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Постановка проблеми. Підвищення рівня обслу-
говування споживачів вугільної продукції є одним з 
напрямів удосконалення організації збутової діяль-
ності вугледобувних підприємств.

Як зазначають зарубіжні науковці, «обслужи-
вание потребителей непосредственно влияет на 
рыночную долю компании, ее общие логистические 
издержки и в конечном счете на ее рентабельность… 
Для многих компаний предоставление потребителям 
отличного обслуживания может стать наилучшим 
способом достижения конкурентного преимущества» 
[1, с. 89].

На думку українських вчених, «підприємства, які 
пропонують високий рівень обслуговування клієнта, є 
значно ефективнішими… Ці підприємства порівняно 
з підприємствами з низьким рівнем обслуговування 
клієнта розвиваються на 8% швидше; продають про-
дукти за цінами вищими на 7%; досягають рентабель-
ності вищої у 12 разів» [2, с. 131].

На основі обстежень фахівцями компанії Customer 
Service виявлено, що зростання лояльності клієнтів 
сприяє збільшенню прибутку. При цьому, за розра-
хунками Американської асоціації споживачів, залу-
чення нових покупців обходиться в 5 разів дорожче, 
ніж утримання існуючих [3]. За оцінками компанії 
InfinitContact, витрати на залучення покупців можуть 
у 20 разів перевищувати витрати на підтримання вза-

ємовідносин підприємства зі споживачами [4]. 
Спеціалісти компанії IBM підрахували, що зрос-

тання коефіцієнту задоволення споживачів лише 
на 1% дозволяє одержувати 500 млн. дол. США від 
додаткових продажів продукції у наступні 5 років. Для 
Canadian Imperial Bank of Commerce підвищення рівня 
лояльності споживачів на 2% сприяє збільшенню 
чистого прибутку на 2%. Це складає 70  млн.  дол. 
США [3].

Як стверджують практики, «компании считают, 
что хорошо знают нужды своих клиентов, потому 
что внимательно следят за их жалобами. Но упуска-
ется из вида тот факт, что, по статистике, жалуется 
только 2–4% недовольных клиентов, следовательно, 
порядка 96–98% промахов компании упускается из 
виду» [5].

Отже, у даний час підвищуються вимоги до рівня 
обслуговування та з’являються нові критерії до якості 
логістичного сервісу. У зв’язку з цим підприємства 
мають здійснювати дослідження з проблем зростання 
рівня задоволення споживачів, впроваджувати стан-
дарти обслуговування, навчати персонал роботі з клі-
єнтами, розглядати їх скарги, налагоджувати взаємо-
відносини зі споживачами. Все це сприяє підвищенню 
загальної культури обслуговування споживачів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блеми підвищення рівня та якості обслуговування 
споживачів досліджуються багатьма зарубіжними та 
вітчизняними науковцями.

На основі аналізу наукових публікацій узагальнено 
основні положення вчених і практиків:
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У статті виявлено специфічні особли-
вості функціонування вугледобувних під-
приємств з позицій організації процесів збу-
тової діяльності. Виконано аналіз обсягів і 
структури відвантаження вугільної про-
дукції різним категоріям споживачів. Розра-
ховано рівень сезонних коливань попиту на 
вугільну продукцію. Надано пропозиції щодо 
підвищення рівня обслуговування спожива-
чів вугільної продукції. Визначено складові 
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В статье выявлены специфические особен-
ности функционирования угледобывающих 
предприятий с позиций организации про-
цессов сбытовой деятельности. Выпол-
нен анализ объемов и структуры отгрузки 
угольной продукции различным категориям 
потребителей. Рассчитан уровень сезон-
ных колебаний спроса на угольную про-

дукцию. Даны предложения по повышению 
уровня обслуживания потребителей уголь-
ной продукции. Определены составляющие 
эффекта от реализации предложенного 
комплекса мероприятий.
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The article reveals specific features of the func-
tioning of the coal enterprises from the standpoint 
of process organization of sales activity. The 
analysis of the volume and structure of ship-
ment of coal products to different categories of 
consumers is made. The level of seasonal fluc-
tuations in demand for coal products is calcu-
lated. Proposals to improve the level of service 
consumers of coal products developed. Compo-
nents of the effect of the implementation of the 
proposed set of measures identified.
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– визначено зміст термінів «обслуговування спо-
живача», «логістичне обслуговування клієнтів», 
«логістичний сервіс», «логістична послуга» і «логіс-
тичний продукт» як предметів логістичного обслуго-
вування [1, с. 47; 2, с. 10; 6, с. 296; 7, с. 26; 8, с. 18; 
9, с. 17; 10, с. 208; 11, с. 5; 12, с. 218; 13, с. 34; 14; 
15, с. 68];

– обґрунтовано теоретичні підходи до форму-
вання моделі поведінки споживача і визначено осо-
бливості адаптації теоретичних моделей до конкрет-
них ринкових умов з урахуванням типології сучасного 
споживача та його купівельної поведінки [16, с. 3];

– надано пропозиції щодо розробки системи 
обслуговування споживачів, які включать:

розробку стандартів обслуговування споживачів 
[17, с. 165];

оптимізацію сервісних потоків шляхом врахування 
індивідуальних потреб споживачів при виконанні 
замовлень, розробки й упровадження стандартів 
логістичного обслуговування клієнтів, підвищення 
якості інформаційного забезпечення [18, с. 36];

формування систем логістичного обслуговування 
споживачів і виконання замовлень з використанням 
логістичного підходу [9, с. 27, 31].

Як показує аналіз наукових джерел, вченими приді-
ляється значна увага розробці методичних підходів до 
оцінки показників ефективності обслуговування спо-
живачів; визначенню напрямів удосконалення обслу-
говування споживачів та особливостей прийняття клі-
єнтоорієнтованих логістичних рішень; формуванню 
пропозицій щодо поліпшення якості обслуговування 
споживачів на основі застосування програмних комп-
лексів для здійснення електронної торгівлі та управ-
ління взаємовідносинами з клієнтами.

Незважаючи на широкий спектр досліджень із 
зазначеної проблеми, недостатньо розробок щодо 
підвищення рівня обслуговування різних категорій 
споживачів вугільної продукції з урахуванням їх спе-
цифіки та організації процесів збутової діяльності 
вугледобувних підприємств. Усе це значною мірою 
обумовило вибір теми обраного дослідження та його 
цільову спрямованість.

Постановка завдання. Метою даного дослі-
дження є розробка пропозицій щодо підвищення 
рівня обслуговування різних категорій споживачів 
вугільної продукції.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Обстеження функціонування ряду вугледобувних під-
приємств дозволили виявити ряд специфічних осо-
бливостей організації їх збутової діяльності. Серед них:

– постійні коливання кон’юнктури ринку вугільної 
продукції, нестабільний попит на вугільну продукцію; 
вплив чинника сезонності на формування матеріаль-
ного потоку вугільної продукції;

– зниження обсягу вугілля в Україні за  
2007–2015  рр. на 36,2%, а видобутку вугілля – на 
49,2%; при цьому спостерігається тенденція збіль-
шення обсягу споживання над видобутком, тобто 

дефіцит вугілля – якщо у 2007 р. обсяг споживання 
перевищував видобуток вугілля на 20,5%, то у 
2015 р. – на 51,5% (табл. 1);

Таблиця 1
Динаміка обсягів видобутку та споживання 

вугілля в Україні

Показники Роки
2007 2009 2012 2015

Обсяг видобутку 
вугілля, млн т 58,9 55,0 65,7 29,9

Обсяг споживання 
вугілля, млн т 71,0 63,0 73,3 45,3

Рівень перевищення 
споживання і видобутку 
вугілля, %

120,5 114,5 111,6 151,5

Складено за даними: [19, с. 98; 20, с. 258]

– скорочення обсягів товарної вугільної продукції 
за 2007–2015  рр. на 82,6%, реалізованої вугільної 
продукції – на 84,3%, зростання залишків вугілля на 
складах на 67,2% (табл. 2);

Таблиця 2
Динаміка обсягів товарної, реалізованої 
вугільної продукції та залишків вугілля  
на складах державних вугледобувних  

і вуглепереробних підприємств

Показники Роки 2015 р. до 
2006 р., %2007 2009 2012 2015

Обсяг товар-
ної вугільної 
продукції, 
млн т

28,2 25,0 17,5 4,9 17,4

Обсяг реа-
лізованої 
вугільної про-
дукції, млн т 

28,1 25,4 17,4 4,4 15,7

Обсяг 
залишків 
вугілля, млн т

1,19 1,98 2,11 1,99 167,2

Складено за інформаційними матеріалами Міністерства 
енергетики та вугільної промисловості України

– якість вугілля є низькою; вугілля високої якості, 
як правило, реалізується на експорт; разом з тим, 
згідно з енергетичним балансом України, обсяг екс-
порту вугілля зменшився за 2007–2015 рр. на 83,8% – 
з 3,7 до 0,6 млн т, а імпорту збільшився на 10,6% – з 
13,2 до 14,6 млн т; 

– вугледобувні підприємства враховують у своїй 
виробничо-збутовій діяльності залежність між мар-
ками вугілля та напрямами діяльності своїх спожива-
чів; 

– вугледобувні підприємства використовують як 
вторинну сировину відходи вуглевидобутку та вуг-
лезбагачення для виробництва метану, будівельних 
матеріалів, паливних брикетів, продукції виробничо-
технічного призначення;
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– відвантаження вугілля, як правило, здійснюється 
за прямим каналом – майже 80% обсягу продаж на 
вугільному підприємстві складають прямі поставки;

– вугільна продукція відвантажується різним кате-
горіям споживачів: великооптовим (постійна група – 
металургійні, коксохімічні заводи, теплоелектростан-
ції, щомісячний обсяг поставки вугілля яким становить 
від 10  тис. тонн); середньооптовим (посередницькі 
організації, яким вугілля відвантажується один чи 
декілька разів на рік; щомісячний обсяг поставки ста-
новить до 10 тис. тонн) і дрібнооптовим (населення – 
обсяг поставки вугілля до 10 тонн).

Як показали обстеження, для вугільної промис-
ловості характерним є сезонність відвантаження 
вугільної продукції різним категоріям споживачів та 
нерівномірність обсягів реалізації вугілля за днями та 
місяцями. 

Відвантаження вугілля здійснюється у часі нерів-
номірно всім категоріям споживачів. Існують різні 
закономірності попиту на вугілля для кожної групи 
споживачів (рис. 1).

Дослідження показали, що особливістю збутової 
діяльності вугледобувного підприємства є коливання 
попиту на вугільну продукцію, його нестабільність 
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великооптові споживачі середньооптові споживачі

Рис. 3. Сезонні коливання попиту споживачів вугільної продукції 
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Тис. т

Рис. 2. Динаміка обсягів відвантаження вугілля середньооптовим 
споживачам на вугледобувному підприємстві

Рис. 1. Динаміка обсягів відвантаження вугілля великооптовим 
споживачам на обстеженому вугледобувному підприємстві
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і сезонність (рис.  3). Таким чином, спостерігаються 
сезонні коливання попиту велико- та середньоопто-
вих споживачів на вугілля. Рівні сезонності коливань 
їх попиту є значно високими. Це потрібно врахову-
вати при розробці планів відвантаження вугільної 
продукції. 

В останні роки спостерігається тенденція зрос-
тання питомої ваги відвантаження вугілля велико-
оптовим і зменшення середньооптовим спожива-
чам у загальному обсязі відвантаження. Так, за 
2001–2015  рр. питома вага відвантаження вугілля 
крупнооптовим споживачам збільшилась на 12,6%, а 
середньооптовим споживачам скоротилась на 12,6%. 
Питома вага відвантаження вугілля дрібнооптовим 
споживачам вугільного підприємства змінюється 
несуттєво і складає 0,7% (табл. 3).

Таблиця 3
Структура відвантаження вугілля різним 

категоріям споживачів вугільної продукції, %

Роки
Категорії споживачів

великооптові середньо
оптові 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

Отже, обстеження показали, що в 2015 р. питома 
вага поставок на ряді вітчизняних вугледобувних під-
приємств у структурі відвантаження вугільної продук-
ції великооптовим споживачам становила 86–90%, 
середньооптові – 3–10, а дрібнооптовим – 1–3%.

Виходячи з вищенаведеного, можна зробити 
висновок про доцільність розробки пропозицій щодо 
підвищення рівня обслуговування споживачів вугіль-
ної продукції. У зв’язку з цим авторами даної статті 
розроблено пропозиції щодо підвищення рівня обслу-
говування різних категорій споживачів (рис. 4).

Таким чином, запропоновано якісно новий підхід 
до обслуговування різних категорій споживачів вугіль-
ної продукції, який, на відміну від існуючого, враховує 
диференціацію споживачів та виявлені їх особливості.

На основі цього підходу розроблено пропозиції 
щодо вдосконалення обслуговування споживачів 
вугільної продукції з урахуванням їх особливостей. 
Ураховується, що відмінністю великооптових спожи-

вачів є те, що це постійна група споживачів, то для 
них доцільно застосовувати відстрочки платежів 
або 30–50% передплати за відвантажене вугілля. 
У зв’язку з тим, що споживачам цієї категорії потрібні 
великі обсяги вугілля, при відвантаженні яких вико-
ристовується залізничний транспорт. Формування 
графіків транспортування має здійснюватися з ураху-
ванням часу в дорозі та часу розвантаження вагонів.

При цьому при реалізації вугільної продукції вели-
кооптовим споживачам слід враховувати той факт, 
що оплата за відвантажене вугілля споживачами 
може здійснюватися несвоєчасно. У цьому випадку 
підприємство–споживач має заплатити штраф. 
Згідно з Цивільним кодексом України 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 простроче-
ної суми, якщо інший розмір процентів не встановле-
ний договором або законом.

Відповідно до ст. 230 Господарського кодексу 
України учасник господарських відносин зобов'язаний 
сплатити штрафні санкції у вигляді грошової суми 
(неустойка, штраф, пеня) у разі порушення ним пра-
вил здійснення господарської діяльності, невико-
нання або неналежного виконання господарського 
зобов'язання. При цьому за порушення термінів вико-
нання зобов'язання стягується пеня у розмірі 0,1% 
вартості товарів (робіт, послуг) за кожний день про-
строчення, а за прострочення понад 30 днів додат-
ково стягується штраф у розмірі 7% вказаної вартості.

Таким чином, сума платежу, яку має сплатити 
великооптовий споживач за відвантажену вугільну 
продукцію, збільшується на суму штрафу за несвоє-
часне виконання своїх грошових зобов'язань.

Обслуговування середньооптових споживачів 
відрізняється тим, що умовою оплати за вугілля має 
бути стовідсоткова передоплата; при транспортуванні 
вугільної продукції залежно від обсягів відвантаження 
застосовується залізничний або автомобільний тран-
спорт. Для дрібнооптових споживачів характерним 
є те, що споживачам можуть надаватися два види 
послуг: «вугілля плюс поставка» та «вугілля без 
поставки». Оскільки обсяги поставки вугілля цій кате-
горії споживачів незначні (до 10 тонн), при відванта-
женні застосовується автомобільний транспорт; умо-
вою оплати за надані послуги має бути стовідсоткова 
передоплата.

Реалізація запропонованих пропозицій дозво-
лить своєчасно реагувати на зміни попиту спожива-
чів та кон’юнктури ринку, підвищити якість та рівень 
обслуговування, зменшити час на доставку вугільної 
продукції, збільшити обсяги відвантаження продук-
ції споживачам, підвищити оперативність прийняття 
управлінських рішень щодо вдосконалення організації 
процесів обслуговування різних категорій споживачів.

Виявлено, що прогнозування обсягів реалізації 
вугілля велико- та середньооптовим споживачам 
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вугледобувного підприємства 
за допомогою різних методів 
дозволить приймати більш 
обґрунтовані рішення при фор-
муванні планів збуту, виробни-
чих програм, заходів з удоскона-
лення процесів обслуговування 
різних категорій споживачів вуг-
ледобувного підприємства та 
впровадження нових схем реа-
лізації готової продукції. 

Розроблено пропозиції щодо 
поліпшення контрактної роботи 
з кожною групою споживачів 
вугільної продукції на основі 
врахування алгоритмів удоско-
налення обслуговування різних 
категорій споживачів. Пропо-
нується до етапів підготовки 
контрактів на поставку вугільної 
продукції включити такі пункти, 
як процедури узгодження тер-
мінів поставок, умови оплати 
за вугільну продукцію, вибір 
виду транспорту, формування 
графіків транспортування з ура-
хуванням часу в дорозі та часу 
розвантаження вагонів, застосу-
вання стягнень штрафних санк-
цій із споживачів у випадку їх 
несвоєчасної відмови від замов-
лення на поставку продукції.

Доцільним є також уточнення 
та доповнення змісту контрактів на поставку вугільної 
продукції. Практика свідчить, що, як правило, у ситу-
ації, коли споживачі несвоєчасно відмовляються від 
замовленої вугільної продукції, підприємство спла-
чує за послуги вантажно-транспортного управління 
за використання, подання та прибирання вагонів. 
У зв’язку з цим до контрактів на поставку слід включити 
такий пункт: у випадках, коли споживачі несвоєчасно 
відмовляються від замовленої вугільної продукції, 
вони сплачують підприємству витрати, які пов’язано з 
оплатою послуг вантажно-транспортного управління 
за використання, подання та прибирання вагонів. 

Висновки з проведеного дослідження. Впро-
вадження пропозицій щодо поліпшення контрактної 
роботи з різними групами споживачів вугільної про-
дукції дозволить встановити довгострокові еконо-
мічно вигідні взаємовідносини вугледобувного під-
приємства зі споживачами, знизити рівень ризиків і 
збитків через своєчасне реагування на виникнення 
можливих форс-мажорних обставин під час тран-
спортування та реалізації продукції, скоротити рівень 
витрат на збутову діяльність через зниження простоїв 
транспорту.

Отже, науковою новизною даного дослідження є 
розробка пропозицій щодо підвищення рівня обслу-

говування споживачів вугільної продукції на основі їх 
диференціації з метою формування індивідуального 
підходу до кожної групи, прогнозування обсягів відван-
таження вугілля, вдосконалення процесів обслугову-
вання та поліпшення контрактної роботи, реалізація 
яких сприятиме формуванню науково обґрунтованої 
маркетингової стратегії підприємства, що буде відпо-
відати сучасним вимогам господарювання.
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