
213 

Література 

1. Андрєєва Н. М., Бараннік В. О., Хлобистов Є. В. та ін. Ста-
лий розвиток і екологічна безпека суспільства в економічних тран-
сформаціях; за наук. ред. Є. В. Хлобистова. Сімферополь: Фенікс, 
2010. 582 с.  

2.Леончик Е. Ю. Кластерный анализ. Терминология, методы,
задачи; ОНУ им. И.И. Мечникова, ИМЭМ. Одесса: Б.в., 2011. 67 с.  

3. Enright, M. (1996). “Regional Clusters and Economic Develop-
ment: A Research Agenda”, in Staber, U., Schaefer, N. and Sharma, B., 
(Eds.) “Business Networks: Prospects for Regional Development, 
Berlin”: Walter de Gruyter, pp. 190- 213.  

4. Латишева О.В. Застосування кластерного аналізу для оцін-
ки визначальних характеристик сталого розвитку галузей України. 
Економіка і фінанси. Спецвипуск. 2016. С.52, С. 36-42. 

5. Державна служба статистики України. URL: www.ukrstat.
gov.ua.  

6. Латишева О.В. Сутність сталого розвитку та сучасні еколо-
гічні напрями його забезпечення в Україні. Вісник економічної на-
уки України. 2016. №2 (31). С. 106 – 110. 

Надійшла до редакції 12.04.2017 р. 

Н.В. Трушкіна  

НАУКОВО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ОРГАНІЗАЦІЇ  
ЗБУТОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ВУГЛЕДОБУВНОГО  

ПІДПРИЄМСТВА 

У науковій літературі існує безліч визначень категорії «збу-
това діяльність промислового підприємства». Автори 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.  
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У зв’язку з великою кількістю формулювань даного терміна 
виникла необхідність їх систематизувати з метою уточнення його 
суті та змісту. 

Проблемам організації збутової діяльності підприємств, по-
шуку резервів підвищення її ефективності присвячено значну кіль-
кість робіт зарубіжних і вітчизняних учених.  

Розробці та розвитку науково-методичних засад удоскона-
лення організації збутової діяльності підприємств приділяють увагу 
багато дослідників, серед яких: Л. Балабанова, А. Балабаниць, І. Бі-
лозерцева, В. Гамалій, П. Гаврилко, М. Гончаренко, В. Дерій, 
Д. Дубівка, М. Єрмошенко, А. Ключник, І. Ляшко, М. Окландер, 
П. Орлов, О. Падухевич, Т. Притиченко, С. Романчук, А. Севіян, 
Г. Холодний, С. Хрупович, С. Шпилик, В. Щетинін. Проблематика 
формування логістичних підходів до обслуговування споживачів  
відображена в дослідженнях таких науковців, як М. Григорак, 
О. Карпунь, В. Кислий, К. Мельникова, К. Таньков, Н. Хтей, Н. Чу-
храй. 

Визначення напрямів інституціонального, організаційного, 
методичного та інформаційного забезпечення управління збутовою 
діяльністю підприємств, а також методичні підходи до оцінки ефе-
ктивності функціонування збутових систем висвітлено в наукових 
працях зарубіжних учених: П. Аллена, Г.Дж. Болта, Ю. Вітта, 
Дж. Вуттена, Є. Голубкова, Р.В. Джексона, П. Друкера, П. Зав’я-
лова, Ф. Котлера, А. Панкрухіна, Г. Річа, Розанн Л. Спіра, 
В. Дж. Стентона, Ч. Фатрелла, Р.Д. Хісріка, Л. Штерна; вітчизня-
них: О. Амоші, О. Бєлоусової, О. Біловодської, А. Богдановича, 
І. Булєєва, Н. Брюховецької, О. Варченка, Ю. Залознової, О. Климе-
нка, О. Кошика, О. Кривешко, І. Кулиняка, Н. Лагоцької, К. Лє-
щини, О. Олефіренко, І. Паски, С. Розумей, О. Смоляник, І. Солов-
йової, Н. Терентьєвої, О. Трифонової, Д. Череватського. 

Незважаючи на широкий спектр досліджень з обраної пробле-
матики, наразі недостатньо наукових розробок щодо уточнення по-
нятійного апарату з організації збутової діяльності вугледобувних 
підприємств, які  б ураховували умови нестабільності попиту на ву-
гільну продукцію, специфіку обслуговування різних категорій спо-
живачів та сучасні тенденції мінливого розвитку інституціональ-
ного середовища.  

Мета статті полягає в подальшому розвитку теоретичних по-
ложень і розробці науково-методичних засад удосконалення орга-
нізації збутової діяльності вугледобувних підприємств. 
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Аналіз спеціальної літератури свідчить про різноманітність 
поглядів учених на визначення змісту терміна «збут»: 

комплекс дій, пов’язаних із просуванням готової продукції до 
споживача і задоволенням потреб останнього [1]; 

цільовий процес організації ринкових зв’язків між виробни-
ками, торговельними посередниками та кінцевими споживачами з 
приводу руху товару для реалізації економічних інтересів суб’єктів 
даного процесу [2]; 

процес обміну виготовлених підприємством товарів на гроші 
(продажу товарів) з метою задоволення потреб споживачів й одер-
жання економічної вигоди [3]; 

колективні зусилля щодо забезпечення продажу товарів опто-
вим покупцям, зміцнення відносин із ними та задоволення їх потреб 
у послугах [4]; 

складова частина комерційної діяльності підприємства, 
пов’язана з прийняттям виробничих, фінансових, мотиваційних рі-
шень [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 основ-
ною метою є найбільш повне задоволення споживачів і забезпе-
чення прибутку виробників продукції – учасників товарного обміну 
[6]; 

здійснення акту продажу з фізичним розподілом товарів із 
місць виробництва в місця споживання по каналах фізичного роз-
поділу [7]; 

продаж, реалізація [8]; 
діяльність щодо забезпечення реалізації продукції [9]; 
динамічний процес руху продукції на певному її ринку, який 

підтверджує (не підтверджує) ефективність підприємницької діяль-
ності та відповідно засвідчує (не засвідчує) конкурентоспромож-
ність підприємства [10]; 

умови безпосередньої реалізації кінцевому споживачу про- 
дукції (у вузькому розумінні) [11];  

сукупність організаційно-управлінських рішень щодо форму-
вання попиту і стимулювання збуту з метою максимального задово-
лення потреби покупців в умовах невизначеності чинників зовніш-
нього та внутрішнього середовища (у широкому розумінні) [11]; 

система елементів і дій щодо забезпечення ефективного про-
дажу та задоволення потреб покупців [12]; 
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процес, що охоплює всі операції, починаючи з виходу виробу 
за межі підприємства-виробника та закінчуючи передаванням то-
вару покупцеві (у вузькому розумінні) [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 (у широкому розумінні) [13]; 

процес безпосереднього спілкування продавця та покупця, 
який спрямований на отримання прибутку і потребує знань, нави-
чок і певного рівня торгової компетенції (у вузькому розумінні) 
[14]; 

діяльність підприємства, яка охоплює маркетингові, комуні-
каційні, комерційні та транспортні відносини з покупцями, з метою 
отримання виручки та задоволення потреб споживачів на основі  
еквівалентного обміну [15]; 

кінцева операція, тобто відносини між продавцем і покупцем 
(у вузькому розумінні) [16]; 

усі операції з моменту виходу товару за межі підприємства до 
моменту передачі купленого товару споживачеві (у широкому розу-
мінні) [16]; 

функціональна діяльність, що ініціюється виробництвом і ви-
значається (регулюється) споживанням [17]; 

безпосереднє спілкування з покупцями з метою продажу про-
дукції (вузьке значення) [18]; 

процес, який починається з виведення продукції за межі під-
приємства-виробника та завершується її доведенням до кінцевого 
споживача (широке розуміння) [18]. 

На основі узагальнення наукових джерел виявлено, що до 
складових терміна «збут» можна віднести такі як формування по-
питу, маркетингові комунікації, дистрибуція, процес продажу про-
дукції, канали розподілу, налагодження взаємовідносин із покуп-
цями, задоволення потреб споживачів, одержання прибутку тощо. 
Д. Дубівка стверджує, що складовими поняття «збут» є такі: пошук 
замовника, маркетингова діяльність, переговори, процес продажу 
(угода, гроші, товар), доставка, сервіс [15, с. 94].  

С. Хрупович відзначає, що «збут – це підсистема господарсь-
кої діяльності підприємства, яка включає такі складові: розподіл  
і реалізацію» [19, с. 67].  

На думку О. Царук, «Поняття збут традиційно включає тран-
спортування, складування, зберігання, доробку, просування до оп- 
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тових і роздрібних торговельних пунктів, передпродажну підгото-
вку і безпосередньо продаж товару, який завершує цю систему про-
цесів» [20, с. 215]. 

Наукові підходи до визначення терміна «збут» систематизо-
вано за 7 класифікаційними ознаками (рис. 1). 

 

 

 
 

 

 
 

Рис. 1. Систематизація різних наукових підходів до визначення 
змісту терміна «збут» (складено автором) 

Аналіз наукових джерел свідчить, що єдиного підходу до ви-
значення змісту поняття «збутова діяльність підприємства» не іс-
нує. Більшість дослідників стверджують, що збутову діяльність до-
цільно ототожнювати з поняттям «збут» у його широкому розу-
мінні. Ряд науковців відзначає, що збутова діяльність здійснюється 
з метою одержання максимальних прибутків через систему прогно-
зних, аналітичних, організаційних, маркетингових, інформаційних, 
контролюючих та інших заходів. 

Отже, наукові школи трактують поняття «збутова діяльність 
підприємства» по-різному, а саме: 

«Сукупність усієї функціональної діяльності, яка здійсню-
ється після завершення виробничої стадії (після закінчення вигото-
влення продукції) до безпосереднього продажу товару покупцеві, 
доставки його споживачеві й післяпродажного обслуговування» [3, 
с. 136]; 
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«Це все те, що забезпечує максимальну вигідність торговель-
ної угоди для кожного з партнерів при першочерговому врахуванні 
інтересів і вимог проміжного або кінцевого споживача» [12, с. 267]; 

«Це системний процес організаційно-економічних операцій, 
який починається із дослідження ринку, аналізу кон’юнктури, ви-
значення обсягів збуту, надалі виконуються післявиробничі опера-
ції із доведення готової продукції до споживача та обслуговування 
продажі з метою досягнення економічних результатів і створення 
позитивного іміджу підприємства» [19, с. 67]; 

«Система заходів щодо ефективного фізичного переміщення 
продукції» [21, с. 79]; 

«Складний та багатоаспектний процес доведення товару від 
виробника до споживача» [22, с. 303]; 

«Складний процес, який включає не лише заходи щодо фор-
мування каналів розподілу та торгівлі товарами і послугами, а й 
увесь той комплекс дій, який забезпечує підвищення ефективності 
продажу» [23, с. 538]; 

«Процес просування готової продукції на ринок та організа-
цію товарного обміну з метою одержання підприємницького при- 
бутку» [24, с. 165]; 

«Частина комплексу маркетингових заходів, тому що саме ви-
ділення одного елементу структури маркетингу порушує його цілі-
сність, а отже, здатність задовольнити повною мірою потреби й за-
пити споживачів» [25, с. 22]; 

«Цілеспрямована організаційно-економічна діяльність, наці-
лена на збільшення обсягу реалізації товарів і послуг шляхом ура- 
хування виробничого потенціалу, технологічного циклу продукції, 
інноваційної складової діяльності підприємства, маркетингового 
плану, логістичних зв’язків, механізмів сервісної підтримки, пріо-
ритетів зовнішньоекономічної діяльності підприємства відповідно 
до стратегічного плану розвитку підприємства, забезпечуючи дво- 
сторонній зв'язок підприємства з бізнес-партнерами та бізнес-ін-
фраструктурою» [26, с. 137]. 

Наукові підходи до визначення поняття «збутова діяльність 
підприємства» систематизовано за 6 класифікаційними ознаками 
(рис. 2). 

У результаті аналізу наукових джерел виявлено, що, як пра-
вило, збутова діяльність ототожнюється з поняттям «збут» і розумі-
ється як сукупність процесів формування попиту й ефективних ка-
налів розподілу, організації маркетингових комунікацій, дистрибу- 
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ції, продажу готової продукції з метою одержання прибутку та за-
доволення потреб споживачів. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Систематизація наукових підходів до визначення змісту 
дефініції «збутова діяльність підприємства» (складено автором) 

 
Дослідження свідчать, що на збутову діяльність підприємства 

впливають різноманітні чинники. І. Кулиняк та О. Кошик до таких 
чинників відносять «…внутрішнє середовище: компетентність пра-
цівників; фінансове становище підприємства; особливість товарів, 
послуг; масштаби виробництва; зовнішнє середовище: законодавча 
база; конкуренти, платоспроможність покупців; ресурсне забезпе-
чення; канали розподілу; характер попиту» [27, с. 466]. 

Н. Брюховецька і Н. Дутова стверджують, що «… орієнтація 
виробництва на задоволення споживчого попиту вимагає вдоскона-
лення управління збутом продукції підприємств з урахуванням  
тенденції розвитку вітчизняної економіки, з одного боку, і особли-
востей конкретного виробництва – з іншого» [28, с. 34]. 

Л. Балабанова і Ю. Митрохіна пропонують при управлінні 
збутовою політикою підприємства розглядати фактори макросере-
довища, безпосереднього оточення, внутрішнього середовища та 
здійснювати оцінку збутових ризиків [29]. 

С. Тульчинська і Ю. Лебедєва виокремлюють дві групи фак-
торів впливу на збутову політику підприємства: ендогенні – харак-
теристики товару, збутовий потенціал підприємства, стратегія під-
приємства; екзогенні – елементи ринку, політичні, соціокультурні, 
економічні, правові [30]. 

Система організації продажу то-
вару, 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 оптималь-
ного руху продукції за ефектив-

ними каналами розподілу) 

Збутова діяльність підприємства 
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Пропонується уточнити суть і зміст терміна «збутова діяль-
ність вугледобувного підприємства» з урахуванням специфіки його 
функціонування. 

У результаті дослідження встановлено, що вітчизняній ву- 
гільній галузі притаманні специфічні особливості організації проце-
сів збутової діяльності (рис. 3). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рис. 3. Специфічні особливості організації процесів збутової  
діяльності вугледобувних підприємств (складено автором) 

 
Характерною є «неузгодженість систем планування обсягів 

товарної вугільної продукції на рівні держави та окремих підпри-
ємств через неврахування можливостей тіньового ринку вугілля» 
[31, с. 383]. Обсяг нелегального вуглевидобутку оцінюється в 6- 

Постійні коливання кон’юнктури ринку вугільної продукції 

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

теріального 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 

Відвантаження вугілля тільки трьом категоріям споживачів 
(велико-, середньо- та дрібнооптовим), хоча прямі поставки вугільної 

продукції є оптимальним каналом збуту

Зміни контрактних взаємовідносин між підприємством і споживачами 
вугільної продукції 

Заборгованість за реалізовану вугільну продукцію 

Обмеження фінансових ресурсів державних вугледобувних  
підприємств 
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7 млн т на рік при загальному профіциті вітчизняного вугілля понад 
5,5 млн т [32, с. 30]. 

На думку вчених, «проблемы со сбытом угля отечественного 
происхождения могут стать хроническими» [33, с. 10]. Специфікою 
сучасного стану вугільної галузі є тенденції розвитку вугільного ім-
порту. 

О. Владиченко підкреслює, що збут вугільної продукції необ-
хідно розглядати «не як форму реалізації вугільної продукції, а як 
діяльність вугледобувних і вуглепереробних підприємств, здійс-
нення якої можливе в таких формах, як оптова та роздрібна торгівля 
вугільної продукції» [34, с. 80]. 

На підставі аналізу наукових розробок щодо уточнення тер-
мінологічного апарату та з урахуванням особливостей розвитку ві-
тчизняної вугільної промисловості уточнено зміст терміна «збутова 
діяльність вугледобувного підприємства», що, на відміну від існу-
ючих, розглядається як вид господарської діяльності, яка пов’язана 
з реалізацією вугільної продукції з метою задоволення попиту та 
дотримання умов контрактних взаємовідносин із різними категорі-
ями споживачів (велико-, середньо- та дрібнооптових) (рис. 4). 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

Рис. 4. Суть поняття «збутова діяльність вугледобувного  
підприємства» (запропоновано автором) 
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Одним із головних елементів поняття «збутова діяльність ву-
гледобувного підприємства» є укладання контрактів із різними ка-
тегоріями споживачів вугільної продукції, виходячи зі специфіки їх 
обслуговування і дотримання умов контрактних взаємовідносин.  

У результаті дослідження виявлено, що 63,6% вчених під уп-
равлінням збутовою діяльністю розуміють організацію збуту гото-
вої продукції споживачам; 31,8% – формування політики просу-
вання та стимулювання збуту; 13,6% – організацію зовнішньоеко-
номічної 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 зару- 
біжних науковців систематизовано напрями вдосконалення управ-
ління збутовою діяльністю за 5 класифікаційними ознаками 
(рис. 5).  

Пропонується уточнити функціональні механізми щодо уп-
равління збутовою діяльністю вугледобувних підприємств:  

формування бази потенційних споживачів і портфеля замов-
лень;  

прогнозування обсягів відвантаження вугілля різним катего-
ріям споживачів; 

розробка методики вибору раціональних каналів збуту; 
організація дистрибуції (системи планування розподілу про-

дукції), 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 еконо-
мічної ситуації, розвитку банківської системи, а також впливу кри-
зових явищ на процеси міжнародної виробничо-збутової діяльності 
доцільно включити до завдань нівелювання ризиків щодо організа-
ції збутової діяльності. 

Розроблено науково-методичні засади, згідно з якими об- 
ґрунтовано необхідність удосконалення організації збутової діяль-
ності вугледобувних підприємств. Доведено, що організація збуто-
вої діяльності вугледобувного підприємства має здійснюватися че-
рез реалізацію комплексу таких заходів:  

аналіз кон’юнктури ринків вугілля;  
SWOT-аналіз конкурентів і споживачів;  
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Рис. 5. Систематизація наукових підходів до вдосконалення  
управління збутовою діяльністю підприємств (складено автором) 

формування бази потенційних споживачів і портфеля замов-
лень; 

прогнозування обсягів відвантаження вугілля різним катего-
ріям споживачів;  

розробка планів збуту вугільної продукції та стратегічних 
програм маркетингової діяльності;  

оформлення заявок на поставку вугілля та визначення умов 
оплати;  

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 

 уточнення та доповнення змісту договору
поставки вугільної продукції [34, с. 79];  
 удосконалення структури договору купівлі-
продажу [4, с. 242] 

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 спожива-
чів [38, с. 117]; 
 формування системи логістичного обслугову-
вання 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 про-
дажів [37, с. 59]; 
 формування оптимальної системи каналів 
збуту продукції [37, с. 59];  
 підвищення ефективності управління комер-
ційною 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 роз-
поділу продукції [3, с. 56; 5, с. 77; 21, с. 79; 43]; 
 розробка збутової політики підприємства, 
створення й упровадження ефективної маркетинго-
вої політики розподілу на підприємстві [21, с. 80] 
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укладання договорів про поставку вугільної продукції ве-
лико-, середньо- та дрібнооптовим споживачам;  

розробка методики вибору раціональних каналів збуту;  
організація митних процедур при відвантаженні вугільної 

продукції на експорт та оформлення відповідної документації з ви-
користанням інформаційних технологій;  

облік та аналіз витрат на збут;  
контроль сплати за відвантажене вугілля споживачами. 
Виявлено, що в сучасних умовах динамічного розвитку циф-

рової економіки актуалізується проблема розвитку електронної ко-
мерції як чинника підвищення ефективності організації збутової ді-
яльності підприємств. Це підтверджується результатами аналізу 
статистичних даних. За даними Державної служби статистики Ук-
раїни, кількість підприємств, що користуються автоматизованим 
обміном даних для відправлення або одержання товарно-транс- 
портних накладних, зросла за 2011-2015 рр. на 119,7%; одержання 
замовлень від клієнтів – на 70,4; відправлення або одержання ін- 
формації про продукцію – на 57,6%. При цьому частка підприємств 
у загальній їх кількості, де здійснюється автоматизований обмін да-
ними, збільшилася на 14,4% (з 24,4 до 38,5%); 11,3 (з 49,5 до 60,8)  
і 7,8% (з 57,2 до 65%) відповідно (табл. 1). 

 
Таблиця 1 

Кількість підприємств, що користуються автоматизованим 
обміном даними при організації збутової діяльності 1 

Мета обміну даними 
Рік Темп 

зміни, % 2011 2013 2014 2015
Одержання замовлень 
від споживачів 13005 14669 19703 22161 170,4 
Відправлення або одер-
жання інформації про 
продукцію 15038 16031 21139 23702 157,6 
Відправлення або одер-
жання товарно-транс- 
портних накладних 6398 8683 12337 14057 219,7 

1 Складено за даними джерела [44, с. 12]. 
 
За 2011-2015 рр. кількість підприємств, на яких здійснюється 

регулярний електронний обмін інформацією, за рівнем техніко-ма-
теріального забезпечення, виробничим планом або прогнозом по- 
питу клієнтів, збільшилася на 35,6%; розвитком доставки кінцевої 
продукції споживачам – на 40,6%. Питома вага цих підприємств у 
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загальній кількості підприємств, де використовується автоматизо-
ваний обмін даними, становила в 2015 р. 14,3 і 16,7% відповідно 
(табл. 2). 

Таблиця 2 
Кількість підприємств, на яких здійснюється регулярний 

електронний обмін інформацією за напрямами 1 

Напрям електронного обміну  
інформацією 

Рік Темп 
зміни, 

% 2011 2013 2014 2015 

Рівень техніко-матеріального забез-
печення, виробничих планів або про-
гнозу попиту клієнтів 3840 4020 3874 5206 135,6 
Розвиток доставки кінцевої продук-
ції споживачам 4331 4894 4525 6088 140,6 

1 Складено за даними джерела [44, с. 13]. 

На основі обстеження рівня усвідомлення переваг у викорис-
танні інформаційно-комунікаційних технологій при організації  
ринку збуту виявлено, що 10,7% респондентів відзначають про зна-
чні поліпшення (у 2011 р. – 7,7%) [44, с. 16]. 

Аналіз свідчить, що кількість підприємств, які використову-
вали мережу Інтернет для отримання інформації про товари та по- 
слуги, становила в 2016 р. 33298, або 85,8% загальної кількості під-
приємств, що мали доступ до мережі Інтернет. Кількість підпри-
ємств, на яких веб-сайт забезпечував можливості обслуговування 
споживачів, складала 7188 (46,1%), а формували замовлення това- 
рів і послуг у режимі онлайн – 4255, або 27,3% від загальної кілько-
сті підприємств, що мали веб-сайт, який функціонував у мережі Ін-
тернет.  

Соціальні медіа використовували для співпраці з діловими 
партнерами та іншими організаціями 6789 підприємств (20% зага-
льної кількості підприємств, які використовували соціальні медіа); 
для отримання відгуків клієнтів або надання відповідей на їх запи-
тання – 6089 підприємств (18%), а для залучення клієнтів у розвиток 
або інновацію товарів та послуг – 3963 підприємства (11,7% загаль-
ної кількості підприємств). У 2016 р. кількість підприємств, які ку-
пували програми для управління взаємовідносинами з клієнтами, 
складала 967, або 26,6% загальної кількості підприємств, що купу-
вали послуги хмарних обчислень [45, с. 11, 12, 14, 15].  

Електронну торгівлю через комп’ютерні мережі здійснювали, 
як правило, підприємства переробної промисловості, оптової та  
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роздрібної торгівлі, у сфері інформації та телекомунікації, транспо-
рту, складського господарства, поштової та кур’єрської діяльності, 
будівництва. Як показав аналіз статистичних даних, кількість під- 
приємств, що отримували замовлення через комп’ютерні мережі на 
продаж товарів або послуг, становила в 2016 р. 2503, а здійснювали 
закупівлі через комп’ютерні мережі – 7147 (табл. 3).   

 
Таблиця 3 

Кількість підприємств, які здійснювали електронну торгівлю 
через комп’ютерні мережі 1 

Вид економічної діяльно-
сті 

Підприємства, що 
отримували замовлення 
через комп'ютерні мережі 

на продаж товарів  
або послуг 

Підприємства, що 
здійснювали заку- 
півлі товарів або по-
слуг через комп'ю- 

терні мережі 

кількість частка,  % кількість частка,  
% 

Переробна промисловість 696 27,8 1747 24,4
Будівництво 127 5,1 668 9,3
Оптова та роздрібна тор-
гівля 836 33,4 1762 24,7 
Транспорт, складське гос-
подарство, поштова та 
кур’єрська діяльність 168 6,7 487 6,8 
Інформація та телекомуні-
кації 224 8,9 478 6,7 

1 Складено за даними джерела [45, с. 20]. 
 
До основних інформаційних технологій, які застосовуються 

для організації збутової діяльності підприємства, можна віднести 
такі:  

CRM (управління взаємовідносинами зі споживачами) – набір 
інформаційних систем і технологій, де реалізується клієнтоорієнто-
ваний підхід до управління підприємством; суть даної концепції по-
лягає у персоналізації взаємовідносин із клієнтами, досягненні при-
хильного ставлення клієнтів до підприємства та продукції, розу-
мінні продажу як постійного процесу із залученням кожного спів-
робітника підприємства; 

DDT (концепції «реагування на попит») – уможливлює дося-
гнення максимального скорочення часу реагування підприємства на 
зміну попиту шляхом швидкого поповнення запасів у тих точках 



227 

ринку, де прогнозується зростання такого попиту, поліпшення ко-
ординації 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, виробни- 
цтва та збуту; у системі обробляються заявки на транспортне обслу-
говування, складаються та коригуються в реальному масштабі часу 
графіки перевезень. 

На основі узагальнення зарубіжного та вітчизняного досвіду 
використання інформаційно-комунікаційних технологій визначено 
напрями вдосконалення організації збутової діяльності вугледобув-
них підприємств, які систематизовано за 3 групами (рис. 6). 

Висновки. На основі аналізу й узагальнення підходів різних 
наукових шкіл термін «збут» систематизовано за 7 класифікацій-
ними ознаками: маркетингова комунікація; вид комерційної діяль-
ності підприємства; дистрибуція; процес організації оптової тор- 
гівлі; продаж товарів; організація ринкових зв’язків між учасни-
ками ринку; процес безпосереднього спілкування продавця та по- 
купця. 

Наукові підходи до визначення поняття «збутова діяльність 
підприємства» класифіковано за 6 групами: процес організації тор-
гової діяльності; дистрибуція; процес маркетингової діяльності; си-
стема організації продажу товару, його доставка споживачу та піс-
ляпродажне обслуговування; вид організаційно-економічної діяль-
ності, спрямованої на підвищення ефективності реалізації продук-
ції; система формування попиту, стимулювання збуту та організації 
товарного обміну. 

Уточнено суть поняття «збутова діяльність вугледобувного 
підприємства» з урахуванням специфіки його функціонування та 
виявлених змін і тенденцій розвитку інституціонального середо-
вища. Визначено, що основними складовими поняття «збутова дія-
льність вугледобувного підприємства» є укладання контрактів  
із різними категоріями споживачів вугільної продукції, виходячи зі 
специфіки їх обслуговування, та дотримання умов контрактних вза-
ємовідносин. 

Виявлено, що в сучасних умовах господарювання вугільні 
підприємства мають переходити на нові технології, що здатні забез-
печити рівень сервісу, який відповідає високому запиту та потребам 
споживачів і одночасно максимальному зниженню можливих ви-
трат.  
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Рис. 6. Напрями вдосконалення організації збутової діяльності  
вугледобувних підприємств із застосуванням цифрових технологій 

(запропоновано автором) 
 
Ключовим завданням вугледобувних підприємств є розвиток 

електронної комерції як інструменту реалізації вугільної продукції 
із застосуванням цифрових технологій. За експертними оцінками, 
це сприятиме зростанню рівня прибутковості від реалізації продук-
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 упровадження системи електронної комерції (B2B – «бізнес-до-біз-
несу») – програмні комплекси для здійснення комерційної діяльності 
між підприємствами в мережі Інтернет (наприклад, створення корпора-
тивного сайту підприємств, інформаційного сайту); за цією системою 
здійснюється близько 80% електронної комерції;  
 застосування системи електронної комерції (B2C – «бізнес-до-спожи-
вача») – 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 не-
обхідні засоби для управління сферами маркетингу, продажу, сервісу 

П
ід
ви
щ
ен
н
я 
еф
ек
ти
вн
ос
ті

 
ор
га
н
із
ац
ії 
зб
ут
ов
ої

  
ді
ял
ьн
ос
ті

  

У
до
ск
он
ал
ен
н
я 
ор
га
н
із
ац
ії 

тр
ан
сп
ор
тн
и
х 
оп
ер
ац
ій

 

 упровадження сучасних інформаційних технологій з метою вдоскона-
лення організації дистрибуції – DRP, DRPII; 
 розробка методики вибору ефективних каналів збуту на основі спеціа-
льного програмного забезпечення для здійснення розрахунків із використан-
ням методу аналізу ієрархій (метод Т. Сааті), експертного та аналітично-
оціночного методів 

 оптимізація транспортного потоку при впровадженні систем управ-
ління вантажопотоками: Gonrand (збір інформації про наявність ванта-
жів), Videotrans (інформаційне обслуговування підприємств транспо-
рту), СТС (інформація про наявність вантажів, вид транспортних засо-
бів, маршрути раціонального руху), GIS, GPS (визначення місцезнахо-
дження 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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ції на 15-20% у результаті скорочення трансакційних витрат; підви-
щенню якості документообігу; зменшенню адміністративних ви-
трат на збут, маркетинг і підтримку клієнтів на 10-15%. 
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ВЫЯВЛЕНИЕ КЛЮЧЕВЫХ РЕФЛЕКСИВНЫХ  

СОСТАВЛЯЮЩИХ ПРОЦЕССА ПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЙ 
ПОТРЕБИТЕЛЯМИ ПРИ ПРОЯВЛЕНИИ СТАДНОГО  
ПОВЕДЕНИЯ НА РЫНКАХ СБЫТА ПРОДУКЦИИ 

 
Стадность присуща человеку как биологическому существу, 

и ее проявления встречаются во всех сферах жизни, в том числе в 
экономике. Проявления стадного поведения потребителей можно 
наблюдать на примере массового изъятия вкладов из банков при 
возникновении биржевых пузырей на финансовых рынках, стихий-
ных покупок под влиянием рекламных стимулов в магазинах –  
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