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· План лекції ·



· Поведінкова  економіка ·

«Поведінкова економіка. Як емоції впливають на економічні рішення» 
(Річард Талер)

Лауреатом Нобелівської премії з економіки за 2017 рік став
американець Річард Талер «за внесок у дослідження економічної
поведінки».

Він займається так званою «поведінковою економікою» та вивчає
вплив соціальних, когнітивних та емоційних факторів на
прийняття економічних рішень окремими особами та
установами.

Поведінкова економіка - це міждисциплінарна галузь, що
знаходиться на стику психології та економіки.



· Поведінкова  економіка ·
Проблема стандартної 

економічної теорії

1. Людина робить вибір, з можливого оптимального результату
(раціонального очікування). Тобто, при виборі товарів та
послуг людина буде здійснювати свій вибір неупереджено,
набуваючи лише найкращого з того, що може собі дозволити.

2. Умовна оптимізація, що означає, що вибір відбувається при
обмеженому бюджеті в умовах конкурентних ринків.



· Поведінкова  економіка ·

«Ефект володіння»

Ви дуже давній шанувальник американського рок-гурту. Група
приїжджає до Києва і Ви маєте квиток за 2000 гривень, за який ви
б не роздумуючи заплатили і 5000 грн. При цьому ви прочитали
на форумі, що квитків у продажу вже немає і деякі люди готові
віддати за квиток та 15 тисяч гривень.

Чи продасте Ви квиток?



· Поведінкова  економіка ·

«Розрахунок в розумі»

Вам потрібно придбати чохол для мобільного телефону за 200
гривень. Продавець каже, що такий самий можна купити в
магазині за 10 хвилин ходьби за 150 гривень. А тепер уявіть, що
вам треба купити дорожчий чохол за 1000 грн і продавець вам
повідомляє про магазин у 10 хвилинах та про знижку у 50 грн.

Чи підете Ви у інший магазин?



· Поведінкова  економіка ·

«Помилки підприємців» (помилка планування та зайвий людський оптимізм)

У США ймовірність виживання дрібних підприємств протягом п'яти років становить
35%. Однак багато хто, відкриваючи власну справу, думають, що ця статистика до них
не відноситься. Огляд показав, що американські підприємці вірять у розвиток бізнесу:
середні оцінки шансів на успіх" будь-якого підприємства, подібного до вашого"
становлять 60%, що майже вдвічі перевищує існуюче співвідношення.

Помилка стає помітнішою, коли люди оцінюють перспективи власного підприємства:
81% підприємців із ймовірністю 7:10 упевнені в успіху, а 33% взагалі заперечують
можливість невдачі.



· Поведінкова  економіка ·

«Відношення до втрат»

Вам пропонують гру з підкиданням монети. Якщо випаде решка, ви втрачаєте 100
доларів. Якщо випаде орел, ви виграєте 150 доларів.

Чи приваблює вас така гра? Ви погодитеся взяти участь?



· Поведінкова  економіка ·

"Вибір за замовчуванням"

Програма "Збережи більше завтра", яка була підтримана у Конгресі США у середині
двохтисячних.

Програма не викликає опору з приводу негайних втрат, оскільки зараз нічого не
змінюється; підвищення внесків прив'язане до підвищення зарплати, це перетворює
втрати на майбутні прибутки, що набагато приємніше.

Важливим тут є й те, що підвищення внесків здійснюється автоматично, якщо
працівник не подасть заяву про відмову. Автоматичний варіант подібної оплати
сприймається людиною як нормальний, а написання заяви про відмову вимагає
зусиль зробити готовий далеко не кожен.



· Напрямки дослідження 
споживачів·

Дослідження 
задоволеності 

товаром

Визначення 
ставлення до 
підприємства

Визначення 
мотивації до 

придбання товару

Дослідження 
чинників впливу на 
модель поведінки 

споживачів

Вивчення впливу 
інструментів 

маркетингу на 
споживачів



· Мотиви придбання товару·

мотив 
зручності

мотив 
зниження 

ризику (мати 
гарантії)

мотив волі

мотив співучасті

особисті 
вигоди

мотив пізнання

мотив 
самодосягнення, 

самореалізації



- під час когнітивних рішень
важлива інформативна або
порівняльна реклама;

- під час імпульсних рішень
важливі атмосфера в пунктах
продажу, проведення дегустацій і
демонстрацій зразків товарів;

- під час рефлексорного рішення
важлива стабільність присутності
торгових марок товарів, які звик
купувати споживач.

· Характеристика видів рішень
про купівлю ·



· Моделі поведінки споживачів за 
тривалістю прийняття рішення ·



· Поведінка споживачів залежно від

інтенсивності процесу прийняття рішення·

рутинне реагування
(споживач вже має достатній досвід

використання продукту конкретного бренду і у 
нього сформовані певні переваги щодо нього, 

споживачу потрібен мінімум додаткової
інформації)

01 02

03

екстенсивне рішення
(споживач не знайомий з продуктом у 

межах бренду і не знає, за якими
критеріями його вибирати, довго

аналізує)

лімітоване рішення
(споживач уже визначив основні критерії, 

однак у нього не достатньо сформовані
переваги щодо певної марки, довно

аналізує)

Д. Говард і Д. Шет
(підходи, пов'язані з 

прийняттям рішення про 
купівлю)



· Моделі поведінки споживачів при 

купівлях з різними рівнями залучення ·

- обширний процес обробки
інформації;

- усвідомлений пошук інформації;
- пошук оптимальних альтернатив 

продукту;
- тісний взаємозв’язок продукту з 

особистістю і стилем життя покупця;
- сильний вплив референтних груп на 

рішення про купівлю (відповідність
продукту цінностям і нормам даної

групи)

Модель поведінки за 
високого залучення

- запам’ятовування продукту через 
повторюваність рекламних

повідомлень;
- випадкове сприйняття інформації;
- вибір задовільної альтернативи;

- продукти не мають тісних
взаємозв’язків з особистістю покупця;

- слабкий вплив референтних груп
(дана покупка не є значною з точки 
зору норм і цінностей даної групи)

Модель поведінки за 
низького залучення



· Основні маркетингові дії організації при 

високому або низькому залученні ·

- чітке позиціювання;
- функції реклами: акцент на утримання
споживача, ствердження правильності

вибору, підкріплення, переконання;
- розподіл селективний або

ексклюзивний зі зворотним зв’язком

Модель поведінки за 
високого залучення

- наповнення реклами
емоційними аргументами;

- високий ступінь
повторюваності реклами;

- зниження цін за дисконтів, 
купонів, безкоштовних

подарунків і зразків;
- розподіл інтенсивний.

Модель поведінки за 
низького залучення



- стереотип життя, що сформувався, 
поведінка людини, у т.ч. поведінка 

споживача

· Стиль споживання ·



· Показники, що характеризують

стиль споживання·



· Модель VALS 1 (англ. Values and Lifestyle — цінності і стилі життя)·

Назва сегменту Цінності і стилі життя Демографічні характеристики Купівельна поведінка

1. Споживачі, якими керують потреби

"Виживаючі"

Боротьба за виживання. Недовіра. Немає 

місця в суспільстві. Керуються 

інстинктивними потребами.

Дохід на рівні убогості. 

Невисокий рівень освіти В 

сім'ях багато неповнолітніх 

членів Живуть в найбідніших 

районах міста

Найважливіше - ціна. 

Цікавляться основними 

продуктами. Роблять покупки 

для задоволення негайних 

потреб

"Терплячі"

Занепокоєння безпекою. Ненадійність, 

примус Залежні, слідують за ведучим, 

знаючі, рішучі.

Низький дохід. Невисокий 

рівень освіти Високий рівень 

безробіття. Живуть як у містах, 

так і в сільській місцевості

Ціна важлива. Велике значення 

мають гарантії. Обережні 

покупці

2. Споживачі, якими керують зовнішні чинники

"Переконані"

Звичайні. Не експериментують, 

традиціоналісти, формальні. Ностальгічно 

налаштовані

Дохід від низького до 

середнього. Освіта середня.. 

Працюють клерками Хочуть 

жити за містом

Сімейні, домашні. Середній і 

низький ціновий сегмент 

масового ринку

"Наслідувачі"

Амбіційні, показушні. Стурбовані власним 

статусом. Метою є рух вгору. Енергійні, 

конкурують між собою

Дохід від середнього до дуже 

високого. "Завжди молоді". 

Живуть тільки у великих містах. 

Зазвичай це чоловіки, але 

ситуація змінюється

Споживання впадає в очі. "Свої" 

товари. Схильні до імітацій. 

Стежать за модою

"Процвітаючі"
Досягнення, успіх, слава. Матеріалізм

Лідерство, ефективність, комфорт

Дуже високий дохід Лідери у 

бізнесі, політиці. Висок освічені, 

живуть в містах і передмістях

Товари повинні давати

уявлення про успіх. Останні

моделі, розкішні товари і 

подарунки. "Нові і поліпшені" 

товари



· Модель VALS 1 (англ. Values and Lifestyle — цінності і стилі життя)·

Назва

сегменту
Цінності і стилі життя

Демографічні 

характеристики

Купівельна

поведінка

3. Споживачі, якими керують внутрішні чинники.

"Індивідуалісти"

Яскраво виражені індивідуалісти. Рішучі, 

імпульсивні, експериментатори, 

непостійні

Молоді. Багато не перебувають 

у шлюбі. Студенти або тільки 

починають працювати. Мають 

багатих батьків

Виражають чийсь смак 

Люблять експерименти. Вільні 

від забобонів, схильні до 

найбільших примх. Покупки 

схожі 3 покупками друзів.

Назва сегменту Цінності і стилі життя Демографічні характеристики Купівельна поведінка

"Ризикуючі"

Прагнуть отримати безпосередній 

досвід. Активні, беруть участь у всьому. 

Спрямовані на особистість. артистичні

Два джерела доходу. Більшості 

за 40, багато мають молоді 

сім'ї. Хороша освіта

Важливий процес, а не продукт. 

Енергійні, займаються 

відкритими видами спорту. 

Займаються домашніми 

справами, творчістю і 

самоаналізом

"Соціально стурбовані"
Несуть соціальну відповідальність. 

Живуть просто.

Два джерела доходу. Відмінна 

освіту. Різний вік та райони 

проживання

Консервативні. Простота, 

бережливість. Турбуються про 

навколишнє середовище

4. "Інтегровані"

"Інтегровані"

Психологічна зрілість, почуття

відповідності. Терпимі, сприймають світ

в цілому

Дохід від хорошого до дуже 

високого. Різні вікові групи. 

Відмінна освіта.

Різні способи самовираження. 

Естетичні, думають про 

екологію. Купують незвичайні

предмети



· Модель VALS 2 ·

поділяє споживачів на дві групи: 

1) споживачі, орієнтовані на:
— принцип — споживчий вибір ґрунтується на власних
уявленнях, а не на відчуттях, подіях або бажанні схвалення;
— статус — роблять вибір на основі схвалення іншими їх
покупки;
— дію — приймають рішення на основі бажання фізичної
активності, різноманітності, ризику.

2) споживачі, орієнтовані на фінансові, матеріальні, 
інформаційні, фізичні, психологічні ресурси.



· Модель VALS 2 (споживачів поділяють на 8 сегментів)·

1. Процвітаючі споживачі — висока самооцінка і надлишкові ресурси. Купівля є не свідоцтвом статусу або влади, а 

вираженням смаку, незалежності і характеру. Мають широкий спектр інтересів, уважні до соціальних проблем, легко 

сприймають зміни.

2. Споживачі, що реалізували себе — задоволені життям, вдумливі, цінують порядок, знання, відповідальність. 

Добре освідчені, кваліфіковані фахівці, легко сприймають нові ідеї і зміни, спокійні, самовпевнені, практичні, 

шукають в покупках функціональність, довговічність.

3. Віруючі споживачі — консервативні, віруючі, прихильники традиційних цінностей, невисокий рівень ресурсів, 

орієнтовані на принципи. Передбачувані споживачі, віддають перевагу вітчизняним товарам і звичним товарним

маркам.

4. Досягаючі споживачі — успішні, орієнтовані на кар'єру або роботу, самі керують своїм життям, суспільне життя

будується довкола сім'ї і кар'єри, для них важливий імідж, віддають перевагу традиційним, відомим, престижним

товарам, що демонструють успіх оточуючим, рівним їм по статусу.

5. Прагнучі споживачі — не впевнені в собі, шукають мотивації, схвалення оточуючих, мають низький рівень

економічних, соціальних, психологічних ресурсів, прагнуть бути стильними, наслідують зовнішній вигляд відомих

осіб.

6. Споживачі-експериментатори — молоді, енергійні, імпульсивні, шукають різноманітності, яскравих вражень, 

прагнуть до нового, незвичайного, ризикованого, з ентузіазмом сприймають нові можливості. Витрачають переважну

частку доходу на одяг, швидке харчування, музику, кіно.

7. Самодостатні споживачі — практичні, прихильники традиційних суспільних цінностей, при купівлі товарів

звертають увагу на їх практичність.

8. Виживаючі споживачі — хронічно бідні, малоосвічені, пасивні, практично не мають професійної підготовки і 

соціальних зв'язків, не прагнуть до самореалізації. Націлені на задоволення базових потреб.



Тренди стиля 
життя/споживання

1. Здоров'я, спорт та еко-тренди
2. Усвідомлене споживання
3. Гендерна нейтральність
4. Домашній затишок. Комфорт у всьому
5. Свідомі мандрівки (еко-,агро-садиби,

зелений туризм, хайкнг…)
6. …



· Рівень задоволеності споживача·



· Лояльність споживача·

Лояльність клієнтів визначається індексом Net Promoter

Score чи NPS. У 2003 р. цю метрику узвичаїв і запатентував

Фред Райхельд. Вперше він використав її у статті Harvard

Business Review, а згодом індекс розійшовся по ринку і почав

активно використовуватися маркетологами.

• транзакційний – скільки разів повторно купили,

• перцепційний – думки та оцінки споживачів, тобто лояльність, що

сприймається.)

• комплексна лояльність - розглядається як комбінація транзакційного

способу підрахунку та перцепційної лояльності.

https://www.carrotquest.io/blog/index-nps/



Дякую
за увагу!


