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DETERMINATION OF THE POTENTIAL CONSUMER PROFILE  
WHILE PLANNING THE ENTERPRISE PR-STRATEGY

Мета — визначити основні характеристики потенційного споживача при плануванні 
PR-стратегії підприємства.

Методи. Використано методи аналізу (при вивченні поведінки споживача послуг за 
типами цінностей), синтезу (задля визначення типу потреби, яку задовольняють послуги 
автомийки, та створення власної моделі аналізу ціннісного поля споживачів при купівлі по-
слуг), метод експертних оцінок (для визначення найважливіших цінностей споживачів по-
слуг автомийки при плануванні PR-стратегії підприємства за умов використання власної 
моделі аналізу ціннісного поля споживачів).
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Результати. У статті встановлено ціннісні орієнтації споживачів послуг автомийки 
на основі застосування теорій М. Рокича, Шета-Ньюмана-Гросса. Деталізовано психоген-
ні потреби споживачів послуг автомийки на основі теорії Г. Мюррея, визначено тип по-
треби, яку задовольняють послуги автомийки, — це вторинна потреба (демонструвати 
охайність) за фізіологічним походженням, позитивна, явна та усвідомлена. Запропоновано 
власну модель аналізу ціннісного поля споживачів при купівлі послуг автомийки, відповідно 
до якої встановлено, що найважливішими групами цінностей для споживачів послуг авто-
мийки є функціональні та соціальні. Здійснено опис першого етапу процесу планування PR-
стратегії підприємства-продавця послуг з миття машин на ринку — визначено портрет 
потенційного споживача послуг на ринку — це людина, для якої основними цінностями є 
комфортне життя, насолода, охайність, безпека сім’ї, суспільне визнання, почуття до-
сягнення, амбіційність тощо. Практичне значення одержаних результатів полягає в мож-
ливості розробки пропозицій щодо подальшого планування PR-стратегії підприємства та 
розробки у її межах реклами підприємства, спрямованої на кінцевих споживачів. У подаль-
ших дослідженнях доцільно розробити пропозиції щодо розробки заходів маркетингових 
комунікацій просування послуг на ринок.

Ключові слова: планування PR-стратегії, потенційний споживач, цінності спожива-
чів, поведінка споживачів, просування, потреби.

зи [1]. Л. В. Балабанова, К. В.  Савельева 
розглядають питання управління іміджем 
і вважають його основним об’єктом па-
блік рілейшнз, що набуває нового значен-
ня і розглядається у стратегічній площині. 
Вони описують особливості побудови PR-
стратегій залежно від позиції іміджу підпри-
ємств [2; 3].

В. А. Гапоненко, В. А. Рихлік розгляда-
ють у своїх працях сутність та етапи органі-
зації PR-кампанії та виокремлюють основні 
завдання планування PR-стратегії підпри-
ємства на основі дослідження пріоритетних 
груп громадськості, цільової аудиторії й опи-
сання їх структури, вказують, як формулю-
вати ключові питання, що вимагають змін у 
процесі комунікації, визначати місію та за-
вдання PR-кампанії, проводити комунікацій-
ний аудит діяльності компанії та конкурентів, 
складати план-графік і кошторис кампанії, 
враховувати позитивні та слабкі сторони у 
подальшій роботі фахівців зі зв’язків із гро-
мадськістю [4].

Проте питання визначення портрету по-
тенційного споживача при плануванні PR-
стратегії підприємства є недостатньо дослі-
дженим у вітчизняній економічній літературі 
і потребує подальшого вивчення.

Мета статті. Метою статті є визначення 
основних характеристик потенційного спо-

Постановка проблеми. У системі рин-
кової економіки напрямки діяльності будь-
якого підприємства визначає споживач, який 
купує продукт на свій власний розсуд і тим 
самим вказує продавцю (виробнику) на свої 
потреби. Поведінку споживачів неможливо 
осмислити, якщо не з’ясувати джерела, спо-
нукальні сили, мотиви цього явища. Саме 
тому аналіз мотиваційної сфери споживача 
та класифікація його мотивів і цінностей — 
важлива частина маркетингових досліджень 
та досліджень ринкової поведінки спожива-
чів, а також основа планування PR-стратегії 
підприємства. Вітчизняним виробникам та 
продавцям важливо чітко уявляти портрет 
свого цільового споживача для того, щоб PR-
стратегія підприємства була успішною, тому 
процес визначення цінностей споживача, що 
лежить в основі аналізу поведінки спожива-
ча, є основою планування PR-стратегії під-
приємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженням особливостей планування 
PR-стратегії підприємств присвячено статті 
вітчизняних учених, зокрема, К.  Ю.  Ягель-
ської, якою визначено етапи стратегічного 
планування паблік рилейшнз підприємства, 
розглянуто основні PR-стратегії, визначено 
та обґрунтовано оптимальну PR-стратегію 
металургійного підприємства в умовах кри-
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живача при плануванні PR-стратегії підпри-
ємства.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Цілями PR-стратегії підприємства 
можуть бути: зміна громадської думки щодо 
продукції/послуг, діяльності підприємства; 
створення позитивного іміджу організації у 
довгостроковому періоді; створення ефек-
тивної системи комунікацій підприємства зі 
своїми споживачами. Для досягнення усіх 
цих цілей та кожної окремо потрібно, перш за 
все, детально вивчити цільового споживача 
товарів/послуг підприємства. Тобто побуду-
вати портрет людини, на яку буде спрямова-
но повідомлення. Це необхідно зробити пе-
ред початком PR-кампанії та маркетингового 
просування товару/послуг на ринок, адже 
від того, наскільки правильно буде охаракте-
ризований цільовий споживач залежить, як 
точно потрапить у свідомість споживача ре-
кламне повідомлення підприємства і яка буде 
його ефективність. Тому початком плануван-
ня PR-стратегії підприємства можна вважати 
аналіз цінностей цільових споживачів това-
рів/послуг підприємства. Проаналізувати їх 
доцільно з використанням ціннісних теорій 
М. Рокича, Шета-Ньюмана-Гросса, Г. Мюр-
рея тощо.

Теорія М. Рокича виходить з того, що по-
треби, в кінцевому підсумку, знаходять своє 
втілення у вигляді ціннісних орієнтації (ін-
дивідуальних, громадських, інституційних). 
Цінності при цьому розглядаються як уявлен-
ня людини про те, що для неї бажане. Відпо-
відно до зазначеної теорії виокремлюються 
цінності двох типів: термінальні (кінцеві) — 
ідеальні кінцеві стани, до яких прагне лю-
дина; інструментальні (опосередковані)  — 
якості, притаманні людині, які потрібні для 
досягнення термінальних цінностей.

Для аналізу ціннісних орієнтацій спожи-
вачів послуг автомийки слід розробити та-
блицю, де доцільно визначити цінності, які 
є найбільш значущими.

За шкалою М. Рокіча, для споживачів 
послуг автомийки із можливих наведених 
термінальних цінностей доцільними є 7, а 
за інструментальними — 6. Це пов’язано зі 
специфікою товарної групи і залежить від 

внутрішніх цінностей та мотивацій спожи-
вачів послуг автомийки. З проведеного ана-
лізу, наведеного в табл. 1, слід зазначити, 
що споживачі мають достатньо широке поле 
цінностей, як інструментальних, так і термі-
нальних.

Таблиця 1
Аналіз цінності послуг автомийки за М. Рокічем 

(складено авторами на основі [5, с. 51])

Термінальні  
цінності

Інструментальні 
цінності

Комфортне життя Амбіційність
Захопливе життя Широта поглядів
Почуття досягнення Талант
Життя у мирі Бадьорість
Життя в красі Охайність
Рівноправ’я Сміливість
Безпека сім’ї Прощення
Свобода Чесність
Щастя Уява
Внутрішня гармонія Незалежність
Любов Інтелектуальність
Благополуччя Логічність
Суспільне визнання Слухняність
Справжня дружба Ввічливість
Мудрість Відповідальність
Насолода Самоконтроль

Теорія Шета-Ньюмана-Гросса, що роз-
виває концепцію М. Рокіча, описує поведін-
ку споживачів як багатовимірне явище, яке 
визначається п’ятьма типами цінностей. З 
одного боку, вони незалежні, а з іншого — 
мають різну значимість з точки зору кінце-
вого ринкового вибору.

Проведений аналіз поведінки спожива-
чів послуг автомийки за методикою Шета-
Ньюмана-Гросса показав, що найважливі-
шими цінностями для споживачів обраного 
продукту є функціональна та емоційна. Це 
пов’язано зі специфікою товарної групи та 
внутрішніх властивостей послуги (табл. 2).

Остання теорія, яка є важливою для ви-
вчення потреб та цінностей споживачів  — 
модель Г. Мюррея. У своїй моделі автор 
описав психогенні потреби, які містять такі 
виміри, як: автономія (незалежність); захист 
(самозахист від критики); гра (діяльність, 
що приносить задоволення).

Г. Мюррей класифікував потреби спожи-
вачів за 4 ознаками:
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Таблиця 2
Аналіз поведінки споживача послуг автомийки  

за иеорією Шету-Ньюману-Гроссу (складено авторами на основі [5, с. 50–72])

Тип цінності Сприйнята корисність 
товару

Характерність для послуг 
автомийки

Вплив на 
споживачів 

Функціональна Здатність виконувати 
утилітарну функцію (явні 
функціональні або фізичні 
властивості)

Функціональні особливості 
послуг автомийки — надавати 
автомобілю охайного вигляду, 
притримуватись правил гігіє-
ни у салоні авто (що особли-
во важливе під час пандемії), 
отримати задоволення від чи-
стого авто

Найбільший, 
45–50%

Соціальна Асоціація з позитивним 
або негативним стереоти-
пом якої-небудь соціальної 
групи

Послуги автомийки  — не є 
особливими для окремої со-
ціальної групи (середній ці-
новий сегмент). Асоціація з 
позитивним стереотипом  — 
охайна машина  — охайний 
господар. Охайний госпо-
дар  — справи у порядку. 
Справи у порядку  — відпо-
відальна людина. Сталий по-
зитивний імідж

Найменший, 
5–7%

Емоційна Здатність збуджувати або 
забезпечувати прояв по-
чуттів

Послуги автомийки здатні 
збуджувати почуття задово-
лення, самовпевненості та 
безпеки

Значний, 
20–25%

Епістемічна (пізна-
вальна)

Здатність збуджувати ціка-
вість, створювати новизну 
та/або задовольняти праг-
нення до знань

Послуги автомийки не нале-
жать до товарів, які задоволь-
няють пізнавальні потреби, 
але можуть збудити цікавість 
та бажання спробувати нові 
види послуг з обслуговування 
авто (екохімчистка тощо)

Незначний, 
8–10%

Умовна Корисність, обумовлена 
специфічною фізичною або 
соціальною ситуацією, в 
якій змінюється значимість 
функціональної та соціаль-
ної цінностей

Послуги автомийки часто ви-
користовують перед важли-
вими подіями, святами тощо, 
тому  послуги можуть асоці-
юватися зі святом

Помірний,
15–18%

1)	 фізіологічне походження — первинні 
та вторинні;

2)	 ступінь привабливості об’єкту задо-
волення потреби — позитивні і негативні;

3)	 ступінь прояву проблеми — явні і ла-
тентні;

4)	 ступінь усвідомлення потреби  — 
усвідомлені й неусвідомлені.

Зазначені потреби, за його теорією, існу-
ють в трьох станах: коли ніякий стимул не 

сприяє пробудженню потреби, коли потреба 
пасивна, але може бути збуджена та коли по-
треба визначає поведінку індивіду.

За наведеними характеристиками можна 
визначити тип потреби, яку задовольняють 
послуги автомийки — це вторинна потреба 
(демонструвати охайність) за фізіологічним 
походженням, позитивна  — за ступенем 
привабливості об’єкту, явна та усвідомлена 
за останніми двома ознаками.
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Для створення власної моделі ана-
лізу ціннісного поля споживачів при ку-
півлі послуг автомийки необхідним є 
об’єднання та дороблення моделі Шета-
Ньюмана-Гросса та Мілтона Рокіча. Для 

цього пропонується групувати цінності з 
моделі Рокіча в групи за типами ціннос-
тей з моделі Шета-Ньюмана-Гросса. Ре-
зультати проведеного синтезування наве-
дено в табл. 3.

Таблиця 3
Авторська модель аналізу цінностей споживачів послуг автомийки  

(складено авторами на основі [5, с. 51; 10, с. 251])

Група цінностей Цінність Вплив на споживачів послуг автомийки 

Функціональні 

Комфортне життя Чиста машина надихає та не відволікає від 
щоденних досягнень

Насолода Отримання насолоди від вимитої машини 
та охайного зовнішнього вигляду

Бадьорість Свіжий вигляд машини та її чистота бадьо-
рить

Охайність Охайний зовнішній вигляд надає впевності
Безпека сім’ї В умовах пандемії коронавірусу важливо 

робити прибирання паром у середині авто, 
це задовольняє потребу у безпеці

Соціальні

Суспільне визнання Визнання правильного споживчого вибору
Почуття досягнення Чиста машина дає впевненість у собі та не 

відволікає від досягнень
Амбіційність Кращі — це охайні та чисті — закладено на 

рівні інстинктів. Я чистий, відповідно, я — 
кращій та безпечний, інші це визнають

Емоційні
Внутрішня гармонія Почуття задоволення потреби у безпеці та 

самоповазі заспокоюють споживача всере-
диніЖиття у красі

Епістемічні
Логічність Логічний вибір серед послуг-субститутів

Умовні

Самоконтроль Почуття задоволеності від контролю влас-
ного життя, хоча б у частині прийняття рі-
шення про мийку авта

Відповідальність Відповідальність за власний вибір, за ви-
гляд авто, імідж відповідальної у всьому 
людини

Таким чином, результатом проведення 
цього дослідження є авторська модель аналі-
зу цінностей споживачів послуг автомийки, 
в якій зібрані лише найважливіші та найва-
гоміші цінності споживачів. Серед них, як і 
в моделі Шета-Ньюмана-Гросса, найважли-
вішими групами цінностей є функціональні 
та соціальні. Отже, на першому етапі плану-
вання PR-стратегії підприємства визначено 
характерні риси потенційного споживача 
послуг автомийки  — це людина, для якої 
основними цінностями є комфортне життя, 
насолода, охайність, безпека сім’ї, суспільне 

визнання, почуття досягнення, амбіційність 
тощо.

Висновки. Проведене дослідження ви-
значення портрету потенційного споживача 
при плануванні PR-стратегії підприємства 
дало змогу:

— встановити та проаналізувати цінніс-
ні орієнтації споживачів послуг автомийки 
на основі застосування теорій М. Рокича, 
Шета-Ньюмана-Гросса;

— деталізувати психогенні потреби 
споживачів послуг автомийки за Г. Мюрре-
єм, визначити тип потреби, яку задоволь-
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няють послуги автомийки  — це вторинна 
потреба (демонструвати охайність) за фізі-
ологічним походженням, позитивна, явна 
та усвідомлена;

— запропонувати власну модель аналі-
зу ціннісного поля споживачів при купівлі 
послуг автомийки, відповідно до якої вста-
новлено, що найважливішими групами цін-
ностей для споживачів послуг автомийки є 
функціональні та соціальні, результати до-
слідження можуть бути використані під час 
планування PR-стратегії підприємства та 
розробки у її межах реклами підприємства, 
спрямованої на кінцевих споживачів;

— здійснити перший етап процесу пла-
нування PR-стратегії підприємства-продавця 
послуг з миття машин на ринку — визначи-
ти портрет потенційного споживача послуг 
на ринку — це людина, для якої основними 
цінностями є комфортне життя, насолода, 
охайність, безпека сім’ї, суспільне визнання, 
почуття досягнення, амбіційність тощо.

У подальших дослідженнях доцільно 
розробити пропозиції щодо розробки захо-
дів маркетингових комунікацій просування 
послуг автомийки на ринку.
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Objective. The objective of the article is to determine the main characteristics of the potential 
consumer’s profile when planning the enterprise PR-strategy.

Methods. The following are used: method of analysis (while studying the service consumers’ 
behavior by types of values), the method of synthesis (to identify the type of need met by carwash 
services and create a proprietary model of analysis of the axiological field of the consumers buying 
services), the method of expert assessment (to identify the key values of the carwash services con-
sumer when planning the enterprise PR-strategy in terms of using proprietary model of analysis of 
the consumers axiological field).

Results. In the article, the value orientations of carwash services consumers are identified 
based on the application of M. Rokeach’s, Shet Newman Gross’s theories. The psychogenic 
needs of carwash services consumers are detailed based on H. Murray’s theory. The type of need 
met by carwash services are identified. That is the secondary need of physiological origin (to be 
neat). It is characterized as positive, obvious and conscious. The proprietary model of analysis 
of the axiological field of the consumers buying carwash services are suggested. In terms of 
this model, it is established that the most important value groups for carwash services consum-
ers are functional and social values. The first stage of the PR-strategy planning process of the 
enterprise, the carwash services seller on the market, are detailed. The profile of a potential 
market services consumer is identified. This potential consumer is a person whose key values are 
comfortable life, pleasure, neatness, family safety, public recognition, sense of achievement, am-
bition, etc. The practical importance of the results obtained lies in the possibility of developing 
suggestions for further enterprise PR-strategy planning and developing the enterprise advertis-
ing targeted at end users in terms of this strategy. It is recommended to develop suggestions for 
the developing of marketing communications initiatives designed to promote the services on the 
market, in further studies.

Key words: PR-strategy planning, potential consumer, consumer values, consumer behaviour, 
promotion, needs.
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