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У матеріалах конференції знайшли відображення економічні та 
соціальні аспекти розвитку України на початку ХХІ століття. Були 
запропоновані шляхи вирішення найактуальніших та нагальних проблем 
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Вступ. Збільшення попиту на перевалку зернових та олійних культур на 
експорт робить привабливим інвестиційним об’єктом портові 
елеваториУкраїни. З кожним роком їх кількість збільшується, що приводить 
до посилення конкурентної боротьби в цій ніші. Для ведення активної 
конкурентної боротьби портовим елеваторам доцільно здійснювати 
управління змінами в організації, застосовуючи стратегічний інструментарій, а 
саме – ефективну стратегію просування своїх послуг. Актуальність цього 
питання обумовила й мету даної роботи - розглянути процес формування 
стратегії просування на портових елеваторах. 

Матеріали і методи.Дослідженню проблем «управління змінами» в 
управлінских процесах організації приділяється значна увага науковців, про 
що свідчать роботи зарубіжних і вітчизняних дослідників, таких як: 
Е.Камерон, М.Грин, Л.Грейнер, Д.Коттер, К. Фрайлінгер,О.Є. Кузьмін, В.В. 
Яцура, І.І. Грибик, І.Б.Шевченкота ін. [1-3] В цих роботах розглянуті основні 
теоретичні аспекти «управління змінами», а саме сутність змін в організації, 
сучасні концепції, методи змін, тощо. Однак недостатньо розглянуто 
практичні аспекти застосування стратегічного інструментарію для 
формування змін в основних бізнес-процесах підприємств. 

Широке коло питань, пов’язаних з розробкою та реалізацією стратегій, 
знайшло своє відображення у працях відомих вітчизняних і закордонних 
економістів:І.Ансоффа, А.М.Богатирьова, М.В.Бянкіна, Ф.Котлера, 
Д.В.Кревенса, І.О.Кузнєцової, Стрiкленда А. Дж., Томпсона А.А., Ульяновскої 
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А. та ін. [4-8]. Незважаючи на велику кількість робіт із зазначеної 
проблематики, залишаються ще недостатньо опрацьованими питання, що 
стосуються процесу формування стратегії просування послуг.  

Результати дослідження.Перш, ніж перейти до питань 
формуваннястратегії просування, розглянемо сутність терміну просування. 

Під просуванням традиційно розуміють елемент маркетингової 
структури, який забезпечує зв’язок ключових маркетингових послань з 
цільовими аудиторіями [8, с.318].Ще одне визначення дефініції «просування» 
– будь-яка форма повідомлень, використовувана підприємством для 
інформації, переконання і нагадування про свої товари і послуги [6, 
с.12].Таким чином, стратегія просування повинна передбачати з'єднання в 
єдине ціле різних заходів і видів діяльності, що забезпечують донесення 
підприємством інформації про свої товари та послуги до споживача.  

Існує велика різноманітність стратегій просування. Вибір конкретних 
методів визначається переважно цілями самої стратегії просування і аналізом 
ринкової ситуації, оцінкою внутрішніх і зовнішніх факторів, що визначають 
шанси на успіх тієї чи іншої стратегії. Однак для просування продукту або 
послуг використовують, зазвичай, лише дві основні стратегії: стратегію 
проштовхування і стратегію витягування [8, с.137]. 

Стратегія проштовхування – стратегія, при якій діяльність з просування 
спрямована на ланки збутового ланцюга. Тобто виробник спрямовує політику 
просування на оптових торгівців, оптовики на роздрібних, а останні доводять 
товар до споживачів [8, с.137]. 

При використанні стратегії витягування виробник спрямовує 
комунікаційний  потік прямо на споживачів, які, у випадку успішності 
просування, починають вимагати продукт у роздрібних продавців, а ті, в свою 
чергу, у оптових[8, с.138]..  

Розглянутий зміст дефініції «стратегія просування» дозволяє перейти 
безпосередньо до процесу її розробки. Слід відзначити, що в наукових 
джерелах автори наводять різний склад процесу розробки стратегії 
просування. Оскільки серед науковців немає єдної думки щодо етапів 
розробки стратегії просування, їх змісту та кількості, то враховуючи, що 
стратегія просування продукції підприємства - це інструмент стратегічного 
планування, за основу була взята схема процесу стратегічного планування, 
надана в роботі [4, с.32]. 

Розглянемо більш детально логічну схему процесу формування стратегії 
просування для портових елеваторів. Перший етап – «Визначення цілей 
просування».Цілі просування, як відомо, бувають трьох типів: інформативн, 
переконуючі та нагадуючі.Слід відзначити, що для портових елеваторів цілі 
просування, як і для будь-якого іншого підприємства, можуть змінюватися в 
залежності від особливостей зовнішнього та внутрішнього середовищ, від 
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стадії життєвого циклу підприємства. Крім того, одночасно на підприємстві 
цих цілей може бути декілька (окрема - для кожної стратегічної зони 
господарювання). 

Другий етап та третій етапи - дослідження факторів внутрішнього і 
зовнішнього середовища,визначення цільової аудиторії та вибір стратегії 
просування.Одним з важливих етапів аналізу зовнішнього середовища – 
аналізу ринку – є ринкова сегментація. Ринкова сегментація є, з одного боку, 
методом для знаходження частин ринку і визначення об'єктів, на які 
направлена маркетингова діяльність підприємства, тобто виявлення цільової 
аудиторії. З другого боку, - це основа для вибору правильного поєднання 
елементів маркетингу. 

Під цільовою аудиторією розуміється сукупність споживачів, що 
приймають купівельні рішення, а також сили, що роблять на них вплив 
(суспільна думка, торгові посередники, інш.) [5]. Від правильної сегментації 
ринку і правильного визначення цільової аудиторії залежить як стратегія, так і 
ефективність просування. 

Здійснюючи сегментацію ринку хлібоприймальних підприємств (в т.ч. й 
портових елеваторів), слід визначити спочатку, що є об’єктом купівлі-продажу 
на такому ринку. Дуже часто здійснюючи аналіз ринку для таких підприємств, 
дослідники акцентують увагу на самому ринку зерна, на обсягах його 
вирощування, забуваючи, що хлібоприймальні  підприємства не здійснюють 
класичний процес виробництва, а зерно є лише об’єктом надання послуги, або 
ж об’єктом зберігання, об’єктом сушіння, тощо. При цьому підприємство не 
здійснює його закупівлі: права власності на зерно в період зберігання на ХПП 
залишаються за власником зерна. У зв’язку з цим, здійснюючи аналіз 
зовнішнього середовища, доцільно більше уваги приділяти аналізу обсягів 
експорту зерна за зернотрейдерами та аналізу конкурентів на ринку послуг 
портових елеваторів. Таким чином, ми маємо справу з класичним видом 
послуг, а споживачем цих послуг є: безпосередньо виробник зерна або 
зернотрейдер. В обох випадках рішення про закупівлю послуг приймають 
професіонали, тобто портові елеватори працюють, у відповідністю з 
класифікацією Ф. Котлера [5, с. 220], на ринку підприємств.  

Наведемо три основні варіанти сегментації і визначення цільової 
аудиторії [6, с. 133]. Варіант 1.Цільова аудиторія- всі потенційні споживачі. 
Тоді доцільно застосувати єдиний комплекс просування.Варіант 2.Сегментація 
ринкуза певною ознакою або за ознаками. Всіх потенційних споживачів 
розіб'ємо на декілька цільових аудиторій і для кожної цільової аудиторії 
пропонуватиметься свій комплекс просування. Варіант 3. Після сегментації 
споживачів по варіанту 2 в цільову аудиторію можна включити тільки один 
сегмент з розрахунком; що споживачі інших сегментів одержать інформацію 
або будуть переконані купити наш товар споживачами цільового сегменту. 
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Наприклад комплекс просування орієнтований на лідерів думок (кампанія "з 
вуст у вуста"). 

Враховуючи, що досить часто співвласниками портових елеваторів є 
зернотрейдери (виключення складають портові елеватори державної 
власності), тому перший та третій варіанти сегментації працювати в даному 
випадку не будуть: перший варіант не спрацює тому, що буде необхідність 
прирівнювати співвласника елеватора зі звичайним споживачем, а 
зернотрейдер стає його співвласником, щоб отримати певну перевагу перед 
своїм конкурентом (у тарифах на послуги або у першочерговості своїх 
вантажів, тощо), третій варіант не спрацює через те, що споживачі послуг 
портових елеваторів є конкурентами між собою, а професіоналізм спеціалістів 
зернотрейдінгових компаній не дозволить їм розголошувати комерційну 
інформацію щодо закупівлі послуг з перевалювання зерна. Тому необхідно 
сегментувати ринок послуг портових елеваторів за другим варіантом. В якості 
ознак для сегментації доцільно обирати наступні: потенційний обсяг надання 
послуг, власників, історію співпраці, тощо. 

Після вибору цільової аудиторії, необхідно визначитися з можливою 
стратегією просування. Як ми зазначали вище, рішення про купівлю послуг 
буде приймати професіонал, тому для такого споживача доцільно 
використовувати стратегію проштовхування, тобто виробник спрямовує 
політику просування на виробника зерна або на зернотрейдера.  

Четвертий етап розробки стратегії просування «Вибір каналу розподілу» 
формування стратегії просування для портових елеваторів є недоцільним, 
оскільки надання послуг може здійснюватися лише на території підприємства, 
а залучати посередника для просування власних послуг, елеватору немає 
сенсу, тому можна сказати, що для реалізації їх послуг доцільно 
використовувати канал нульового рівня, у відповідності з класифікацією 
каналів розподілу, наведених у [4, с. 112]. 

Враховуючи все це, усі нецінові методи просування відходять на другий 
план. Конкурентна боротьба ведеться на основі цінової конкуренції, тому 
п’ятий етап формування стратегії просування «Встановлення планової ціни» є 
дуже важливим для портових елеваторів і від його результатів буде залежати 
ефективність всієї сформованої стратегії просування послуг портових 
елеваторів. 

Висновки.Таким чнном, ми розглянули основні, найбільш вагомі для 
портових елеваторів етапи формування стратегії просування. Наступні етапи 
формування стратегії просування послуг портового елеватора не нестимуть 
особливої специфіки цих підприємств і здійснюватимуться таким же чином, 
як і на будь-якому іншому підприємстві. У відповідністю з цілями реклами 
формується комплекс рекламних заходів. Слід відзначити, що цей етап 
формування стратегії просування є менш важливим, ніж попередній етап 
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«Встановлення планової ціни». Крім того, враховуючи, що цільова аудиторія – 
професіонали, найменш ефективними будуть заходи з реклами.Навіть при 
формуванні план-графіку реалізації заходів з просування, сезонність не 
матиме впливу, оскільки портові елеватори відвантажують зерно на протязі 
року.  
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