кореляції Пірсона 

,
)()( ySxS

yxxy
rxy






 

 

(2.17) 

тобто 
.96,0xyr
 

 

Таким чином, між обсягами споживання та видобутку вугілля 

відзначається високий рівень лінійного кореляційного зв’язку, оскільки 

значення лінійного коефіцієнта кореляції становить 0,96. Розрахунки 

ще раз підтвердили залежність між попитом і пропозицією, тобто 

обсяги споживання впливають на обсяги видобутку вугілля. 

Виходячи з того, що частка державного сектору на внутрішньому 

ринку вугілля становить лише 17%, його вплив на загальну 

кон’юнктуру є мінімальним. Однак, навіть якщо в короткостроковому 

періоді еластичність пропозиції, особливо в частині підвищення, на 

вітчизняне вугілля є низькою, державний сектор відіграє ключову 

роль в умовах дефіциту палива.  

На основі розрахунку коефіцієнту кореляції Спірмена визначено 

тісноту (силу) і напрямок кореляційного зв’язку між обсягами 

експорту та імпорту вугільної продукції (табл. 2.11). 

Коефіцієнт рангової кореляції Спірмена є непараметричною мірою 

статистичної залежності між двома змінними. За ним оцінюється, 

наскільки задовільним може бути відношення між двома змінними за 

допомогою монотонної функції. 

Цей коефіцієнт розраховується за формулою 

 
(2.18) 

де – сума квадратів різниці рангів; 

 – кількість спостережень. 
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Таблиця 2.11 – Вихідні дані за 2007-2016 рр. для розрахунку 

коефіцієнта рангової кореляції 

Обсяг експорту 
вугільної продукції 

(x), млн т 

Обсяг імпорту 
вугільної 

продукції (y), 
млн т 

До розрахунку коефіцієнта рангової кореляції 

ранги різниця 
рангів 

d = x – y 

Квадрат різниці 
рангів d2 x y 

3,7 13,2 3 5 –2 4 

4,5 12,8 4 4 0 0 

5,3 7,9 5 1 4 16 

6,2 12,2 7 2 5 25 

7,0 12,7 8 3 5 25 

6,1 14,8 6 9 –3 9 

8,5 14,2 10 6 4 16 

7,1 14,7 9 8 1 1 

0,6 14,6 2 7 –5 25 

0,5 15,6 1 10 –9 81 
Розраховано авторами. 

 

Із використанням даних табл. 2.11 і за формулою (2.18) маємо 22,0r . 

Отже, між обсягами експорту та імпорту вугільної продукції наявна 

помірна тіснота зв’язку (значення коефіцієнта кореляції Спірмена 

перебуває в межах 5,02,0  r ). При цьому знак «-» означає, що між 

показниками існує зворотний кореляційний зв'язок, тобто більшому 

значенню імпорту відповідає менше значення експорту вугільної 

продукції. Це впливає на сальдо експортно-імпортних операцій.  

На основі розрахунку коефіцієнта Фехнера визначено наявність і 

напрямок кореляційного зв’язку між повною собівартістю та 

витратами на організацію збутової діяльності (табл. 2.12). 

 

Із використанням даних табл. 2.12 і за формулою  

 
(2.19) 

 

маємо . Це означає, що між повною собівартістю та витратами 

на організацію збутової діяльності вугледобувних підприємств існує 

помірний зворотний кореляційний зв'язок.  
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Таблиця 2.12 – Вихідні дані за 2007-2016 рр. для розрахунку 

коефіцієнта Фехнера 

Повна собівартість 
(x), млн грн 

Витрати на збут 
(y), млн грн 

Різниця відносно до 
середньої величини  

(+, –) 
Збіг (a), 

незбіг (b) знаків 
для x для y 

17749,1 171,1 – – a 

23164,2 463,6 – + b 

22083,9 261,8 – + b 

26434,9 404,7 + + a 

32725,1 615,1 + + a 

18884,7 155,0 – – a 

27497,8 138,7 + – b 

28397,0 154,4 + – b 

30234,2 138,5 + – b 

31295,4 107,6 + – b 

x = 25846,6 x = 261,1  
   

Розраховано авторами. 

 

Встановлено, що витрати на збут залежать від таких чинників, як 

обсяг видобутку вугілля, відстань між шахтою та збагачувальною 

фабрикою, вартість транспортних послуг, тарифи перевезення вугілля 

Укрзалізницею і вантажно-транспортними управліннями, ставки 

страхування продукції, особливості обліку витрат тощо.  

При цьому питома вага витрат на збут у повній собівартості 

підприємств недержавного сектору вугільної промисловості 

скорочується, а на вугледобувних підприємствах державного сектору, 

навпаки, значно збільшується. 

Слід відзначити, що модернізація технологічних і виробничих процесів 

вугледобувних підприємств значно впливає на обсяг витрат на збутову 

діяльність. Наприклад, введення в дію власної збагачувальної фабрики 

в ПАТ «Шахтоуправління «Покровське» сприяло суттєвому 

скороченню питомих витрат на збут 1 т вугільної продукції у 

порівняних цінах на 15,5% за 2010-2017 рр. 

Низька еластичність пропозиції на вітчизняне вугілля пояснюється 

тим, що приватні вугледобувні підприємства працюють майже на межі 

виробничих потужностей – це унеможливлює суттєве збільшення 

обсягу вуглевидобутку; водночас державні шахти не мають власного 

ресурсу для нарощування обсягу виробництва, тоді як державну 
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фінансову підтримку спрямовано лише на утримання сталого рівня 

вуглевидобутку. Але зниження обсягу вуглевидобутку (як на 

приватних, так і на державних шахтах) призводить до збільшення 

питомих витрат виробництва. 

Чинники, що впливають на організацію збутової діяльності 

підприємств вугільної галузі, систематизовано у дві групи: екзогенні 

та ендогенні (рис. 2.11).  

Екзогенні чинники характеризують зовнішнє інституціональне 

середовище функціонування вугледобувних підприємств і показують 

загрози в забезпеченні організації їх збутової діяльності.  

Ендогенні чинники відображають внутрішні можливості формування 

ефективної збутової політики. 

Отже механізм формування попиту та пропозиції на внутрішньому 

ринку вугілля в Україні не здатен нівелювати гойдалку нестабільності 

попиту, що спричиняє виникнення таких негативних явищ, як дефіцит 

або профіцит вугільної продукції у масштабах критичного рівня або 

для енергетичного комплексу, або для видобувних підприємств.  

Дефіцит вугілля на внутрішньому ринку загрожує виробничій 

діяльності вітчизняних ТЕС, оскільки обмежується обсяг 

навантаження на енергоблоки. Тоді як профіцит вугілля на рівні 

підприємства є нереалізованою на кінець календарного періоду 

вугільна продукція, а на макроекономічному рівні – 

стійке перевищення пропозиції вугільної продукції над її попитом 

[16, с. 10-11]. А відповідно він, у першу чергу, позначається на 

економічній ефективності вуглевидобутку, що обумовлено зниженням 

доходу від реалізованої продукції. 
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Рисунок 2.11 – Систематизація чинників, які впливають на організацію 

збутової діяльності вугледобувних підприємств (побудовано на основі 

[17; 18; 19]) 

Екзогенні чинники 

Політичні 

Інституційні 

Ринкові 

Економічні 

Інформаційні 

Маркетингові 

нестабільна політична ситуація в країні; 
транспортна блокада Донбасу 

недостатньо ефективна дія законодавчих і нормативно-
правових документів, що регулюють процеси збутової 
та торговельно-біржової діяльності; 
відсутність вугільної біржі в Україні 

постійні зміни курсових валютних коливань  

високий рівень цін на імпортне вугілля порівняно з 
вітчизняним; 
від’ємне сальдо експортно-імпортних операцій зі 
збуту вугільної продукції 

відсутність електронної біржової платформи збуту 
вугілля 

недостатнє врахування особливостей обслуговування 
різних категорій споживачів вугільної продукції; 
недосконала система контрактних взаємовідносин 
підприємств зі споживачами вугільної продукції 

складні гірничо-геологічні умови виробництва; 
недостатнє застосування інноваційних технологій Технологічні 

збільшення заборгованості за реалізоване вугілля; 
обмежений обсяг фінансових ресурсів; 
зростання рівня збитковості вуглевидобутку 

Фінансово-
економічні 

Чинники впливу на організацію збутової діяльності  

Ендогенні чинники 

недостатнє використання сучасних інформаційно-
комунікаційних технологій для інформаційного 
забезпечення організації збутової діяльності та 
управління взаємовідносинами зі споживачами  

Інформаційні 

Фінансові 

постійні коливання кон'юнктури ринку вугілля; 
нестабільність попиту на вугільну продукцію  
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2.3 Сценарії розвитку збутової політики підприємств вугільної 

промисловості України 

 

Розробка стратегічних орієнтирів розвитку збутової мережі та об’єктів 

логістичної інфраструктури вугільної галузі базується на визначенні 

майбутніх потреб і можливих обсягів видобутку та споживання 

вугілля в Україні.  

Існує чисельна кількість методів, які варто використовувати для 

отримання всебічно виваженого прогнозу. До них належать: 

фактографічні – статистичні (методи екстраполяції, «наївних 

моделей», факторні, кореляційні та регресійні моделі, 

мультиплікативні моделі); інженерні; випереджаючі (методи 

дослідження динаміки науково-технічної інформації, оцінки рівня 

техніки); методи аналогій (математичних та історичних аналогій);  

експертні – прямі експертні оцінки (метод опитування, метод аналізу); 

експертні оцінки зі зворотним зв’язком (методи колективної генерації 

ідей, експертних оцінок «Дельфі», метод евристичного прогнозування, 

економічні моделі гри);  

комбіновані. 

За умови швидкоплинності політики держави відносно вектору 

розвитку вугільної промисловості, що склалися за останні три роки, 

особливо у зв’язку з подіями на сході України, які, в першу чергу, 

спричинили катастрофічні наслідки саме для вугледобувного виду 

діяльності, прогнозні оцінки можуть бути розроблені лише на 

короткострокові періоди (період упередження до 3-5 років) та за 

кількома сценаріями. 

Песимістичний (інерційний) сценарій ґрунтується на збереженні тих 

умов (воєнні події, непідконтрольна територія), що склалися у 2014 р. 

– на початку 2017 р., тобто за умов «заморожування» конфлікту; 

Основним припущенням оптимістичного сценарію виступає 

завершення воєнного конфлікту, перехід непідконтрольної території 

Донбасу під юрисдикцію України та повне відновлення економічних 

зв’язків  між регіонами та галузями. 
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Використання моделей зміни рівнів динамічних рядів показників 

збутової діяльності базується на припущенні, що вони мають досить 

однозначно визначену тенденцію або закономірність розвитку. За 

умови наявності чіткої тенденції до зростання або зменшення для 

апроксимації використовуються трендові моделі, зокрема лінійні, 

експоненційні, параболічні, гіперболічні, логарифмічні та ін. Якщо ж 

рівні рядів динаміки показника мають автокореляційну складову, 

тобто кожний поточний рівень повністю або частково включає 

попередні з визначеним лагом запізнення або глибиною автокореляції, 

то застосовуються авторегресійні моделі, зокрема інтегровані 

авторегресійні моделі Бокса-Дженкінса (APiCC (p1d1q) або їх 

модифікації – моделі ОЛІМП або APiCC (p1q) [20-30]. У зв’язку з тим, 

що в останні періоди суттєво змінилися умови формування рівнів 

рядів динаміки, використовуються адаптивні моделі, зокрема моделі 

Хольта, Брауна та ін. 

Вибір оптимального варіанта моделювання динамічних рядів для 

визначення прогнозних оцінок базується на сполученні формальних 

критеріїв апроксимації та змістовному аналізі результатів 

прогнозування. З усіх розроблених варіантів формально доцільно 

вибирати той, що відповідає такому сполученню критеріїв: 

найменше значення критерію МНК (метод найменших квадратів) 

 

,)ˆ(
2

  tt yy  
(2.20) 

де ty  – фактичні значення рівня ряду за t-й період часу; 

nt ,1 ; n  – довжина ряду динаміки; 

tŷ  – розрахункове (теоретичне) значення ряду за t-й період часу; 

 

найменше значення відносної похибки апроксимації – .min відн  

100)
ˆ

(. 


 n
y

yy

t

tt
відн

  
(2.21) 

максимальне значення F-критерію – критерій Фішера-Снедекора 
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де n

y
y t


; m  – кількість параметрів у моделі; 

11  mnV ; 1V  – кількість ступенів свободи для залишкової дисперсії; 

12 mV ; 2V  – кількість ступенів свободи для факторної дисперсії. 

 

Модель можна використовувати для аналізу та прогнозування за 

умови її статистичної достовірності й точності. Критерієм статистичної 

достовірності (адекватності) є співвідношення FFp  , де F  –

 табличне значення F-критерію;   – рівень статистичної достовірності 

або значущості. 

Статистична точність визначається за допомогою .відн . Якщо 

%15. відн , то модель відповідає умовам статистичної точності. 

У зв’язку з тим, що при розрахунках моделей Хольта та Брауна, а 

також інтегрованих авторегресійних моделей скорочуються ряди 

динаміки і значення F-критерію є неспівставними, вибір оптимального 

варіанта моделі в даному дослідженні здійснюється лише на підґрунті 

відносної похибки апроксимації, тобто за .min відн  (табл. 2.13). 

Розробляється два варіанти прогнозних оцінок – песимістичний 

(інерційний) та оптимістичний. Виходячи з того, що найбільші втрати 

вугільна галузь мала в 2014-2016 рр., загальна тенденція обсягів 

видобутку вугілля (y1) як за трендовими моделями, так і на основі 

інтегрованих авторегресійних моделей при розробці песимістичного 

(інерційного) сценарію відсутня, оскільки він базується на збереженні 

тих тенденцій та закономірностей, що склалися в цілому за 2007-

2015 рр., тобто з урахуванням втрат, обумовлених воєнним конфліктом 

на Донбасі.  

Усі наведені моделі не відповідають критеріям статистичної точності 

та достовірності, тому прогнозні оцінки визначено на основі простих 

методів екстраполяції. 
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Таблиця 2.13 – Прогнозні оцінки обсягів видобутку та споживання 

вугілля  

Сценарії 
Фактичне 
значення, 

млн т 

Модель 
апроксимації та 
прогнозування 

Прогнозні оцінки, млн т 

2016 2017 2018 2019 2020 

Обсяги видобутку вугілля (y1) 

Песиміс-
тичний 

29,9 
(2015 р.) 

Екстраполяція 
за темпом 
зростання 

29,5 30,9 32,4 33,9 35,5 

Оптиміс-
тичний 

45,9 
(2014 р.) 

Лінійний тренд: 

%7,8

;312,082,59ˆ

.

1





відн

ty


 

56,9 56,6 56,3 56,0 55,7 

Обсяги споживання вугілля (y2) 

Песиміс-
тичний 

45,3 
(2015 р.) 

Лінійний тренд: 

%10

;17,224,76ˆ

.

2





відн

ty


 

54,5 52,4 50,2 48,0 45,9 

Оптиміс-
тичний 

53,9 
(2014 р.) 

Модель ОЛІМП – 
АРіСС (2,2) 

%6,5. відн
 

68,3 68,6 65,3 64,5 70,0 

Розраховано авторами. 

 

Зокрема, за останніми статистичними даними річний темп зростання 

обсягів видобутку вугілля в 2016 р., порівняно з попереднім, склав 

104,7% – цей темп приросту обсягів видобування закладений у 

прогнозні оцінки (див. табл. 2.13).  

За оптимістичним сценарієм виключено показники 2014-2015 рр., тобто 

прогнозуються можливі значення відповідних показників, якими вони 

могли б бути за умови повернення частини непідконтрольних 

територій під юрисдикцію України. 

Для оптимістичного варіанта оптимальна апроксимація (за .min відн ) 

відповідає лінійному тренду з %7,8. відн . 

Різницю між прогнозними значеннями можливого видобутку вугілля, 

одержаними на основі оптимістичного та інерційного сценаріїв, умовно 

можна визначити як потенційні втрати обсягів видобутку. Як свідчать 

наведені розрахунки, потенційні втрати вугільної промисловості при 

збереженні тих умов, що склалися протягом 2014-2016 рр., за 

прогнозними оцінками на 2017-2020 рр. становитимуть 92 млн т, тобто 

майже 23 млн т щорічно. 
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Обсяги споживання як за песимістичним, так і за оптимістичним 

сценаріями суттєво перевищують обсяги видобутку (див. табл. 2.13, 

рис. 2.12 і 2.13). 

 

 

Рисунок 2.12 – Прогнозна оцінка додаткової потреби у поставках 
вугілля (побудовано авторами за варіантом інерційного сценарію 
розвитку)  
 

 

 

Рисунок 2.13 – Прогнозна оцінка додаткової потреби у поставках 

вугілля (побудовано авторами за варіантом оптимістичного 

сценарію розвитку) 
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Наприклад, за песимістичним сценарієм, розробленим у 2016 р., обсяг 

видобутку в 2017 р. на 21,5 млн т менший, ніж можлива потреба у 

поставках вугілля. А протягом наступних трьох років цей розрив дещо 

зменшується, але навіть при незначних приростах обсягів видобутку у 

2020 р. нестача вуглевидобутку для задоволення рівня споживання 

становитиме 10,4 млн т. 

За оптимістичним сценарієм розвитку прогнозних оцінок також 

зберігається суттєва нестача обсягів видобутку для покриття 

можливих обсягів споживання вугілля – від 22 (у 2017 р.) до 14,3 млн т 

(у 2020 р.). 

Додаткову потребу у поставках, яка визначається як різниця між 

обсягами споживання та видобутку вугілля (y5=y2–y1), можна 

спрогнозувати на основі декількох підходів, що базуються на моделях 

тенденцій. 

Однак оптимальним варіантом є підхід, заснований на адитивному 

співвідношенні прогнозних обсягів споживання та видобутку вугілля за 

наведеними варіантами (табл. 2.14).  

 

Таблиця 2.14 – Прогнозні оцінки додаткової потреби у поставках 

вугілля за умови задоволення обсягів споживання 

Сценарії 
Фактичне 
значення, 

млн т 

Модель апроксимації 
та прогнозування 

Прогнозні оцінки, млн т 

2
0
1
6
 

2
0
1
7
 

2
0
1
8
 

2
0
1
9
 

2
0
2
0
 

Песиміс-
тичний 

15,4 
(2015 р.) 

Параболічний тренд: 

%2,19

;26,065,2176,15ˆ

.

2
5





відн

tty


 

14,7 17,5 20,8 24,7 29,1 

Авторегресійна 
інтегрована модель – 

модель ОЛІМП; 

%6,17. відн
 

10,3 6,4 10,1 10,4 9,5 

Адитивна модель: 

125 ˆˆˆ yyy 
 

25,0 21,5 17,8 14,1 10,4 

Оптиміс-
тичний 

8,0 
(2015 р.) 

Логарифмічний тренд: 

%9,11

;ln12,232,12ˆ

.

5





відн

ty


 

7,7 7,44 7,24 7,06 6,9 

 

  



100 
 

Закінчення табл. 2.14 

Сценарії 
Фактичне 
значення, 

млн т 

Модель апроксимації 
та прогнозування 

Прогнозні оцінки, млн т 

2
0
1
6
 

2
0
1
7
 

2
0
1
8
 

2
0
1
9
 

2
0
2
0
 

  

Авторегресійна 
інтегрована модель – 

модель ОЛІМП; 

%5,13. відн
 

9,3 9,1 9,02 9,06 9,06 

Адитивна модель: 

125 ˆˆˆ yyy 
 

11,4 12,0 9,0 8,5 14,3 

Розраховано авторами. 

 

За песимістичним сценарієм жодна модель не відповідає критерію 

статистичної точності, що підтверджує визначення обсягів додаткової 

потреби у поставках вугілля на основі адитивних співвідношень. 

Покриття нестачі обсягів видобутку вугілля можливе за рахунок 

імпорту та використання залишків вугілля на складах вугледобувних 

підприємств України.  

Виходячи з того, що обсяги імпорту вугілля в країні за 2014 та 

2015 рр. суттєво не відрізнялися, при розробці прогнозних оцінок 

можливих обсягів імпорту можна зупинитися на одному варіанті 

прогнозу, тобто з урахуванням обсягів у 2015 р. (табл. 2.15).  

 

Таблиця 2.15 – Прогнозні оцінки обсягів імпорту вугілля та залишків 

на складах за варіантами апроксимуючих моделей 

Сценарії 
Фактичне 
значення, 

млн т 

Модель апроксимації 
та прогнозування 

Прогнозні оцінки, млн т 

2
0
1
6
 

2
0
1
7
 

2
0
1
8
 

2
0
1
9
 

2
0
2
0
 

Обсяги імпорту вугілля (y3) 

Песиміс-
тичний 

14,6 
(2015 р.) 

Параболічний тренд: 

%4,10

;088,0436,0412,12ˆ

.

2
3





відн

tty


 

16,8 18,2 19,8 21,6 23,5 

Експоненційний тренд: 

%8,10

;683,10ˆ

.

036,0
3





відн

tey


 

15,4 15,9 16,5 17,1 17,8 

Оптиміс-
тичний 

14,7  
(2014 р.) 

Параболічний тренд: 

%11

;177,013,14,13ˆ

.

2
3





відн

tty


 

17,5 19,8 22,3 25,3 28,6 
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Закінчення табл. 2.15 

Сценарії 
Фактичне 
значення, 

млн т 

Модель апроксимації 
та прогнозування 

Прогнозні оцінки, млн т 

2
0
1
6
 

2
0
1
7
 

2
0
1
8
 

2
0
1
9
 

2
0
2
0
 

Обсяги залишків вугілля на складах (y6) 

Песиміс-
тичний 

2,76 
(2015 р.) 

Гіперболічний тренд: 

%4,10

;
1

88,12,3ˆ

.

6





відн

t
y


 

3,0 3,03 3,04 3,06 3,07 

Оптиміс-
тичний 

2,76 
(2015 р.) 

Авторегресійна 
інтегрована модель 

ОЛІМП; 

%2,7. відн
 

2,85 2,86 2,9 2,9 2,93 

Розраховано авторами. 

 

Якщо додаткова потреба у поставках вугілля формуватиметься за 

песимістичним сценарієм, то її можна задовольнити тільки за рахунок 

нарощування обсягів імпорту, адже можливості мобілізації залишків 

на складах вітчизняних вугледобувних підприємств за якісним 

складом практично незмінні. Їх значення коливається в межах від 2,85 

до 3,1 млн т. 

Отже, за визначеними варіантами необхідність формування збутової 

мережі підтверджується за всіма можливими сценаріями розвитку або 

стагнації вугільної промисловості в Україні. 
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3 ОРГАНІЗАЦІЙНО-МЕТОДИЧНЕ СУПРОВОДЖЕННЯ ВДОСКОНАЛЕННЯ 

ЗБУТОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ВУГЛЕДОБУВНИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 

3.1 Методичний підхід до вибору оптимального каналу збуту вугільної 

продукції 

 

На ефективність організації збутової діяльності вугледобувних 

підприємств впливає ряд чинників, основними серед яких є 

загострення конкуренції за ринки збуту, зростання витрат, 

підвищення вимог споживачів продукції до якості обслуговування, 

оптимізація каналів збуту. Підприємства вітчизняної вугільної 

промисловості функціонують у складних гірничо-геологічних умовах, 

які спричиняють високий рівень собівартості видобутку та збагачення 

вугілля, що призводить до низького рівня рентабельності вугільних 

шахт. 

Обстеження ряду вугледобувних підприємств свідчить про 

недостатньо ефективну організацію їх збутової діяльності внаслідок 

недосконалої системи управління каналами збуту вугільної продукції 

та взаємовідносинами зі споживачами без урахування особливостей 

обслуговування їх різних категорій. При цьому діяльність 

вугледобувних підприємств залежить від впливу таких фінансово-

економічних умов, як заборгованість за реалізовану вугільну 

продукцію, зміна контрактних взаємовідносин між споживачами, 

обмеження фінансових ресурсів, нестабільність попиту на вугілля 

(профіцит або дефіцит), постійні коливання кон’юнктури ринку та 

нестабільний розвиток інституціонального середовища, недостатньо 

ефективне використання сучасних інформаційних технологій тощо. У 

зв’язку з цим спостерігається тенденція зростання витрат на 

організацію збутової діяльності та скорочення обсягів реалізації 

вугільної продукції. 

Отже, у сучасних умовах господарювання все більшої актуальності 

набувають проблеми підвищення ефективності організації збутової 

діяльності вугледобувних підприємств на основі формування та 

розвитку оптимального каналу збуту вугільної продукції. 
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На основі аналізу наукових публікацій узагальнено основні положення 

вчених з даної проблематики та визначено ключові напрями 

вдосконалення управління збутовою діяльністю промислового 

підприємства, до яких віднесено формування збутово-посередницької 

мережі [1; 2, с. 147]; створення раціональної структури каналів 

розподілу продукції [3; 4, с. 79; 5, с. 77]; розробку збутової політики 

підприємства, створення й упровадження ефективної маркетингової 

політики розподілу на підприємстві [4, с. 80; 6, с. 92]. 

Виявлено умови доцільності використання каналів: 

прямого збуту – продукція реалізується на вертикальному ринку, 

тобто там, де вона використовується, але небагатьма споживачами; 

при значних обсягах реалізації, щоб виправдати витрати на 

організацію продажу; продукція випускається на замовлення; ціна 

продажу набагато перевищує витрати, але виробництво продукції 

відшкодовує витрати на організацію прямого збуту; ціна на продукцію 

часто коливається, і від виробника потрібне негайне внесення змін до 

цінової політики без узгодження з посередником; пошук споживачів із 

прилеглих регіонів; приймання замовлень на продукцію за технічними 

умовами споживачів; 

опосередкованого (із залученням посередників) – необхідні часті 

термінові поставки невеликих партій продукції; споживачі географічно 

розкидані, відповідно прямі контакти зі споживачами є 

нерентабельними; можна значно заощадити на транспортних витратах, 

поставляючи великі партії продукції невеликій кількості оптових 

посередників; продукція потребує поставки запасних частин й 

обслуговування; різниця між продажною ціною продукції та витратами 

на її виробництво є невеликою, а отже, утримання власної збутової 

мережі невиправдане [7, с. 359]. 

Обґрунтовано перелік критеріїв, що дозволяють дати характеристику 

діяльності каналів розподілу: 

позиціонування на ринку (охоплення ринку, потенціал партнера, 

активність конкурентів у регіоні); основні дані щодо збуту 

(співвідношення «результат/оборот», ціна відповідає якості); умови 

постачань та фінансові характеристики (закупівля товарів, можливості 
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кредитування, платіжна дисципліна, власна логістика); керівництво 

(стратегія для завоювання ринку, тенденції до розширення бізнесу); 

репутація партнера [8, с. 274];  

узагальнена оцінка (основна перевага, унікальність, значущість 

товаровиробника); докладна оцінка (збутова діяльність, поточний 

річний обсяг реалізації продукції, зростання обсягу продажів, оцінка 

кредитоспроможності); маркетингове позиціонування; рівень 

конкурентоспроможності; закупівельна поведінка [9, с. 667]. 

Визначено основні етапи оцінки діяльності каналу розподілу: 

формування системи показників, які характеризують процес 

розподілу; якісна та кількісна оцінка досліджуваного явища 

(результату); оформлення висновків і рекомендацій, які випливають із 

результатів оцінки [10, с. 123]. 

Систематизовано основні види оцінки каналу розподілу залежно від: 

об’єкта дослідження (оцінка економічної діяльності каналу розподілу, 

оцінка діяльності учасників каналу розподілу); рівня здійснення (у 

межах каналу розподілу; між каналами розподілу); обсягу 

дослідження (оцінка фінансових результатів діяльності каналу 

розподілу; загальна оцінка діяльності учасників каналу розподілу); 

періоду здійснення (щоденна оцінка діяльності учасників 

каналу розподілу; поточна оцінка діяльності учасників каналу 

розподілу) [9, с. 668; 10, с. 126]. 

Доведено, що для оцінювання й вибору найбільш відповідних з точки 

зору цілей підприємства каналів розподілу доцільно застосовувати 

різні методи: евристичні, що ґрунтуються на суб’єктивних критеріях; 

кількісні  (наприклад, аналіз критичної точки); якісні (наприклад, 

порівняльні аналізи стосовно рівня використання таких вимог, як 

можливість контролю, якість дистрибуційних послуг, можливість 

збору ринкової інформації, діапазон застосування сучасної техніки 

комунікацій в окремих каналах розподілу) [6, с. 105-108]. 

Запропоновано три групи показників оцінки каналів розподілу 

продукції, які характеризують: економічну ефективність розподілу 

продукції (зростання обсягу реалізації, рентабельність продажів); 

управління активами розподілу продукції (коефіцієнт рентабельності 
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інвестицій, коефіцієнт оборотності товарних запасів); розвиток 

взаємовідносин (питома вага збутових агентів із вищою освітою, що 

відповідає сфері діяльності; коефіцієнт наданих послуг, коефіцієнт 

стабільності покупців) [11, с. 68]. 

Таким чином, слід відзначити вагомий внесок учених і практиків в 

обрану багатопланову наукову проблему. Виявлено, що науковці при 

оцінці та виборі ефективних каналів розподілу, як правило, 

застосовують такі критерії: обсяг реалізації продукції; рентабельність; 

величина запасів; час доставки продукції споживачам; кількість нових 

клієнтів; інформація про кон’юнктуру ринку; залучення до участі у 

програмах стимулювання збуту; рівень сервісу. 

Разом з тим доцільним є здійснення подальших наукових досліджень 

у напрямі вдосконалення методичного підходу до вибору оптимального 

каналу збуту вугільної продукції з використанням методу аналізу 

ієрархій (метод Т. Сааті), експертного методу на основі бальної оцінки 

та аналітично-оціночного методу.  

Для оцінки та вибору оптимального каналу збуту вугільної продукції 

пропонується використовувати метод аналізу ієрархій (метод Т. Сааті) 

[12], який дозволяє кількісно визначити важливість критеріїв і 

враховує специфіку функціонування вугледобувних підприємств та 

інституціонального середовища.  

Метод аналізу ієрархій (МАІ) є системною процедурою для 

ієрархічного подання елементів, що визначають суть будь-якої 

проблеми і подальшого структурування багатокритеріальних 

альтернатив, якими можуть виступати і сценарії. Розглянемо основні 

положення МАІ при виборі оптимального каналу збуту вугільної 

продукції. Перш за все, виконується структуризація завдання, в 

рамках якої визначаються мета, критерії та альтернативи, а також 

встановлюються зв’язки між ними (рис. 3.1). 

Мета становить перший рівень ієрархії, другий рівень – критерії, 

тобто кількісна або якісна характеристика, що є істотною для 

судження про об'єкт (як правило, від 2 до 10 критеріїв). За системою 

критеріїв оцінюються альтернативи – об'єкти, серед яких необхідно 
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зробити вибір (як правило, від 2 до 10). Вони становлять третій рівень 

ієрархії. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.1 – Ієрархічна модель вибору оптимального каналу збуту 

вугілля (побудовано на основі [13, с. 42]) 

 

Обґрунтування вибору оптимального каналу збуту вугільної продукціє 

має здійснюватися за алгоритмом, що включає 8 етапів, проходження 

яких дає змогу визначити кількість критеріїв та параметри 

оцінювання кожного з каналів (рис. 3.2). 

Визначено 9 найвагоміших критеріїв вибору оптимального каналу 

збуту вугільної продукції, які систематизовано у 4 групи: 

економічні – пропускна здатність каналу збуту (обсяг реалізації 

вугільної продукції) ( ); скорочення рівня витрат на організацію 

збутової діяльності ( ); збільшення рентабельності реалізації ( ); 

організаційні – своєчасність сплати за відвантажене вугілля ( ); 

встановлення довготривалих партнерських взаємовідносин зі 

споживачами за рахунок підвищення рівня та якості обслуговування, 

надійності поставок ( ); гнучкість оплати ( ); можливість 

здійснення контролю за процесами збутової діяльності ( ); 
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канал) 

III рівень 

(альтернативи 

– сценарії) 
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ринкові – можливість адаптації до постійних змін кон’юнктури ринку 

вугілля та інституціонального середовища ( ); 

інформаційні – можливість одержання необхідної інформації та 

застосування сучасних інформаційно-комунікаційних технологій ( ). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.2 – Алгоритм оцінювання та вибору оптимального каналу 

збуту вугілля (побудовано на основі [14, с. 423]) 

 

При виборі оптимального каналу збуту здійснюється попарне 

порівняння критеріїв (табл. 3.1) та альтернатив відносно кожного з 

критеріїв (табл. 3.2) із використанням спеціальної «шкали відносної 

важливості» (або «шкала 1-9», «шкала Сааті») (табл. 3.3). 

 

8K

9K

Етап I. Визначення мети: вибір оптимального каналу збуту 
вугільної продукції для скорочення витрат на організацію 

збутової діяльності 

Етап II. Вибір критеріїв та їх систематизація за групами 

Етап III. Визначення параметрів оцінювання каналів збуту  

Етап IV. Визначення значущості критеріїв вибору  

Етап V. Складання матриць попарних порівнянь за критеріями  

Етап VI. Розрахунок ефективності кожної з альтернатив – 

прямий або непрямий канал збуту вугільної продукції 

Етап VII. Аналіз одержаних результатів вибору 

Етап VIII. Досягнення поставленої мети 

Вихідні параметри 

так 

ні 
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Таблиця 3.1 – Попарне порівняння критеріїв 

Критерії 
  

… 
   

 
    

  

 
    

  
…     … … 

 
    

  
 

 

Таблиця 3.2 – Попарне порівняння альтернатив щодо кожного з 

критеріїв 

   
… 

   

 
    

  

 
    

  
…     … … 

 
    

  

 

Таблиця 3.3 – Градації переваг для попарного порівняння критеріїв 

та альтернатив 

Кількісна 
оцінка 

Ступінь переваги одного 
об’єкта порівняно  

з іншими 

Кількісна 
оцінка 

Ступінь переваги одного 
об’єкта порівняно  

з іншими 

9 Незрівнянно краще 1/9 Незрівнянно гірше 

7 Значно краще 1/7 Значно гірше 

5 Краще 1/5 Гірше 

3 Помірно краще 1/3 Помірно гірше 

1 Рівна пріоритетність 1 Рівна пріоритетність 

2, 4, 6, 8 
Проміжні рішення між 

двома сусідніми 
судженнями 

1/2, 1/4, 
1/6, 1/8 

 

 

Числа зі шкали Сааті використовуються, щоб показати, у скільки 

разів елемент із більшою оцінкою переваги домінує над елементом із 

меншою оцінкою щодо загального для них критерію або властивості.  

При операції попарного порівняння застосовують значення зворотних 

оцінок переваги: якщо перевага i-ї альтернативи порівняно з j-ю має 

одне з вищенаведених значень, то оцінка переваги i-ї альтернативи 

над j-ю матиме зворотне значення.  

1K 2K nK d 

1K 1d 1

2K 2d 2

nK nd n

nK 1A 2A mA d nV

1A 1d 1
nV

2A 2d 2
nV

mA nd m
nV
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Отже, формою подання результатів попарних порівнянь є обернено-

симетрична матриця виду 

 

 

(3.1) 

де 

njni
a

a
ij

ij ,1;,1,
1



 відносяться до рядка і колонки відповідно;  

n  – кількість елементів, що порівнюються;  

ija
 – числа, які взяті з табл. 3.3 та відповідають певним градаціям 

переваги. 

 

За даними цієї матриці формується набір локальних пріоритетів за 

допомогою обчислень значень власного вектора і з наступною 

нормалізацією його компонент за такою схемою: 

 

 

 

 

(3.2) 

де  n ,...,, 21  – вектор пріоритетів. 

 

Аналогічно розраховуються значення величини V . 

Оцінки відносної важливості елементів, що порівнюються, мають бути 

узгодженими [15, с. 68]. Для визначення рівня узгодженості цих оцінок 

слід розрахувати індекс узгодженості 
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,
1

max






n

n
CI



 
(3.3) 

 

,...
1

2
1

1
1

max

21

n

n

j
j

n

j
j

n

j
j

n

aaa  



























  

(3.4) 

 

де nmax  – максимальне власне значення матриці попарних 

порівнянь. 

 

Відношення узгодженості визначається за формулою 

 

,
nP

CI
CR 

 

(3.5) 

де nP  – індекс випадкової узгодженості, значення якого залежать від 

розмірності матриці 

№ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 
0 0 0,58 0,90 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49 

 

Допустимим вважається рівень відношення узгодженості, що не 

перевищує 10-20%. На останньому етапі виконується розрахунок 

ефективності ( S ) альтернатив (сценаріїв)  

 

 

 

(3.6) 

 

На підставі цього можна обрати оптимальний канал збуту: 

альтернатива з максимальним значенням ефективності (S ) є 

найкращою за сукупністю критеріїв з урахуванням відносної 

важливості останніх. 

nP

)(...)()(

..................................................................

)(...)()(

)(...)()(

2211

22
22

2
112

11
22

1
111

m
nn

mm
m

nn

nn

VVVS

VVVS

VVVS















112 
 

Результати розрахунків значень вагових коефіцієнтів для визначених 

критеріїв при виборі оптимального каналу збуту вугільної продукції 

наведено в табл. 3.4.  

 

Таблиця 3.4 – Результати попарного порівняння критеріїв 

Критерії            

 1 5 3 1/5 1/5 5 3 3 3 1,629 0,138 

 1/5 1 1/3 1/3 1/5 3 5 1/5 5 0,737 0,062 

 1/3 3 1 1/3 1/5 5 3 3 3 1,276 0,108 

 5 3 3 1 1/5 5 3 3 3 2,202 0,187 

 5 5 5 5 1 5 3 3 3 3,527 0,299 

 1/5 1/3 1/5 1/5 1/5 1 1/3 1/5 1/3 0,283 0,024 

 1/3 1/5 1/3 1/3 1/3 3 1 1/3 1/3 0,454 0,038 

 1/3 5 1/3 1/3 1/3 5 3 1 3 1,119 0,095 

 1/3 1/5 1/3 1/3 1/3 3 3 1/3 1 0,579 0,049 

 

Для складання матриці попарного порівняння критеріїв розраховано 

значення d : 

 

 

 

(3.7) 
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вагомих коефіцієнтів : 

 

 

 

 

 

(3.8) 

У результаті розрахунків виявлено, що ступінь відхилень від 

узгодженості експертних оцінок матриці є допустимим і становить 

19%: 

 

 

 

(3.9) 

 

 

(3.10) 

 

 

(3.11) 

 

Результати розрахунків значень вагових коефіцієнтів для альтернатив 

(збут вугільної продукції через прямий канал або посередницькі 

організації) наведено в табл. 3.5. 

Для складання матриці попарного порівняння двох альтернатив щодо 

9 критеріїв розраховано значення : 
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Таблиця 3.5 – Результати порівняння альтернатив щодо критеріїв 

     

 1 9 3 0,900 

 1/9 1 0,333 0,100 
 

     

 1 5 2,236 0,833 

 1/5 1 0,447 0,167 
 

     

 1 7 2,646 0,875 

 1/7 1 0,378 0,125 
 

     

 1 1/7 0,378 0,125 

 7 1 2,646 0,875 
 

     

 1 7 2,646 0,875 

 1/7 1 0,378 0,125 
 

     

 1 5 2,236 0,833 

 1/5 1 0,447 0,167 
 

     

 1 7 2,646 0,875 

 1/7 1 0,378 0,125 
 

     

 1 1/5 0,447 0,167 

 5 1 2,236 0,833 
 

     

 1 3 1,732 0,750 

 1/3 1 0,577 0,250 
 

 

 

 

 

 

 

 

(3.12) 
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Розрахунок ефективності кожної з альтернатив дає такі результати: 

 

 

 

(3.13) 

 

Отже, одержані результати свідчать, що оптимальним каналом збуту 

вугільної продукції визначено прямий канал, оскільки він має 

найбільшу ефективність (0,661) порівняно з непрямим. 

Алгоритм розв’язку розглянутої задачі вибору оптимального каналу 

збуту вугільної продукції реалізовано за допомогою інструментарію 

програмного додатку MS Excel. 

При виборі оптимального каналу збуту вугільної продукції 

використано також експертний метод на основі бальної оцінки. 

Введено такі позначення: «0» – канал збуту продукції споживачам без 

посередників; «1» – канал збуту продукції споживачам через 

посередницькі організації. У результаті визначення пріоритету у 

виборі каналу збуту вугільної продукції підприємство може 

перепроектувати свою збутову мережу.  

Вибір критерію оцінки ступеня досягнення поставленої мети та 

ранжування показників, що характеризують цей критерій, 

здійснюються експертним шляхом на основі бальної оцінки (табл. 3.6). 

Дана таблиця є вихідною. Для більш повного аналізу необхідно 

сформувати окремі таблиці за «0» каналом збуту (табл. 3.7) і «1» 

каналом (табл. 3.8). 
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Таблиця 3.6 – Порівняльна таблиця критерію вибору каналу збуту 

вугільної продукції 

Критерії Од. вим. 
«0» 

канал 
«1» 

канал 

Важливість коефіцієнта 

впливу , % 

 
бал 80 40 15 

 
бал 70 50 10 

 
бал 70 50 10 

 
бал 30 80 13 

 
бал 80 40 15 

 
бал 70 30 7 

 
бал 70 30 7 

 
бал 40 70 13 

 
бал 60 50 10 

    
 

Розраховано авторами. 

 

 

Таблиця 3.7 – Критерій вибору «0» каналу збуту вугільної продукції 

Критерії 
Показники 

      

 
15 80 80 0 1 15 

 
10 70 70 0 1 10 

 
10 70 70 0 1 10 

 
13 80 30 50 0,38 4,9 

 
15 80 80 0 1 15 

 
7 70 70 0 1 7 

 
7 80 70 10 0,88 6,2 

 
13 70 40 30 0,57 7,4 

 
10 80 60 20 0,75 7,5 

Розраховано авторами. 
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Таблиця 3.8 – Критерій вибору «1» каналу збуту вугільної продукції 

Критерії 
Показники 

      

 
15 80 40 40 0,5 7,5 

 
10 70 50 20 0,71 7,1 

 
10 70 50 20 0,71 7,1 

 
13 80 80 0 1 13 

 
15 80 40 40 0,5 7,5 

 
7 70 30 40 0,43 3,0 

 
7 80 30 50 0,38 2,7 

 
13 70 70 0 1 13 

 
10 80 50 30 0,63 6,3 

Розраховано авторами. 

 

При цьому слід розрахувати такі показники: 

відхилення фактичного розміру від оптимального 

 (3.14) 

 

ступінь відповідності оптимальності фактичному розміру 

 
(3.15) 

 

ступінь впливу показника на ефективність збутової системи 

 (3.16) 

 

У результаті розрахунків визначено значення інтегральних показників 

 nijM
окремо за кожним каналом збуту вугільної продукції. Так, 

значення 
 nijM

за прямим каналом збуту становить 83%, а через 

посередницькі організації – 67,2%. Порівнюючи ці значення, 

обирається прямий канал збуту вугільної продукції, який має 

найбільше значення інтегрального показника (
 nijM

). Це 
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підтверджують результати розрахунків із застосуванням аналітично-

оціночного методу (табл. 3.9).  

 

Таблиця 3.9 – Результати розрахунків вибору оптимального каналу 

збуту вугілля з використанням аналітично-оціночного методу 

Критерії 

Вага 
критерію, 

бали ( ) 

Прямий канал 
Непрямий канал 

(через посередників) 

Рівень 
виконання 

критерію ( ) 

Оцінка в 
балах 

 

Рівень 
виконання 

критерію ( ) 

Оцінка в 
балах 

 

 
15 9 135 5 75 

 
10 5 50 3 30 

 
10 7 70 3 30 

 
10 3 30 9 90 

 
15 7 105 5 75 

 
10 6 60 4 40 

 
10 7 70 3 30 

 
10 3 30 8 80 

 
10 5 50 3 30 

Розраховано авторами. 

 

Загальна сума балів критеріїв становить 100. Рівень виконання 

критерію оцінюється в балах. При цьому приймається шкала від 1 до 

10. У результаті розрахунків встановлено, що оцінка прямого каналу 

збуту вугільної продукції становитимете 600 балів, а непрямого – 480. 

Таким чином, на основі виконаного аналізу збутової системи 

вугледобувного підприємства доведено, що прямому каналу збуту 

вугільної продукції віддається найбільша перевага. Це обумовлено 

однією з відмінностей функціонування вугледобувних підприємств – 

майже 90% обсягу реалізації складають прямі поставки великооптовим 

споживачам, з якими укладаються довгострокові контракти. 

Дослідження свідчать про доцільність визначення оптимального обсягу 

партії поставки вугільної продукції споживачам. Як показав 

порівняльний аналіз існуючих підходів, які запропоновано різними 

науковими школами [16-22], при розрахунку обсягу партії поставки 

більшість вчених, як правило, враховує річний попит на товар, 


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витрати на виконання замовлення, витрати на зберігання запасів та 

ціну готової продукції.  

Однак на сучасному етапі функціонування вугледобувних підприємств 

необхідно суттєво збільшити сукупність чинників, пов’язаних з 

організацією збутової діяльності, до яких можна віднести: 

 залежність обсягу витрат на транспортування вугільної продукції 

від відстані споживача;  

 надійність і гнучкість поставок;  

 умови платежів – можливість зміни форм оплати, надання 

відстрочки при виникненні форс-мажорних обставин;  

 цінові знижки, які можуть надаватися при збільшенні партії 

поставки;  

 якість обслуговування споживачів вугілля. 

Крім цього, у зв’язку з мінливим розвитком інституціонального 

середовища важливим є врахування інфляції при формуванні ціни 1 т 

товарної вугільної продукції; динамічних змін кон’юнктури ринку 

вугілля (постійні коливання попиту та пропозиції); рівня ризиків при 

здійсненні збутової діяльності. 

При розрахунку оптимального обсягу партії поставки вугільної 

продукції споживачам пропонується враховувати такі чинники: річний 

попит на вугілля; ціна 1 т товарної вугільної продукції; витрати на 

організацію збутової діяльності (витрати на обслуговування 

споживачів, транспортування вугілля, зберігання вугільної продукції 

на складах); рівень інфляції; коефіцієнт ризиків при здійсненні 

збутової діяльності. 

Обсяг партії поставки вугільної продукції споживачам запропоновано 

розраховувати за формулою 

 

(3.17) 

 

де – річний попит на вугільну продукцію, т; 

 – цінова знижка у випадках збільшення обсягів партії поставки, %; 
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– витрати на організацію процесів обслуговування споживачів, грн; 

2С – витрати на транспортування вугільної продукції, грн; 

С3 – витрати на зберігання запасів вугільної продукції на складах, грн; 

 – ціна 1 т товарної вугільної продукції, грн; 

 – рівень інфляції, %; 

– коефіцієнт ризиків при здійсненні збутової діяльності. 

 

Для обґрунтування доцільності використання запропонованої формули 

автором здійснено розрахунки оптимального обсягу партії поставки 

вугільної продукції споживачам на прикладі фактичних даних 

вугільних підприємств (табл. 3.10).  

 

Таблиця 3.10 – Розраховані значення оптимального обсягу партії 

поставки вугільної продукції  

Показники 

Вугледобувні підприємства 

ДП 
«Львіввугілля» 

ДП 
«Селидіввугілля» 

ДП 
«Мирноград-

вугілля» 

ПАТ 
«Шахтоуправління 

Покровське» 

V, тис. т 424,4 723,2 417,0 11083,1 

, % 5,0 5,0 5,0 7,0 

С1, грн 1688,0 1629,0 1248,0 1302,0 

С2, грн 2532,0 1991,0 1872,0 558,0 

С3, грн 2569,5 505,5 1986,0 0 

Ц, грн 1182,2 1293,9 986,5 1301,4 

і, % 14,0 14,0 14,0 14,0 

β 0,3 0,3 0,3 0,17 

Q, т 33,8 72,4 32,6 389,9 
Складено й розраховано на основі інформаційних матеріалів відповідних 
підприємств. 

 

Доведено, що витрати на зберігання запасів вугільної продукції 

мінімальні, як правило, на приватних вугільних підприємствах. Це 

обумовлено тим, що ці підприємства прагнуть до скорочення витрат на 

організацію збутової діяльності та зростання рівня прибутковості від 

реалізації вугілля.  

1C
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Отже, удосконалено методичний підхід до вибору оптимального каналу 

збуту вугільної продукції, який, на відміну від існуючих, дозволяє з 

використанням методу аналізу ієрархій визначити найвагоміші 

критерії та систематизувати їх у групи (економічні, організаційні, 

ринкові та інформаційні), а також розрахувати обсяг партії поставки 

вугілля великооптовим споживачам з урахуванням впливу множини 

чинників, пов’язаних з організацією збутової діяльності вугледобувних 

підприємств в умовах нестабільності попиту.  

Застосування даного методичного підходу в практичній діяльності  

вітчизняних підприємств вугільної промисловості сприятиме 

оптимізації витрат на збутову діяльність за рахунок скорочення 

витрат на організацію процесів обслуговування великооптових 

споживачів, транспортування вугільної продукції та її зберігання на 

складах, а також розробці ефективної маркетингової стратегії 

розвитку вугледобувних підприємств.  

 

 

3.2 Механізм реалізації державно-приватного партнерства при управлінні 

збутовою діяльністю вугледобувних підприємств на основі організаційно-

правової форми синдикату 

 

У сучасних економічних умовах різке коливання попиту на вугільну 

продукцію негативно позначається на ефективності експлуатації 

підприємств вугільної промисловості та сектору теплової енергетики. 

За відсутності у країні належних ринкових інституцій проблема 

нестабільності попиту може бути вирішена при регулюванні режиму 

збутової та виробничої діяльності вітчизняних вугледобувних 

підприємств на основі створення синдикату. 

Внутрішній ринок вугілля України складається з трьох сегментів, 

орієнтованих на певні типи споживачів, а саме: коксівне вугілля 

(марки К, Ж) – використовується металургійними підприємствами; 

антрацитове вугілля (марки А, Т) – для ТЕС, що працюють на 

високореакційному паливі; газове вугілля (марки Г, ДГ) –  для ТЕС, 

що працюють на низькореакційному паливі. Сегмент внутрішнього 
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ринку коксівного вугілля не є самодостатнім, оскільки вітчизняні 

вугледобувні підприємства лише на 36% забезпечують потреби ринку. 

Решта припадає на імпорт із Росії (23%), Польщі (22%), Китаю (14%) 

та інших країн (5%) [23]. 

Так обсяг імпорту коксівного вугілля за 2007-2016 рр. збільшився на 

28,5%, або з 11,4 до 14,7 млн т. Частка імпорту коксівного вугілля в 

загальному обсязі імпортних поставок вугілля в Україні в 2016 р. 

становила 94,2% (у 2007 р. – 86,8%).  

Більш критичною, з точки зору внутрішнього забезпечення, є ситуація 

на ринку антрациту. У 2007-2013 рр. антрацит імпортувався в Україну 

в незначних обсягах. Тільки в 2014-2015 рр. для забезпечення потреб 

енергетики імпортовано 1-2 млн т антрациту. У 2016 р. імпортовано 

933,4 тис. т антрациту на загальну суму 68,7 млн дол. США (без 

урахування поставок із непідконтрольних Україні районів Донбасу, що 

обумовлено воєнними діями на сході України) (табл. 3.11). 

 

Таблиця 3.11 – Обсяг імпортних поставок вугілля в Україну 

Роки 
Загальний обсяг 
імпорту вугілля, 

тис. т 

Обсяг імпорту, тис. т 
Частка в загальному 

обсязі імпорту, % 

коксівне антрацит коксівне антрацит 

2007 13149,9 11416,1 178,4 86,8 1,4 

2008 12805,2 10233,5 88,2 79,9 0,7 

2009 7873,4 6780,1 10,5 86,1 0,1 

2010 12145,2 11346,6 18,7 93,4 0,2 

2011 12708,8 12686,1 19,9 99,8 0,2 

2012 14764,2 14732,7 28,0 99,8 0,2 

2013 14207,7 14159,5 48,1 99,7 0,3 

2014 14694,2 12535,1 2054,0 85,3 14,0 

2015 14598,2 12700,6 1074,8 87,0 7,4 

2016 15600,0 14666,6 933,4 94,0 6,0 

Складено й розраховано за даними: [24; 25]. 

 

У 2016 р. із Російської Федерації імпортовано 566,7 тис. т антрациту 

на 45,8 млн дол. США (середня ціна 1 т становила 80,8 дол.), із ПАР – 

366,7 тис. т на 22,9 млн дол. (середня ціна – 62,4 дол./т) [25]. Загальний 

обсяг імпорту вугільної продукції у 2016 р. складав 15,6 млн т на суму 

1,47 млрд дол. США. Із Російської Федерації в Україну імпортовано 

вугільної продукції на суму 906 млн дол. США (це 61% обсягу 
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поставок антрациту), із США – 212 млн (14% поставок), із Канади – 

943 млн дол. США (6% поставок). Крім цього, вугілля закуповують у 

Польщі, ПАР, Австралії [26]. 

Узагальнюючи досвід функціонування ринків коксівного та 

антрацитового вугілля в Україні, слід відзначити, що обидва сегменти 

були орієнтовані переважно на експорт. Аналіз статистичних даних 

свідчить про зростання обсягу експортних поставок коксівного та 

антрацитового вугілля в 2007-2014 рр. Так, обсяг експорту коксівного 

вугілля збільшився за цей період в 12,2 раза, а його питома вага в 

загальному обсязі експорту вугілля – на 28,9%, або з 5,4 до 34,3%. У 

той же час зростання обсягу експорту антрациту за 2007-2014 рр. 

досягло 1,6 раза, а його частка скоротилася на 12%, або з 72,6 до 

60,6%. Проте, у 2015-2016 рр. спостерігалася тенденція істотного 

зменшення обсягу експортних поставок коксівного вугілля, а експортні 

операції зі збуту антрациту зовсім не здійснювалися (табл. 3.12). 

 

Таблиця 3.12 – Обсяг експортних поставок вугілля України  

Роки 
Загальний обсяг 
експорту вугілля, 

тис. т 

Обсяг експорту, тис. т 
Частка в загальному 
обсязі експорту, % 

коксівне антрацит коксівне антрацит 

2007 3710,8 198,7 2694,5 5,4 72,6 

2008 4794,9 238,8 3503,9 5,0 73,1 

2009 5291,4 661,0 3308,2 12,5 62,5 

2010 6194,8 360,4 5787,8 5,8 93,4 

2011 6990,8 335,1 6606,2 4,8 94,5 

2012 6114,0 207,5 5866,7 3,4 96,0 

2013 8537,4 1868,5 6388,1 21,9 74,8 

2014 7033,9 2414,6 4263,0 34,3 60,6 

2015 563,1 555,1 0,0 98,6 0,0 

2016 520,6 513,3 0,0 98,6 0,0 

Складено й розраховано за даними: [24; 26]. 

 

У зв’язку з вищезазначеним нестабільність внутрішнього попиту на 

вугілля коксівних та антрацитових марок позначиться на кон’юнктурі 

міжнародного ринку. Однак у глобальному (світовому) масштабі ефект 

від зміни внутрішнього попиту буде мізерним. Тобто ціна на вугілля за 

інших рівних умов залишиться більш-менш стабільною.  
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Відмінною є ситуація на внутрішньому ринку вугілля газових марок, 

оскільки на сьогоднішній день за рахунок власного вуглевидобутку 

повною мірою забезпечуються внутрішні потреби економіки. Поточна 

кон’юнктура ринку позитивно позначається на рентабельності сектору 

теплової енергетики (що є основним споживачем вугілля марки Г), 

адже фактична оптова ціна (фіксована) на вітчизняне вугілля в 

середньому на 20% вище за імпортну (включно з доставкою). Винятком 

є приватні вугледобувні підприємства, що не підпадають під політику 

фіксованих цін. Однак більшість із них входять до складу вертикально 

інтегрованої компанії ДТЕК, у рамках якої виконують функцію 

постачальника сировини для власних ТЕС. За таких умов вугілля з 

даних шахт не потрапляє на ринок.   

На сьогоднішній день близько 80% вітчизняного вугілля газових марок 

використовується на ТЕС, що належать ДТЕК. До недавнього часу 

електростанції повною мірою забезпечувалися власним паливом, 

видобутим на підприємствах ДТЕК «Павлоградвугілля» та ДТЕК 

«Добропіллявугілля» (рис. 3.3).  

 

 

Рисунок 3.3 – Динаміка забезпечення ТЕС ДТЕК вугіллям газових 

марок (побудовано за даними [23; 27]) 
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Однак у IV кварталі 2016 р. з огляду на зростаючий обсяг 

енергогенерації, ТЕС ДТЕК збільшили обсяги споживання вугілля 

марки Г, що призвело до скорочення запасів вугілля на складах. Для 

вирішення проблем дефіциту у жовтні-листопаді 2016 р. ДТЕК 

імпортовано 175 тис. т вугілля з Польщі [28, с. 50]. 

Прецедент зі скороченням обсягу вугілля газових марок на складах 

ТЕС ДТЕК слід розцінювати як передбачуване явище, оскільки 

Енергетичною стратегією України на період до 2035 р. [21] 

заплановано збільшення обсягів енергогенерації на 45% (від фактичних 

показників 2015 р.), де на сектор теплової енергетики припадає 24%. 

За попередніми оцінками, на ТЕС, що працюють на високореакційному 

паливі (вугілля газових марок), припадатиме близько 19% підвищення 

виробництва. Однак наведені показники не можуть достатньою мірою 

охарактеризувати майбутній попит на вугілля, оскільки, окрім 

встановленого обсягу енергогенерації, на рівень споживання вугілля 

впливає фактор розподілення навантаження між ТЕС. 

Кожна ТЕС є унікальною виробничою системою, функціонування якої 

обумовлене рядом особливих технологічних чинників, що 

безпосередньо позначаються на обсягах енергогенерації та споживанні 

палива. Так, витрати вугілля на виробництво одиниці електроенергії 

можуть варіюватися залежно від технологічного стану ТЕС. Показовою 

в даному випадку є функція залежності витрат умовного палива від 

обсягів виробництва електроенергії (рис. 3.4). Під умовним паливом 

слід розуміти одиницю палива, теплота згоряння 1 кг якого дорівнює 

23,3 МДж. 

Наведену на рис. 3.4 функцію складено на основі вибіркових даних 

щодо виробництва електроенергії та витрат умовного палива за період 

2005-2015 рр. Функція має вид експоненційної залежності з високим 

коефіцієнтом детермінації (R2), що свідчить про її високу 

достовірність. Рівняння тренду математично описує залежність.  

При заданій функції залежності витрат умовного палива від 

виробництва електроенергії для всіх ТЕС можна дослідити ефект (що 

полягає у визначенні обсягу витрат умовного палива) від розподілення 

навантаження між електростанціями.  
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Рисунок 3.4 – Функція залежності витрат умовного палива від 

виробництва електроенергії на Ладижинській ТЕС (побудовано 

авторами) 

 

Використання даного інструментарію є доцільним в умовах оптимізації 

виробничого процесу, тобто в результаті виявлення комбінації 

розподілення навантаження, сукупні витрати палива при якій будуть 

найменшими. Вплив розподілення навантаження між ТЕС на зміну 
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З урахуванням того, що фактор оптимізації позначається на загальних 

витратах палива, його вплив на попит є очевидним. Це 

підтверджується результатами виконаного аналізу (рис. 3.5). 

За основу аналізу прийнято ретроспективні дані щодо виробництва 

електроенергії ТЕС «ДТЕК Західенерго». Алгоритм аналізу включає 

такі етапи: 

1. Розробка функції залежності витрат умовного палива від 

виробництва електроенергії за кожною ТЕС на основі вибіркових 

відповідних даних за 2005-2015 рр. 
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Рисунок 3.5 – Діапазон витрат вугілля при заданому рівні 

навантаження ТЕС «ДТЕК Західенерго» (побудовано авторами) 
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Переведення умовного палива у вугільний еквівалент (C ) 

,
kc

F
C 

 

(3.21) 

 

де F  – умовне паливо, т; 

kc –  поправочний коефіцієнт (для Донецького вугільного басейну 

складає 0,876, для Львівсько-Волинського – 0,764). 

 

Отже, за результатами аналізу встановлено, що у 2005-2015 рр. 

фактичні показники попиту на вугілля з боку «ДТЕК Західенерго» 

перебували у межах, близьких до нижнього рівня. Це свідчить про 

високий вплив фактору оптимізації ( ok ), який розраховується за 

формулою 
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де maxCd – нижній рівень попиту; 

minCd  – верхній рівень попиту; 

fCd
 – фактичний рівень попиту. 

Умовою зниження попиту на вугілля є 1ok . 

Упродовж аналізованого періоду значення фактору оптимізації 

варіювалось у межах 0,82-0,97, що свідчить про успішну (з 

економічної точки зору) організацію виробництва «ДТЕК Західенерго». 

Загальновизнано, що попит на сировину (паливо) найбільшою мірою 

залежить від обсягу виробництва основної продукції (електроенергії). 

Однак результати аналізу свідчать, що разом з обсягами виробництва 

на загальний обсяг попиту суттєво впливає фактор оптимізації 

виробничого процесу. Виходячи з цього, у рамках прогнозування 
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попиту на вугільну продукцію доцільно не лише спиратися на 

запланований обсяг енергогенерації, але і враховувати фактор 

оптимізації, тобто визначити діапазон, у рамках якого може 

коливатися попит. 

З метою встановлення майбутньої кон’юнктури ринку виконано 

прогноз попиту на паливо з боку ТЕС ДТЕК (Запорізької, 

Добротворської, Ладижинської, Бурштинської, Курахівської), де на 

даний час споживається близько 50% вітчизняного вугілля газових 

марок. За основу прогнозу взято дані щодо підвищення обсягу 

енергогенерації сектором теплової енергетики, наведені в Енергетичній 

стратегії України до 2035 р. [27], та припущення, що частка ТЕС 

ДТЕК (де використовується вугілля газових марок) у подальшому 

складатиме 46% від загального виробництва (середній показник за 

останні 10 років).  

За результатами прогнозу (рис. 3.6) встановлено, що до 2020 р. попит 

на вугілля газових марок з боку ДТЕК зростатиме щорічно у межах 3-

8,5 млн т (залежно від сили фактору оптимізації). З урахуванням того, 

що за останні 10 років середній коефіцієнт оптимізації для ДТЕК 

становив 0,88, слід припустити, що темпи зростання попиту 

складатимуть 4,5 млн т на рік. За таких умов потужності ДТЕК 

«Павлоградвугілля» та ДТЕК «Добропіллявугілля» здатні забезпечити 

потреби ТЕС лише до 2018 р. 

Нестачу власного палива на ТЕС ДТЕК може компенсувати за 

рахунок імпорту або поставок вугілля з державних підприємств. З 

економічної точки зору другий варіант є більш привабливим, оскільки 

ціна на вітчизняне вугілля є нижчою.  

Так, у березні 2016 р. було визначено новий порядок формування 

оптової ціни на вітчизняне вугілля за індексом API2 плюс вартість 

умовної доставки до ТЕС. Однак до сьогоднішнього часу дана формула 

працює лише в односторонньому порядку. Тобто нова ціна 

закладається лише в тариф на електроенергію, у той час як оптова 

ціна на вугілля, видобуте на державних шахтах, залишилася 

незмінною. Такі обставини дають підстави припустити, що в 

майбутньому за інших рівних умов ціна на вітчизняне вугілля 

залишиться нижчою за ціну імпорту.  
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Рисунок 3.6 – Прогноз попиту на вугілля газових марок з боку ТЕС 

ДТЕК (побудовано за даними [27]) 

 

Однак конкуренція за обмежений обсяг дешевого вугілля з боку 

великих вітчизняних споживачів, таких як ДТЕК, Центренерго та 

Донбасенерго, може призвести до перегляду фіксованої оптової ціни 

вбік зростання. За таких обставин кожній із конкуруючих у 

майбутньому сторін доцільно заручитися гарантованою підтримкою з 

боку державного сектору вугільної галузі, тобто зарезервувати на 

майбутнє канали постачання палива. Найкращі позиції у даному 

напрямі має компанія ДТЕК, оскільки вона одночасно є виробником і 

споживачем вугільної продукції. У зв’язку з цим ДТЕК може 

запропонувати державному сектору вугільної галузі спільну, 
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час як для ДТЕК пріоритетом є недопущення дефіциту палива на 

складах ТЕС. За результатами прогнозу (див. рис. 3.6) встановлено, що 

в короткостроковій перспективі очікується зростання обсягу 

споживання вугільної продукції електростанціями ДТЕК. Тому на 

даному етапі ДТЕК слід здійснювати пошук додаткових каналів 

поставок палива для ТЕС. За такої ситуації ДТЕК стає зацікавленою 
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стороною у співпраці з державними вугледобувними підприємствами. 

Однак Енергетичну стратегію України до 2035 р. [27], де міститься 

даний прогноз, може бути змінено або не реалізовано взагалі. 

Наслідком цього може стати зменшення попиту на вугілля, що 

призведе до його профіциту на складах вугледобувних підприємств. За 

таких умов державний сектор вугільної галузі стає зацікавленим у 

співпраці з ДТЕК. 

Виходячи з того, що наразі неможливо достовірно передбачити зміни 

попиту на вугільну продукцію, актуальним постає питання щодо 

формування господарського об’єднання на прикладі синдикату, 

спрямованого на мінімізацію ризику (пов’язаного з нестабільністю 

попиту) для обох сторін (ДТЕК та державного сектору вугільної 

галузі).  

Актуальність даної проблеми підтверджується науковими розробками. 

Основними причинами об’єднання підприємств у паливно-

енергетичному комплексі є прагнення одержати й посилити 

синергетичний ефект, який виникає в результаті зниження витрат у 

вертикальному ланцюзі виробництва продукції та проведення 

декількома компаніями узгодженої економічної політики [29, с. 148]. 

Серед чинників, які спонукають підприємства до об’єднання, є 

посилення ринкової конкуренції; прагнення до зниження виробничих 

витрат; централізація виконання збутової функції (маркетинг, 

реклама, збут, закупівля тощо); необхідність підвищення ефективності 

виробництва; розширення ринків збуту [30, с. 171].  

Для підвищення ефективності господарювання у вугільній 

промисловості України доцільно запропонувати інститути 

самоврядування відносин між вугільниками й енергетиками 

(металургами) за формою економічних мереж з «майданчиками» 

з’ясування інтересів сторін [31, с. 99]. 

Згідно із ст. 119 Господарського кодексу України господарським 

об’єднанням є об’єднання підприємств, утворене за ініціативою 

підприємств, незалежно від їх виду, які на добровільних засадах 

об’єднали свою господарську діяльність [32]. Таке об’єднання діє на 

основі установчого договору та/або статуту, який затверджується їх 
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засновниками. Організаційно-правовими формами об’єднань 

підприємств є асоціації, корпорації, консорціуми та концерни.  

Особливістю асоціації є постійна координація господарської діяльності 

підприємств, що об’єдналися, без втручання у їх виробничо-

комерційну діяльність. У рамках корпорації створюється орган 

управління, якому делегуються окремі повноваження централізованого 

регулювання діяльності кожного з учасників. Специфіка консорціуму 

полягає в досягненні спільної мети підприємств на основі тимчасового 

статутного об’єднання промислового та банківського капіталу. 

Особливою рисою концерну є повна фінансова залежність підприємств 

від одного або групи учасників господарського об’єднання (табл. 3.13). 

За таких умов, доцільним є внесення змін і доповнень до 

формулювання ст. 120 Господарського кодексу України, а саме 

розширення переліку організаційно-правових форм об’єднань 

підприємств на прикладі створення синдикату, під яким пропонується 

розглядати організаційну форму існування різновиду картельної 

угоди, що передбачає реалізацію продукції, виробленої учасниками 

об'єднання, через створення спільного збутового органу або збутової 

мережі одного з учасників синдикату. Така форма об'єднання є 

характерною для підприємств, що виробляють однорідну продукцію.  

Головною метою діяльності синдикату є підтримка безперервної 

експлуатації ТЕС ДТЕК за рахунок поставки необхідного обсягу 

палива та забезпечення каналів збуту вугільної продукції для 

державних шахт. 

У загальному розумінні синдикат є об’єднанням виробничо та 

організаційно незалежних підприємств окремої галузі з метою 

організації та реалізації спільної збутової діяльності. Частка доходу 

кожного з учасників обумовлюється квотами на виробництво 

продукції, визначеними спільним рішенням учасників синдикату. У 

«класичному» вигляді діяльність синдикату (під «класичним» мається 

на увазі загальноприйнятий принцип функціонування) спрямована на 

утримання певного рівня ринкових цін і розподілення доходу між його 

учасниками Однак така форма синдикату є сумнівною з точки зору 

антимонопольного законодавства [33, с. 73]. 
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Таблиця 3.13 – Зміст та особливості організаційно-правових форм 

господарських об’єднань  

Об’єднання Зміст та відмінності 

Асоціація 

Договірне об'єднання, створене з метою постійної координації 
господарської діяльності підприємств, що об'єдналися, шляхом 
централізації однієї або кількох виробничих та управлінських 
функцій, розвитку спеціалізації і кооперації виробництва, 
організації спільних виробництв на основі об'єднання учасниками 
фінансових та матеріальних ресурсів для задоволення переважно 
господарських потреб учасників асоціації.  
У статуті асоціації має бути зазначено, що вона є господарською 
асоціацією.  
Не має права втручатися у господарську діяльність підприємств – 
учасників асоціації.  
За рішенням учасників асоціація може бути уповноважена 
представляти їх інтереси у відносинах з органами влади, іншими 
підприємствами та організаціями 

Корпорація 

Договірне об'єднання, створене на основі поєднання виробничих, 
наукових і комерційних інтересів підприємств, що об'єдналися, з 
делегуванням ними окремих повноважень централізованого 
регулювання діяльності кожного з учасників органам управління 
корпорації  

Консорціум 

Тимчасове статутне об'єднання підприємств для досягнення його 
учасниками певної спільної господарської мети (реалізації 
цільових програм, науково-технічних, будівельних проектів тощо).  
Використовує кошти, надані його учасниками, централізовані 
ресурси, виділені на фінансування відповідної програми, а також 
кошти, що надходять з інших джерел, у порядку, визначеному 
його статутом.  
У разі досягнення мети його створення консорціум припиняє свою 
діяльність 

Концерн 

Статутне об'єднання підприємств, а також інших організацій на 
основі їх фінансової залежності від одного або групи учасників 
об'єднання з централізацією функцій науково-технічного і 
виробничого розвитку, інвестиційної, фінансової, 
зовнішньоекономічної та іншої діяльності. 
Учасники концерну наділяють його частиною своїх повноважень, у 
тому числі правом представляти їх інтереси у відносинах з 
органами влади, іншими підприємствами та організаціями.  
Учасники концерну не можуть бути одночасно учасниками іншого 
концерну 

Складено за даними: [32]. 

 

Головна ідея запропонованої форми синдикату полягає в тому, що 

кожен з учасників приймає на себе зобов’язання щодо видобутку 

певного обсягу вугілля. Квоти між учасниками розподіляються з 

урахуванням двох основних чинників: загальні потреби синдикату у 

вугіллі, що регламентуються попитом на паливо з боку ТЕС, та 
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мінімізація виробничих витрат. Видобуте на державних підприємствах 

та шахтах ДТЕК вугілля – це власність синдикату, для якого 

пріоритетним каналом збуту вугільної продукції є ТЕС ДТЕК. 

Особливість даної форми синдикату полягає в тому, що його діяльність 

спрямована на забезпечення стабільної пропозиції для окремого 

сегменту ринку (ТЕС ДТЕК). Тобто, на відміну від «класичної» форми, 

діяльність синдикату не передбачає суттєвого впливу на кон’юнктуру 

ринку, оскільки велика частка або весь обсяг видобутого вугілля 

споживатиметься безпосередньо учасником синдикату. На ринок 

потраплятиме лише надлишок, не спожитий підприємствами ДТЕК, 

якщо він матиме місце. Однак, також можна припустити, що 

надлишок акумулюватиметься на складах ТЕС. 

Виходячи з цього, певні зміни на внутрішньому ринку вугілля 

відбуватимуться не в результаті цілеспрямованої політики синдикату 

(маніпулювання пропозицією з метою утримання певного рівня цін), а 

стануть результатом його діяльності (зміна пропозиції внаслідок 

перерозподілу ресурсної бази). У зв’язку з цим, дана форма синдикату 

не суперечитиме принципам антимонопольної політики. 

В Енергетичній стратегії України до 2035 року «Безпека, 

енергоефективність, конкурентоспроможність» зазначено, що 

державно-приватне партнерство має стати ефективним інструментом 

узгодження цілей державної політики та зацікавленості суб’єктів 

господарювання у підвищенні ефективності енерговикористання. В 

умовах мінливого розвитку інституціонального середовища вугільно-

промислового й енергетичного комплексів необхідним є залучення 

приватного сектору до забезпечення енергетичної безпеки країни 

[27, с. 35, 55]. 

Результати дослідження дозволили виявити недоліки управління 

збутовою діяльністю вітчизняних вугледобувних підприємств – як  

правило, державних підприємств, що належать до сфери управління 

Мінекоенерго України та призводять до виникнення парадоксального 

явища зростання залишків вугілля на складах за скорочення обсягів 

видобутку. Це підтверджує аналіз статистичних даних на прикладі ДП 

«Львіввугілля» «Мирноградвугілля» та «Селидіввугілля». Так, обсяг 

готової вугільної продукції ДП «Львіввугілля» за 2007-2017 рр. 
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скоротився на 81,8%, товарної – на 82, реалізованої – на 82,5%. При 

цьому спостерігається тенденція суттєвого зростання обсягу залишків 

вугілля на складах у 3,54 раза. Аналогічна ситуація має місце на ДП 

«Мирноградвугілля» і «Селидіввугілля». Для державних підприємств 

характерним є зростання рівня збитковості вуглевидобутку (табл. 

3.14). 

 

Таблиця 3.14 – Динаміка основних показників збутової діяльності 

державних вугледобувних підприємств  

ДП⃰ 
Роки 

2007 2008 2010 2012 2013 2014 2015 2016 2017 
Обсяг готової вугільної продукції, тис. т 

I 1994,8 1467,2 1085,5 622,9 755,0 642,1 546,1 464,5 377,4 

II 676,2 612,0 458,2 556,8 389,0 350,6 315,9 284,7 256,6 

III 1125,5 915,5 809,2 1387,5 1668,9 816,8 856,9 779,9 849,6 

Обсяг товарної вугільної продукції, тис. т 

I 1935,5 1409,8 1042,3 579,3 712,3 603,0 510,4 432,1 348,7 

II 651,5 586,8 436,9 534,0 368,1 330,5 296,7 266,4 239,2 

III 1111,3 897,7 792,5 1369,8 1655,4 749,8 786,6 715,9 651,5 

Обсяг реалізованої вугільної продукції, тис. т 

I 1944,8 1414,9 1039,9 573,3 704,9 595,2 502,6 424,4 341,3 

II 651,4 587,8 445,1 535,5 503,0 472,6 443,9 417,0 391,7 

III 1111,3 897,9 786,6 1372,8 1476,2 743,5 783,5 723,2 667,6 

Обсяг залишків вугілля на складах, тис. т 

I 43,8 171,1 228,0 255,0 230,9 209,0 189,2 171,3 155,1 

II 6,0 22,3 26,5 49,9 52,6 55,5 58,7 61,8 65,2 

III 9,0 27,2 99,4 64,4 54,8 46,6 39,6 33,7 28,7 

Собівартість 1 т товарної вугільної продукції, грн 

I 286,2 532,5 708,2 881,7 965,9 1134,8 1386,6 1568,1 1814,4 

II 712,3 1008,6 1551,1 1669,6 1677,6 1816,9 1967,7 2131,0 2307,9 

III 445,7 721,3 1056,2 973,7 937,2 1885,0 1947,4 2221,2 2533,5 

Ціна 1 т товарної вугільної продукції, грн 

I 189,3 320,7 487,2 610,7 642,0 786,9 964,5 1182,2 1405,6 

II 326,2 452,2 615,7 664,6 733,5 809,7 893,7 986,5 1088,9 

III 328,9 412,3 542,2 484,9 438,4 650,6 1092,4 1293,9 1532,6 

Рівень збитковості вуглевидобутку, % 

I –33,9 –39,8 –31,2 –30,7 –33,5 –30,7 –30,4 –24,6 –22,5 

II –54,2 –55,2 –60,3 –60,2 –56,3 –55,4 –54,6 –53,7 –52,8 

III –26,2 –42,8 –48,7 –50,2 –53,2 –65,5 –43,9 –41,7 –39,5 
Примітки: ⃰  I – ДП «Львіввугілля», II – ДП «Мирноградвугілля», III – ДП 
«Селидіввугілля».  
Складено й розраховано авторами. 

 

Разом з тим, обсяг реалізованої вугільної продукції ПАТ 

«Шахтоуправління Покровське» за 2007-2017 рр. збільшився на 94%. 
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Рівень прибутковості вуглевидобутку зріс на 32,6%, тобто 

спостерігається тенденція збільшення співвідношення ціни та 

собівартості 1 т товарної вугільної продукції (табл. 3.15). 

 

Таблиця 3.15 – Динаміка основних показників збутової діяльності ПАТ 

«Шахтоуправління Покровське»  

Роки 

Обсяг 
реалізованої 

вугільної 
продукції, тис. т 

Собівартість 
1 т товарної 

вугільної 
продукції, грн 

Ціна 1 т 
товарної 
вугільної 

продукції, грн 

Рівень 
прибутковості 

вуглевидобутку, % 

2007 6132,9 190,57 205,22 +7,69 

2008 5084,3 326,13 320,79 –1,64 

2009 5394,4 347,51 329,26 –5,25 

2010 4760,0 467,66 483,89 +3,47 

2011 6899,3 468,20 524,74 +12,08 

2012 8345,5 540,86 629,27 +16,35 

2013 8958,9 624,81 754,62 +20,78 

2014 9617,4 721,78 904,94 +25,38 

2015 10324,2 833,80 1085,20 +30,15 

2016 11083,1 963,20 1301,40 +35,11 

2017 11897,7 1112,7 1560,6 +40,30 
Складено й розраховано авторами. 

 

За 2007-2017 рр. обсяг видобутку вугілля ДТЕК зріс на 102,5%. Обсяг 

експортних операцій зі збуту вугілля знизився в 2017 р. порівняно з 

2010 р. на 40,6%, а імпортних – на 94,9%. Сальдо експортно-імпортних 

операцій зі збуту вугільної продукції мало додатне значення: у 2016 р. 

– 1097,7 тис. т (у 2010 р. – 648 тис. т), тобто значення даного 

показника за цей період зросло на 69,4% (табл. 3.16). 

 

Таблиця 3.16 – Динаміка показників збутової діяльності ДТЕК, тис. т 

Показники 
Роки 

2007 2010 2014 2015 2016 2017 

Видобуток вугілля 15789,7 22180,0 37122,0 28692,0 31250,6 31978,7 

Експорт вугілля – 1961,0 4057,1 1387,1 1333,1 1164,5 

Імпорт вугілля – 1313,0 1687,0 404,1 222,2 66,8 

Складено авторами на основі інформаційно-аналітичних матеріалів ДТЕК. 

 

Отже, виявлено, що в державному секторі вугільної промисловості 

існують суттєві проблеми збуту вугільної продукції. З метою 
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вдосконалення господарського механізму реалізації вугільної продукції 

у 2003 р. створено ДП «Вугілля України» (наказ Міністерства палива 

та енергетики України від 14.11.2003 р. № 669), яке вирішувало, з 

якого регіону та в яких пропорціях має надходити вугілля в 

енергогенеруючі компанії. Однак, це державне підприємство перебуває 

у стадії ліквідації відповідно до розпорядження Кабінету Міністрів 

України від 04.06.2015 р. № 591-р. Тому, в даний час не сформовано 

відповідної організаційної структури управління збутовою діяльністю 

державних вугледобувних підприємств, які підпорядковані 

Мінекоенерго України. 

Згідно з Положенням про Міністерство енергетики та вугільної 

промисловості України, яке затверджено постановою Кабінету 

Міністрів України від 29.03.2017 р. № 208, основними функціями 

Міненерговугілля (нині Міністерства енергетики та захисту довкілля) 

України є такі: визначення пріоритетів розвитку паливно-

енергетичного комплексу; формування прогнозного балансу вугілля та 

вугільної продукції; затвердження стратегічних планів державних 

підприємств і господарських товариств, згідно з якими здійснюється 

управління корпоративними правами держави; формування та 

забезпечення вживання заходів щодо підготовки підприємств до 

сталого функціонування в особливий період тощо [34].  

У зв’язку з вищезазначеним, запропонований синдикат доцільно 

створювати на основі домовленості вугледобувних підприємств різних 

форм власності із застосуванням принципів державно-приватного 

партнерства (рис. 3.7). 

У рамках державно-приватного партнерства у сфері добувної 

промисловості та розроблення кар’єрів, синдикат має бути 

ефективною формою партнерства між великими вертикально 

інтегрованими компаніями, які одночасно виступають виробниками і 

споживачами вугільної продукції, та державними вугледобувними 

підприємствами з метою організації, контролю й регулювання спільної 

збутової діяльності [35, с. 164]. Це не суперечить чинному 

законодавству України, у якому зазначено про можливість об’єднання 

підприємств за галузевим принципом. 
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Позначення: 1 – договір про управління майном; 2 – договір про 

спільну діяльність 

 

Рисунок 3.7 – Механізм реалізації державно-приватного партнерства 

при управлінні збутовою діяльністю вугледобувних підприємств на 

основі організаційно-правової форми синдикату (авторська розробка) 

 

Оскільки ДП «Львіввугілля» належить до сфери управління 

Мінекоенерго України, відносини між ними мають регулюватися на 

основі укладеного договору про управління майном. Це відповідає 

Положенню про Міністерство енергетики та захисту довкілля України, 

ст. 1029 Цивільного кодексу України, ст. 5 Закону України «Про 

державно-приватне партнерство». 

Згідно із ст. 1029 Цивільного кодексу України [36] за договором 
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управління – Мінекоенерго України) передає другій стороні 

(управителеві – створеному вугільному синдикату за участю ДТЕК) в 

управління майно ДП «Львіввугілля» на певний строк, а друга сторона 

зобов'язується за плату здійснювати від свого імені управління цим 

майном в інтересах установника управління або вказаної ним особи 

(вигодонабувача). 

Основними принципами здійснення ДПП є узгодження інтересів 

державних і приватних партнерів з метою отримання взаємної вигоди; 

забезпечення вищої ефективності діяльності, ніж у разі здійснення 

такої діяльності державним партнером без залучення приватного 

партнера; справедливий розподіл між державним і приватним 

партнерами ризиків, пов’язаних з виконанням договорів [37]. 

Відповідно до ст. 5 Закону України «Про державно-приватне 

партнерство» дохід між учасниками синдикату варто розподіляти за 

умовами договору про спільну діяльність.  

У ст. 1130 глави 77 Цивільного кодексу України [36] визнано, що за 

договором про спільну діяльність сторони (учасники) зобов’язуються 

діяти разом без створення юридичної особи для досягнення певної 

мети. У даному випадку, на прикладі синдикату – без об’єднання 

внесків учасників з метою організації спільної збутової діяльності. 

Умови договору про спільну діяльність, у тому числі координація 

спільних дій учасників, покриття їх витрат і збитків, участь у 

результатах спільної діяльності та ін., визначаються за домовленістю 

сторін. 

У рамках державно-приватного партнерства синдикату передається 

функція управління збутовою діяльністю вугледобувних підприємств 

державного та приватного секторів (рис. 3.8). 

Для забезпечення ефективної діяльності синдикату в умовах 

вітчизняного паливно-енергетичного комплексу, Міністерству 

енергетики та захисту довкілля України доцільно внести зміни та 

доповнення до нормативно-правових документів: 

ст. 1 Закону України «Про ринок вугільної продукції» (проект) – 

включити визначення синдикату як організаційної форми, що об’єднує 

вугледобувні підприємства задля організації та регулювання спільної 
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збутової діяльності на засадах державно-приватного партнерства, а 

також викладення правових основ функціонування синдикату; 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.8 – Функціональна схема діяльності вугільного синдикату 

(запропоновано авторами) 

 

Енергетична стратегія України до 2035 року – розширити мету 

«Розвиток енергетичних ринків» таким формулюванням: «формування 

і функціонування синдикату як інструменту запровадження ринкової 

моделі функціонування енергетичних ринків і задоволення потреб 

національної економіки власною вугільною продукцією в необхідних 

обсягах із залученням приватного сектору»; 

ст. 4 Гірничого закону України – включити такий об’єкт гірничих 

відносин, як управління збутовою діяльністю гірничих підприємств 

(організація, контроль та регулювання);  
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Концепція Державної Цільової економічної програми реформування 

вугільної промисловості на період до 2020 року – включити комплекс 

заходів щодо управління збутовою діяльністю вугледобувних 

підприємств на засадах державно-приватного партнерства.  

 

 

3.3 Формування системи контрактних взаємовідносин вугледобувного 

підприємства зі споживачами вугільної продукції  

 

В Енергетичній стратегії України до 2035 року наголошено на 

необхідності створення системи прямих ринкових відносин між 

виробниками вугілля та його споживачами [27, с. 52]. Тому 

формування системи контрактних взаємовідносин із застосуванням 

принципу орієнтації на споживачів є важливою умовою для 

ефективного функціонування підприємств вугільної галузі. Широкий 

спектр різних видів контрактів у бізнес-процесах, збільшення або 

зменшення їх кількості, зміна умов для укладення контрактів 

приводять до необхідності використання різного інструментарію з 

аналізу контрактної діяльності. Цей аналіз дозволяє прийняти 

обґрунтовані рішення щодо подальшого розвитку вугледобувного 

підприємства та скоротити трансакційні витрати. 

Зарубіжні дослідники стверджують, що у глобальному 

інформаційному суспільстві діяльність економічних суб’єктів ринку 

розглядається скрізь призму взаємовигідних контрактних відносин у 

рамках так званої контрактної (договірної) парадигми [38, с. 6]. 

На думку представників наукової школи Національного університету 

«Львівська політехніка», контракти охоплюють весь спектр діяльності: 

від угод про дилерську відповідальність або франчайзингових 

контрактів до угод про оплату і поставку продукції. Під 

франчайзингом розуміється контрактне партнерство між компанією, 

яка надає франшизу (виробником, оптовиком або сервісною 

організацією), і незалежним учасником каналу, який придбає 

франшизу і право продавати продукцію (послуги) цієї марки [6, с. 37]. 
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Відповідно до Господарського та Цивільного кодексів України у 

процесі купівлі-продажу формуються різні договірні зобов'язання, 

передбачені при укладанні відповідних контрактів (табл. 3.17). 

 

Таблиця 3.17 – Види контрактів при організації торговельної та 

збутової діяльності  

Вид контракту Суть та особливості 

1 2 

Договір 
купівлі-продажу 

Одна сторона (продавець) передає або зобов'язується 
передати майно (товар) у власність другій стороні 
(покупцеві), а покупець приймає або зобов'язується 
прийняти майно (товар) і сплатити за нього певну 
грошову суму 

Договір роздрібної 
купівлі-продажу 

 

Продавець, який здійснює підприємницьку діяльність 
з продажу товару, зобов’язується передати покупцеві 
товар, що звичайно призначається для особистого, 
домашнього або іншого використання, не пов’язаного з 
підприємницькою діяльністю, а покупець 
зобов’язується прийняти товар і оплатити його 

Договір поставки 
 

Продавець (постачальник), який здійснює 
підприємницьку діяльність, зобов’язується передати у 
встановлений строк (строки) товар у власність 
покупця для використання його у підприємницькій 
діяльності або в інших цілях, не пов’язаних з 
особистим, сімейним, домашнім або іншим подібним 
використанням, а покупець зобов’язується прийняти 
товар і сплатити за нього певну грошову суму 

Договір контрактації 
сільськогосподарської 

продукції 

Виробник сільськогосподарської продукції 
зобов’язується виробити визначену договором 
сільськогосподарську продукцію і передати її у 
власність заготівельникові (контрактанту) або 
визначеному ним одержувачеві, а заготівельник 
зобов’язується прийняти цю продукцію та оплатити її 
за встановленими цінами відповідно до умов договору 

Договір постачання 
енергетичними 

та іншими ресурсами 
через приєднану мережу 

 

Одна сторона (постачальник) зобов’язується надавати 
другій стороні (споживачеві, абонентові) енергетичні 
та інші ресурси, передбачені договором, а споживач 
(абонент) зобов’язується оплачувати вартість 
прийнятих ресурсів та дотримуватися передбаченого 
договором режиму їх використання, а також 
забезпечити безпечну експлуатацію енергетичного та 
іншого обладнання 
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Закінчення табл. 3.17 

1 2 

Договір міни 
(бартеру) 

Кожна із сторін зобов’язується передати другій стороні 
у власність один товар в обмін на інший товар. Кожна із 
сторін договору міни є продавцем того товару, який 
передає в обмін, і покупцем товару, який одержує 
навзаєм. Договором може бути встановлена доплата за 
товар більшої вартості, що обмінюється на товар 
меншої вартості. Право власності на обмінювані товари 
переходить до сторін одночасно після виконання 
зобов’язань щодо передання майна обома сторонами, 
якщо інше не встановлено договором або законом 

Контакт «take-or-
pay» («бери або 

плати») 

Контракт, згідно з яким покупець дає згоду продавцеві 
заплатити якусь мінімальну суму, навіть у тому 
випадку, якщо він відмовляється придбати товар 

Складено за даними: [32; 36; 39]. 

 

З урахуванням особливостей реалізації вугільної продукції договір 

поставки вугільної продукції визначається як господарський договір 

між постачальником (вугледобувним, вуглепереробним підприємством) 

і покупцем (теплоенергетичною станцією, металургійним 

підприємством, іншим суб’єктом господарювання або юридичною 

особою – не господарюючим суб’єктом, який безпосередньо 

використовує у своїй діяльності цю продукцію), за яким постачальник 

передає або зобов’язується передати цю продукцію у власність 

покупцеві, а покупець приймає або зобов’язується прийняти 

цю продукцію та оплатити її, якщо інше не передбачено законом 

[40, с. 79]. 

Основними складовими організації збутової діяльності вугледобувних 

підприємств є підготовка та укладання контрактів із різними 

категоріями споживачів вугільної продукції, виходячи зі специфіки їх 

обслуговування, а також дотримання умов контрактних 

взаємовідносин. Це твердження базується на положеннях 

інституціональної економічної теорії, представники якої наголошують 

на необхідності формування системи контрактних взаємовідносин. Так, 

С. Ізмалков і К. Сонін відзначають, що «…Экономические субъекты, 

вступая во взаимодействие, заключают контракты…» [41, с. 5]. 

Тоді як за думкою М. Одинцової [42], контракт в економічній теорії 

слід розглядати не тільки як чисто ринкові договори, що панують на 
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ринку досконалої конкуренції, але й як «співвідношення», яке сторони 

прагнуть підтримувати. З її точки зору, контракт – це правила, що 

структурують обмін між економічними агентами і визначають ті права, 

які вони отримують в обмін на взяті на себе зобов’язання, а також 

механізм примусу до дотримання контракту.   

Контракт, як зазначає А. Аузан [43], є типовим різновидом 

інституційних угод. Науковець трактує його як: 

правило, яке структурує у часі та/або просторі взаємодії між двома 

(або більшою кількістю) економічними агентами з приводу обміну 

правами власності на основі зобов’язань, добровільно взятих ними на 

себе у результаті досягнутої згоди;  

добровільно встановлені економічними агентами правила обміну, 

функціонування ринків, взаємодії в ієрархічних структурах 

(організаціях); 

різні гібридні форми інституційних згод, які поєднують в собі ознаки 

ринкових та ієрархічних взаємодій.     

Значну увагу теорії контрактів приділяє О. Вільямсон, розглядаючи 

три форми контрактів залежно від рівня специфічності трансакцій, які 

вони обслуговують. Кожному типу контракту відповідає особлива 

регулятивна структура – організаційний механізм, який 

використовується для оцінки поведінки учасників, вирішення протиріч 

і встановлення санкцій (табл. 3.18). 

Теорія контрактів, розроблена Б. Холмстремом і О. Хартом, істотно 

поглиблює та доповнює неокласичну й інституціональну теорії, 

наближаючи їх до реальних потреб підприємств [44]. Проблема, яку 

вирішує теорія контрактів, полягає в тому, щоб виявити інформацію і 

запропонувати агенту оптимальний контракт, який ураховував би його 

тип й одночасно стимулював агента до більшої сумлінності. Контракти 

здатні значною мірою послабити конфлікт інтересів між учасниками 

економічної взаємодії. Чим краще сформульовано умови контракту, 

тим більше стимулів і мотивів для всіх сторін одержати максимальні 

переваги в кооперації. 
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Таблиця 3.18 – Регулятивні структури залежно від контрактів (підхід 

О. Вільямсона)  

Контракт Особливості контракту 
Регулятивна 
структура 

Класичний 

Використовується для одноразових і 
повторних економічних операцій. Містить 
чіткі умови. Після завершення угоди 
взаємовідносини учасників 
припиняються 

Ринок 

Неокласичний 

Поширений при угодах середнього рівня 
специфічності. Оскільки частину умов 
контракту неможливо передбачити, 
вирішення цих питань відкладається 

Арбітраж 
за участю третіх 

осіб 
 

Контракт 
взаємовідносин 

Необхідний для високоспецифічних 
трансакцій, при яких ключове значення 
має особистість партнера через 
відсутність альтернатив. Закріплює 
довготривалі відносини. Неформальні 
аспекти важливіші за формальні 
обов'язки 

Фірма або 
двосторонні 
відносини 

 

Складено за даними: [45]. 

 

У роботі [41] автори наголошують, що у теорії контрактів кожний 

гравець діє двічі – спочатку інвестує, а потім, коли інвестиції 

вкладено, вживає певні виробничі дії. Наприклад, гравцями можуть 

бути продавець і покупець. Продавець може інвестувати у технології 

із скорочення витрат або у підвищення якості товару для даного 

покупця. Покупець, у свою чергу, може інвестувати у свій виробничий 

процес, щоб потім використовувати товар даного продавця, а дії – для 

пропозицій щодо кількості й ціни товару.   

Отже, з урахуванням специфіки організації збутової діяльності 

вугледобувних підприємств контрактні взаємовідносини є ефективною 

формою партнерства. Система контрактних взаємовідносин 

розглядається як сукупність взаємопов'язаних елементів (об'єктів, 

суб'єктів, функцій, методів, принципів, інструментів) для організації 

безперервного процесу укладання та виконання умов контрактів на 

поставку вугільної продукції. Цей процес має реалізовуватися через 

весь комплекс функцій управління: прогнозування, планування, 

організацію, облік, контроль, аналіз, регулювання.  

При укладенні контракту на поставку вугільної продукції 

визначаються обов'язки, умови дії, права сторін, гарантії захисту 
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прав, якщо одна із сторін порушує зобов'язання. Для організації 

контрактної діяльності вугледобувного підприємства із споживачами 

вугільної продукції характерна певна специфіка, яку необхідно 

враховувати (рис. 3.9). 

Так, при оформленні контрактів на поставку вугільної продукції 

великооптовим споживачам доцільно включити такий пункт, як 30-

50% передоплати або відстрочення платежів за відвантажене вугілля 

на певний термін. У процесі реалізації вугільної продукції 

великооптовим споживачам слід ураховувати той факт, що сплата за 

відвантажене вугілля споживачами може здійснюватися несвоєчасно. 

У цьому випадку підприємство-споживач має заплатити штраф. 

Згідно з Цивільним кодексом України [36] боржник, який прострочив 

виконання грошового зобов'язання, на вимогу кредитора зобов'язаний 

сплатити суму боргу з урахуванням встановленого індексу інфляції за 

весь час прострочення, а також 3% річних від простроченої суми, 

якщо інший розмір відсотків не встановлено договором або законом. 

Відповідно до ст. 230 Господарського кодексу України [32] учасник 

господарських відносин зобов'язаний сплатити штрафні санкції у 

вигляді грошової суми (неустойка, штраф, пеня) у разі порушення ним 

правил здійснення господарської діяльності, невиконання або 

неналежного виконання господарського зобов'язання. 

При цьому за порушення термінів виконання зобов'язання стягується 

пеня у розмірі 0,1% вартості товарів (робіт, послуг), а за прострочення 

понад 30 днів додатково стягується штраф у розмірі 7% вказаної 

вартості.  

Отже, сума платежу, яку має сплатити великооптовий споживач за 

відвантажену вугільну продукцію ( ), збільшується на суму штрафу 

за несвоєчасне виконання своїх грошових зобов'язань і може 

розраховуватися за формулою 

 (3.23) 

 

  

M

),1(   tSM
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Рисунок 3.9 – Формування системи контрактних взаємовідносин 

вугледобувного підприємства з різними групами споживачів вугільної 

продукції (авторська розробка) 
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де – сума заборгованості, яку споживач зобов’язаний сплатити за 

відвантажене вугілля; 

 – індекс інфляції за весь час прострочення; 

 – кількість днів, за які прострочено сплату; 

 – пеня, що нараховується у відсотках від суми заборгованості за 

кожен день прострочення. 

 

У зв'язку з тим, що великооптовим споживачам необхідні значні 

обсяги вугілля, при відвантаженні застосовується залізничний 

транспорт. Формування графіків транспортування здійснюється з 

урахуванням часу в дорозі та часу розвантаження вагонів.  

Відмінностями контракту на поставку вугільної продукції 

середньооптовим споживачам є 100-відсоткова передоплата та вибір 

виду транспортного засобу залежно від обсягів відвантаження. 

Особливість контракту на поставку вугілля дрібнооптовим споживачам 

полягає у 100-відсотковій передоплаті за надані послуги «вугілля плюс 

поставка» або «вугілля без поставки». 

Отже, до етапів підготовки контрактів на поставку вугільної продукції 

доцільно включити пункти, наведені на рис. 3.10. 

Аналіз типових контрактів на транспортне залізничне обслуговування 

та поставку вугільної продукції показав, що їх зміст потребує   

деякого уточнення й внесення відповідних змін і доповнень, які 

відповідають сучасним умовам організації збутової діяльності 

вугільних підприємств. Так, контракт на транспортне залізничне 

обслуговування містить пункт, де вказано про необхідність надання 

вугільною шахтою вантажно-транспортному управлінню за два дні до 

початку декади копій заявок на подання вагонів. Однак однією з 

особливостей організації збутової діяльності вугледобувних 

підприємств є нерівномірне відвантаження вугільної продукції. 

У практиці існують такі випадки, коли споживачі невчасно 

відмовляються від вугілля, тобто шахтою вже здійснено замовлення 

вагонів у вантажно-транспортного управління. Це призводить до 

збільшення витрат на збут унаслідок простоїв вагонів. 

S



t
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Рисунок 3.10 – Удосконалення контрактної роботи вугледобувного 

підприємства з велико- і середньооптовими споживачами вугільної 

продукції на основі процесного та функціонального підходів 

(авторська розробка) 
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вагонів, необхідно виконувати аналіз, оцінку і розробляти комплекс 

заходів щодо управління цими ризиками. Це слід ураховувати при 

підготовці контрактів. 

Типові контракти на поставку вугільної продукції містять такі пункти: 

«У разі поставки товару, що не відповідає за якістю нормативним 
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показникам, до договірної ціни застосовуються знижки»; «У разі 

виявлення браку відвантаженої вугільної продукції всі транспортні 

витрати, пов’язані з доставкою вантажу, здійснюються за рахунок 

шахти». Для запобігання таким випадкам відділу маркетингу, збуту та 

матеріально-технічного забезпечення разом із технічним підрозділом 

вугледобувного підприємства необхідно посилити контроль за якістю 

вугільної продукції.  

У випадках, коли споживачі несвоєчасно відмовляються від замовленої 

вугільної продукції, підприємство сплачує за послуги вантажно-

транспортного управління, використання, подання та прибирання 

вагонів. У зв’язку з цим у контракти на поставку доцільно включити 

такий пункт: «Якщо споживач несвоєчасно відмовляється від 

замовленої вугільної продукції, то він відшкодовує підприємству 

витрати, пов’язані з оплатою послуг вантажно-транспортного 

управління за використання, подання та прибирання вагонів». 

Для зменшення впливу вищенаведених випадків та ефективного 

управління контрактними взаємовідносинами доцільно 

використовувати інформаційну систему CRM (Customer Relationship 

Management) [22, с. 139; 46, с. 220; 47], у якій реалізується 

клієнтоорієнтований підхід до обслуговування споживачів 

вугледобувного підприємства. Суть даної інформаційної системи 

полягає у персоналізації взаємовідносин із клієнтами, досягненні 

прихильного ставлення клієнтів до підприємства та продукції, 

розумінні процесу продажу як постійного процесу із залученням 

кожного співробітника підприємства. Тобто це інформаційна 

технологія, що надає функціональні можливості для автоматизації 

повного циклу взаємовідносин із клієнтами та забезпечує необхідні 

засоби для управління сферами маркетингу, продажу, сервісу. 

CRM-система забезпечує автоматизацію роботи з продажу: надання 

всієї інформації про клієнтів, планування робочого часу і проведення 

переговорів, контроль операцій і проектів. CRM є інструментом 

контролю й оцінки ефективності роботи фахівців з продажу. 

Стандартна звітність компанії, як правило, дозволяє оцінити тільки 

кінцевий результат у вигляді фінансових надходжень. Є випадки, коли 

компанія працює, триває потік звернень від клієнтів, а фінансовий 
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результат є не дуже високим – тоді можуть виникнути проблеми на 

попередніх етапах.  

На відміну від облікових бухгалтерських систем, CRM фіксує всі 

етапи роботи з клієнтом, починаючи від першого дзвінка або першої 

зустрічі. Потім цю роботу можна проаналізувати і внести корективи, а 

також оцінити, наскільки ефективними були витрати на роботу 

персоналу з організації збутової діяльності. 

До завдань упровадження CRM-системи на вугледобувному 

підприємстві віднесено:  

структурування даних про споживачів;  

спрощення процедури прийняття рішень щодо товарної, клієнтської та 

маркетингової політики;  

оптимізацію роботи працівників за рахунок створення єдиної 

інформаційної бази.  

CRM-система дозволяє організувати єдину базу даних і надати 

актуальні відомості про переваги клієнтів, їх фінансові можливості. 

Отже, фахівець має можливість швидко підібрати оптимальну 

пропозицію для кожного споживача. 

Використання CRM-технологій у діяльності вугледобувного 

підприємства дозволить утримувати існуючих клієнтів мінімальними 

зусиллями, збільшити частку ринку за рахунок залучення нових 

клієнтів, знизити рівень витрат у результаті підвищення 

продуктивності праці.  

Адаптоване до потреб вугледобувного підприємства CRM-рішення 

забезпечує:  

оптимізацію внутрішніх процесів обслуговування клієнтів;  

надання споживачам більш оперативної та прозорої інформації про 

перебіг  виконання його замовлення;  

єдину інформаційну базу даних наявних споживачів;  

інтеграцію CRM-системи з іншими інформаційними системами;  

підвищення ефективності залучення нових замовлень;  
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зростання рівня обґрунтованості прийняття управлінських рішень 

щодо організації збутової діяльності;  

поліпшення ефективності роботи працівників. 

До 30-40% робочого часу співробітників більшості підприємств 

витрачається  на повторне введення даних, роботу з формулами і 

налаштуваннями, складання звітності. Сучасні ж CRM-системи 

дозволяють відмовитися від підготовки періодичних звітів.  

В умовах високої конкуренції витрати на просування товару мають 

досить велику частку в його ціні й у загальних витратах підприємства. 

Оцінити та оптимізувати витрати на маркетинг і просування 

допомагає CRM-система, тобто її аналітична частина. CRM-система 

дозволяє зіставляти витрати на просування товару із збільшенням 

прибутку підприємства. 

CRM-технологія надає інструменти для залучення нових і збереження 

наявних клієнтів; дозволяє значною мірою скоротити витрати на 

організацію збутової діяльності за рахунок автоматизації поточних 

процесів і координації роботи в цілому; пропонує сервіс, що 

максимально задовольняє потреби споживачів і, як наслідок, збільшує 

їх лояльність; дає змогу підвищити рівень прибутковості від реалізації 

вугільної продукції.  

Основними перевагами впровадження системи CRM у діяльність 

вугледобувного підприємства є такі: 

 збільшення обсягів реалізації вугільної продукції. Середній показник 

– 10% приросту реалізації за рік на одного працівника протягом 

перших трьох років після впровадження системи. Це пов’язано з 

ефективністю системи управління збутовою діяльністю; 

 зростання відсотка укладених контрактів на замовлення. Середній 

показник – 5% за рік протягом перших трьох років після 

впровадження системи. Це пов’язано з тим, що за допомогою системи 

можна виключати небажані операції на ранніх етапах продажів; 

 підвищення рівня прибутковості. Середній показник – 1-3% на один 

контракт протягом перших трьох років після впровадження системи. 

Збільшення прибутку пов’язане з кращим розумінням потреб клієнта, 

вищим рівнем задоволеності споживачів вугільної продукції; 



153 
 

 підвищення рівня задоволеності споживачів. Середній показник – 

3% за рік протягом перших трьох років після впровадження системи. 

Споживачі вважають, що підприємство орієнтоване на вирішення їх 

специфічних проблем, і задоволені значною увагою до їх потреб; 

 скорочення адміністративних витрат на маркетинг і збут. Середній 

показник зниження – на 10% за рік протягом перших трьох років 

після впровадження системи. Скорочення витрат відбувається шляхом 

автоматизації поточних процесів збутової діяльності. CRM-система 

дозволяє досить точно визначати цільові сегменти клієнтів і зрозуміти 

їх потреби;  

 скорочення дебіторської заборгованості. Оборотність капіталу 

вугледобувного підприємства більшою мірою знижується через 

невчасне погашення заборгованості споживачами, і часто в цьому 

винні працівники, забуваючи вчасно виставити рахунок або нагадати 

про термін платежу, що настав. Упровадження CRM-системи, яка 

включає підсистему обліку взаєморозрахунків із клієнтами, дозволяє 

значно зменшити кількість таких випадків.  

Упровадження інформаційної системи CRM дозволить підвищити 

рівень обслуговування споживачів вугільної продукції за рахунок 

одержання: 

економічного ефекту за рахунок збільшення середньої 

прибутковості від організації збутової діяльності на 15-20%; 

підвищення показника утримання споживачів на 5%; скорочення часу 

на виконання поточних операцій на 25-30%; підвищення точності 

прогнозування обсягів відвантаження вугільної продукції до 99%; 

зменшення витрат на збут, маркетинг і підтримку клієнтів на 10-15%;  

соціального ефекту в результаті зростання якості сервісу; 

оптимізації роботи працівників підприємства; підвищення швидкості 

обробки замовлень споживачів та рівня інформаційної безпеки; 

зменшення втрат часу на організацію обміну інформацією між 

вугледобувним підприємством та економічними контрагентами; 

формування клієнтоорієнтованого підходу до управління 

взаємовідносинами з різними групами споживачів вугільної продукції.  
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Виходячи з вищевикладеного, можна стверджувати, що реалізація 

заходів щодо вдосконалення контрактної роботи з різними групами 

споживачів вугільної продукції сприятиме скороченню часу на їх 

обслуговування, прискоренню оформлення відповідної документації, 

зростанню якості сервісу та зниженню витрат на збутову діяльність у 

результаті зменшення витрат на транспортування. Це 

підтверджується і дослідженнями фахівців, які визначають складові 

ефекту на основі формування нових схем та організаційно-

економічного механізму реалізації готової продукції споживачам 

(рис. 3.11). 

За результатами дослідження розраховано очікуваний економічний 

ефект від реалізації заходів щодо вдосконалення організації збутової 

діяльності вугледобувного підприємства, який складається з економії 

витрат на збут у результаті: 

підвищення рівня узгодженості дій між підприємством і вантажно-

транспортним управлінням при укладанні контрактів на надання 

транспортних послуг;  

формування оптимальних графіків руху вагонів;  

раціонального використання вагонів за вантажопідйомністю;  

скорочення часу на обслуговування споживачів вугільної продукції. 

Економію витрат на організацію збутової діяльності ( ) можна 

розрахувати за формулою 

 

 (3.24) 

 

 

(3.25) 

де  – витрати на організацію та здійснення збутової діяльності, 

тис. грн; 
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Рисунок 3.11 – Складові ефекту від реалізації заходів щодо 

вдосконалення організації збутової діяльності вугледобувного 

підприємства згідно з різними науковими підходами (побудовано 

авторами) 

 

  

скорочення термінів доставки готової продукції на 25-45% 
[21, с. 39]; 
зменшення витрат на реалізацію продукції споживачам на 20% 
[48, с. 19]; 
зменшення кількості порушень термінів поставок у середньому 
на 30-35% [49, с. 207];  
зменшення витрат у сфері торгівлі з 25 до 18% в загальному 
обсязі логістичних витрат [50, с. 16] 
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упровадження концепції SCM (менеджмент ланцюгів поставок), 
що дозволить збільшити обіг та частку ринку на 55% за рахунок 
зміни відносин зі споживачами [46, с. 232]; 
зростання рівня сервісу на 15-26% [51; 52, с. 168];  
зменшення вартості та часу обробки замовлення на 20-40% 
[53, с. 32]; 
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упровадження інформаційної системи CRM сприятиме: 
скороченню циклу продажів у середньому на 10-15%; 
підвищенню виграних у конкурентів угод на 5-10%; 
зменшенню часу на виконання поточних операцій на 25-30%; 
підвищенню точності прогнозування продажів до 80%; 
зменшенню витрат на продажі, маркетинг і підтримку 
клієнтів на 10-15%; 
збільшенню ефективності маркетингових кампаній на 5-7% і 
середньої прибутковості продажів на 15-20% [54, c. 48]; 
підвищення обсягів продажів, удосконалення роботи з 
клієнтами, скорочення адміністративних витрат на продажі та 
маркетинг; підвищення якості документообігу, оптимізація 
маркетингової діяльності на основі збільшення укладених 
договорів за рахунок підвищення точності прогнозування 
продажів [55, с. 108-109] 
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 – коефіцієнт, який ураховує підвищення рівня обслуговування 

споживачів у результаті скорочення часу на оформлення відповідної 

документації та зростання якості сервісу з використанням сучасних 

інформаційно-комунікаційних технологій; 

 – час, який може бути витрачений на обслуговування споживачів 

вугільної продукції після реалізації комплексу заходів щодо 

вдосконалення контрактної роботи, днів; 

 – час, фактично витрачений на обслуговування споживачів 

вугільної продукції, днів. 

 

Запропонований підхід до оцінки очікуваного економічного ефекту від 

реалізації заходів щодо вдосконалення організації збутової діяльності 

апробовано на підприємствах вугільної промисловості. Згідно з 

розрахунками, здійсненими в період 2015-2016 роки, економічний 

ефект ПАТ «Шахта імені О.Ф. Засядька» становить 279,6 тис. грн, 

ВСП «Шахтоуправління «Павлоградське» – 46,6, ДВАТ «Шахта 

«Степова» ПАТ «ДТЕК Павлоградвугілля» – 52,8 тис. грн. 
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ПІСЛЯМОВА 

 

У роботі виконано теоретичне узагальнення та надано нове вирішення 

актуального завдання з організації збутової діяльності вугледобувних 

підприємств України.  

Основна ідея дослідження полягає в теоретичному обґрунтуванні та 

розробці науково-методичних підходів і практичних рекомендацій 

щодо вдосконалення організації збутової діяльності вугледобувних 

підприємств в умовах нестабільності попиту.  

Виявлено, що для вітчизняної вугільної галузі характерні специфічні 

особливості організації процесів збутової діяльності, до яких віднесено: 

постійні коливання кон’юнктури ринку вугільної продукції; економічна 

чутливість до нестабільності попиту на вугілля (профіцит або 

дефіцит); нерівномірний розвиток процесів споживання та видобутку 

вугілля; скорочення обсягів реалізованої вугільної продукції; 

зростання залишків вугілля на складах державних вугільних 

підприємств; несвоєчасність сплати за відвантажене вугілля 

споживачами; зростання рівня збитковості вуглевидобутку в Україні; 

неефективне здійснення експортно-імпортних операцій зі збуту 

вугільної продукції. 

Наукові підходи до визначення термінології з проблем організації 

збутової діяльності підприємств умовно систематизовано за 

класифікаційними групами: 

«збут» як маркетингова комунікація; вид комерційної діяльності 

підприємства; дистрибуція; процес організації оптової торгівлі; продаж 

товарів; організація ринкових зв’язків між учасниками ринку; процес 

безпосереднього спілкування продавця та покупця; 

«збутова діяльність підприємства» як процес організації торгової 

діяльності; дистрибуція; процес маркетингової діяльності; система 

організації продажу товару, його доставка споживачу та 

післяпродажне обслуговування; вид організаційно-економічної 

діяльності, спрямованої на підвищення ефективності реалізації 

продукції; система формування попиту, стимулювання збуту та 

організації товарного обміну; 
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«маркетинг взаємовідносин» як концепція (філософія ведення бізнесу, 

концепція маркетингу, концепція управління взаємовідносинами з 

клієнтами, концепція управління маркетинговою діяльністю); процес 

створення та підтримки взаємовідносин зі споживачами; діяльність зі 

створення довготривалих відносин підприємства з різними 

контрагентами. 

У результаті узагальнення існуючих наукових розробок щодо 

понятійного апарату, аналізу його відповідності сучасним умовам 

розвитку вітчизняної вугільної промисловості уточнено суть і зміст 

понять:  

«збутова діяльність вугледобувного підприємства» – як вид 

господарської діяльності, пов’язаної з реалізацією вугільної продукції 

з метою задоволення попиту та дотримання умов контрактних 

взаємовідносин із різними категоріями споживачів (велико-, середньо- 

та дрібнооптові); 

«маркетинг взаємовідносин» – як концепція маркетингу, суть якої 

полягає у формуванні партнерських взаємовідносин при організації 

збутової діяльності вугледобувного підприємства на основі 

клієнтоорієнтованого підходу до обслуговування різних категорій 

споживачів вугільної продукції; 

«клієнтоорієнтованість» – як інструмент формування та розвитку 

системи партнерських відносин вугледобувного підприємства із 

споживачами в контексті реалізації концепції маркетингу 

взаємовідносин, що сприяє підвищенню якості та рівня 

обслуговування, зменшенню витрат на організацію збутової діяльності; 

«обслуговування споживачів вугільної продукції» – як організація 

комплексу послідовних взаємопов’язаних процесів збутової діяльності 

та транспортних послуг, спрямованих на задоволення попиту 

споживачів шляхом поставки їм необхідного обсягу вугілля для 

здійснення виробничого процесу (великооптові), подальшої реалізації 

вугілля з метою одержання прибутку (середньооптові) та забезпечення 

побутових потреб (дрібнооптові споживачі); 

«збутова мережа» – як модель партнерських взаємовідносин між 

учасниками ринку вугілля (вугледобувні підприємства та різні 
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категорії споживачів вугільної продукції – теплоелектростанції, 

посередницькі організації та ін.) при організації збутової діяльності. 

Обґрунтовано доцільність застосування мережевого підходу до 

організації збутової діяльності вугледобувних підприємств на основі 

розробки трьох можливих моделей збутових мереж.  

Перша модель базується на досягненні домовленостей вугледобувних 

підприємств із теплоелектростанціями; при цьому останні 

контролюють поставки вугільної продукції, формують ціну на вугілля, 

яку можна розглядати як інвестиційний ресурс у розвиток 

вугледобувних підприємств. Перевагою такої моделі збутової мережі є 

оптимальний рівень цін на вугілля за рахунок організації прямих 

поставок.  

Друга модель збутової мережі – формування електронної біржової 

платформи, головне призначення якої полягає в наданні послуг 

централізованого укладання біржових контрактів шляхом проведення 

електронних біржових торгів вугільною продукцією. Перевагою даної 

моделі є встановлення оптимальної ціни на основі реального балансу 

попиту та пропозиції на вугільну продукцію виходячи з кон’юнктури 

ринку. 

Третя модель збутової мережі – створення синдикату на основі 

домовленості вугледобувних підприємств різних форм власності з 

метою організації, контролю і регулювання спільної збутової 

діяльності на засадах державно-приватного партнерства. До переваг 

такого партнерства віднесено організацію безперервного процесу 

купівлі вугілля у вугледобувних підприємств і його поставок на ТЕС, 

налагодження довгострокових взаємовідносин із постійними 

споживачами вугілля. 

На основі аналізу обсягів і структури споживання вугілля в Україні 

визначено закономірності нестабільності попиту на вугільну продукцію 

різних категорій споживачів. Згідно з розрахунками індексу сезонних 

коливань виявлено, що для попиту на вугільну продукцію 

великооптових споживачів характерні слабкі сезонні коливання, а 

середньооптових – суттєві.  
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Доведено доцільність застосування клієнтоорієнтованого підходу до 

обслуговування споживачів вугільної продукції на основі їх 

диференціації (виділення трьох категорій споживачів), який базується 

на врахуванні обсягів щорічного попиту різних груп споживачів та їх 

специфічних особливостей. Це сприятиме встановленню 

довгострокових економічно вигідних взаємовідносин вугледобувного 

підприємства зі споживачами, зниженню рівня ризиків і збитків за 

рахунок своєчасного реагування на виникнення можливих форс-

мажорних обставин під час транспортування й реалізації продукції та 

витрат у цілому на збутову діяльність унаслідок зменшення кількості 

простоїв транспорту. 

Обґрунтовано, що для вдосконалення обслуговування споживачів 

вугільної продукції доцільно використовувати в єдиному комплексі 

системний, процесний і функціональний підходи. Головне призначення 

системного підходу полягає у підвищенні якості та рівня 

обслуговування споживачів вугільної продукції, процесного – у 

результативності й ефективності управління, а функціонального 

підходу – в оптимізації системи обслуговування різних категорій 

споживачів через реалізацію всього переліку функцій управління.  

Поєднання цих підходів сприятиме одержанню синергетичного ефекту 

за рахунок підвищення якості сервісу, скорочення часу на доставку 

вугілля, збільшення обсягів реалізації, розширення ринків збуту через 

появу нових сегментів. 

Із використанням методів статистичного аналізу виявлено, що на 

організацію збутової діяльності вугледобувних підприємств впливають 

різноманітні чинники, які систематизовано у дві групи: екзогенні 

(політичні, інституційні, фінансові, ринкові, економічні, інформаційні), 

що характеризують зовнішнє інституціональне середовище 

функціонування вугледобувних підприємств і показують можливі 

ризики при забезпеченні організації їх збутової діяльності, та 

ендогенні (фінансово-економічні, маркетингові, технологічні, 

інформаційні) – відображають внутрішні можливості щодо 

формування ефективної збутової політики. 

Застосування різних методів прогнозування дозволило розробити 

інерційний та оптимістичний сценарії розвитку збутової політики 
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вугледобувних підприємств, на основі яких надано практичні 

рекомендації щодо вдосконалення організації їх збутової діяльності. 

Одержані результати можна використовувати при розробці 

стратегічних орієнтирів формування й розвитку збутових мереж у 

вітчизняній вугільній галузі. 

Удосконалено методичний підхід до вибору оптимального каналу збуту 

вугільної продукції. Його суть полягає у визначенні критеріїв для 

оцінки та вибору оптимального каналу збуту вугільної продукції, які 

систематизовано у чотири групи:  

економічні – обсяг реалізації вугільної продукції, зниження рівня 

витрат на організацію збутової діяльності, збільшення рентабельності 

реалізації;  

організаційні – своєчасність сплати за відвантажене вугілля, 

встановлення довготривалих партнерських взаємовідносин зі 

споживачами за рахунок підвищення рівня та якості обслуговування, 

надійності поставок, гнучкість оплати, можливість здійснення 

контролю за збутовою діяльністю;  

ринкові – можливість адаптації до постійних змін кон’юнктури ринку 

вугілля та інституціонального середовища;  

інформаційні – можливість одержання необхідної інформації та 

застосування сучасних інформаційно-комунікаційних технологій. 

Із використанням методу аналізу ієрархій (метод Т. Сааті), 

експертного й аналітично-оціночного методів доведено переваги 

прямих поставок вугілля споживачам, що становлять майже 90% 

обсягу реалізації вугледобувних підприємств. 

При розрахунку обсягу партії поставки вугільної продукції 

великооптовим споживачам запропоновано враховувати такі чинники, 

як річний попит на вугілля; ціна 1 т товарної вугільної продукції; 

витрати на організацію збутової діяльності (витрати на обслуговування 

споживачів і транспортування вугілля); рівень інфляції та коефіцієнт 

ризиків. 

Доведено, що негативні наслідки, спричинені нестабільністю попиту на 

вугільну продукцію, можна подолати за рахунок створення синдикату 
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як форми партнерства великих вертикально інтегрованих компаній, 

які одночасно є виробниками і споживачами вугільної продукції, та 

окремих державних вугледобувних підприємств з метою організації, 

контролю та регулювання спільної збутової діяльності. 

У рамках державно-приватного партнерства синдикату передається 

функція управління збутовою діяльністю. Основними завданнями 

синдикату є такі: визначення необхідного обсягу видобутку вугілля; 

забезпечення організації збутової діяльності; формування цін на 

вугілля та політики діяльності вугледобувних підприємств.  

Створення організаційно-правової форми синдикату дозволить 

своєчасно реагувати на зміни в попиті на вугільну продукцію, 

розподілити ризики між вугільними підприємствами державного і 

приватного секторів, а також мінімізувати їх, організувати безперервні 

поставки та забезпечити гарантовані канали збуту вугільної продукції 

для державних вугледобувних підприємств. 

Сформовано систему контрактних взаємовідносин вугледобувного 

підприємства з різними категоріями споживачів вугільної продукції, 

під якою розуміється сукупність взаємопов'язаних елементів (об'єктів, 

суб'єктів, функцій, методів, принципів, інструментів) для організації 

безперервного процесу укладання та виконання умов контрактів на 

поставку вугільної продукції. 

Встановлено, що при організації контрактної діяльності 

вугледобувного підприємства із споживачами існує певна специфіка, 

яку необхідно враховувати. 

Обґрунтовано, що до етапів підготовки контрактів на поставку 

вугільної продукції доцільно включити такі пункти: прогнозування 

обсягів відвантаження вугільної продукції споживачам; збір заявок на 

вугілля; узгодження термінів поставок, умов сплати за вугілля; 

формування графіків транспортування з урахуванням часу в дорозі та 

часу розвантаження транспорту; вибір виду транспорту, укладання 

контрактів на транспортне обслуговування з вантажно-транспортним 

або автотранспортним підприємством; укладання контрактів на 

поставку вугільної продукції споживачам; застосування штрафних 

санкцій із великооптових споживачів у випадках їх несвоєчасної 
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відмови від поставки або прострочення сплати на відвантажене 

вугілля. Ці процеси контрактної роботи мають реалізовуватися через 

весь комплекс функцій управління: прогнозування, планування, 

організацію, облік, контроль, аналіз, регулювання. 

Запропоновано методичний підхід до оцінки економічного ефекту від 

реалізації заходів щодо вдосконалення організації збутової діяльності 

вугледобувних підприємств, який базується на економії витрат на збут 

за рахунок узгодженості дій між вугледобувним підприємством і 

вантажно-транспортним управлінням при укладанні контрактів на 

надання транспортних послуг; оптимізації графіків руху вагонів; 

раціонального використання вагонів за вантажопідйомністю; 

скорочення часу на обслуговування споживачів вугільної продукції.  

 

 


