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Використовуючи рекламу та інші акції, виробники не тільки збільшують продажі, але й збільшують 

термін служби свого товару. Вплив реклами на життєвий цикл товару можна чітко побачити, 
простеживши криву життєвого циклу товару без підтримки реклами та широко рекламованої 
продукції. 

 
  

 
 

Рис. 3. Вплив реклами на життєвий цикл товару 
Джерело: побудовано автором        

 
Затінене на цьому зображенні - це додатковий обсяг товарів, проданих під час рекламної 

кампанії. Продаючи ці товари, компанія приносить додатковий дохід. Однак частина цього 
використовується на витрати на рекламу. Решта – це додатковий прибуток, який компанія накопичує 
в результаті реклами своєї продукції [1]. Отже, досліджуючи різні стадії життєвого циклу товару, ви 
можете не тільки описати цей самий товар, але й оцінити позицію компанії, яка його виробляє. 
Результати цих досліджень дозволяють оцінити успішний вихід на ринок та наявність продукції 
підприємства, а також дати рекомендації щодо поліпшення її ринкових позицій. 
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СТИЛЬ ПРИЙНЯТТЯ РІШЕНЬ ПРО КУПІВЛЮ: ДОСЛІДЖЕННЯ УКРАЇНСЬКОГО 

СТУДЕНТСТВА 

 

Найбільш істотні зміни у економічній теорії минулого століття пов’язують із виникненням 
поведінкової економіки, яка змістила акценти дослідження на вивчення психології споживача. У 
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середині ХХ століття у роботі G. Katona, “Psychological Analysis of Economic Behaviour”, було 

підкреслено, що реальна поведінка людей в економічних відносинах відрізняється від їх звичної 
поведінки, зокрема в аспекті мотивації, структури і змісту процесу прийняття рішень. Подальші 
дослідження, розвиваючи цей напрямок, досліджували власне споживчу поведінку людей, вивчаючи 
взаємозв’язок стилю життя індивіда з його споживчою поведінкою [1; 2; 3], виокремлюючи стилі 
споживчої поведінки, і як наслідок – стилі прийняття рішень споживачами [4]. Як продемонстрував 
аналіз теоретичної літератури, питання стилю прийняття рішення про купівлю саме людей юнацького 
віку вивчено недостатньо. 

В зв’язку з цим нами було організоване дослідження, у якому взяло участь  14 осіб юнацького 
віку (середній вік 17,52 ± 0,39 (M ± SD)), студенти закладів вищої освіти України (62 особи жіночої 
статі та 52 особи чоловічої статі). У респондентів було діагностовано стиль прийняття рішень про 
купівлю за допомогою методики, розробленої G. Sproles and E. Kendall [5]. Опитувальник «Сonsumer 
decision-making styles» G.Sproles & E.Kendall складається з 50 тверджень, відповіді на які дають змогу 
визначити переважаючий стиль прийняття рішень, відтак, диференціювати вісім груп споживачів, 
зокрема: 1) Perfectionistic consumers – «Споживачі - перфекціоністи», для яких дуже важливим 

фактором є якість товару, які докладають зусиль для пошуку найкращих товарів; 2) Brand conscious 
consumers – «Усвідомлені споживачі брендів» - споживачі, які вивчають переваги і недоліки товарів, 
надають перевагу добре відомим, розрекламованим національним брендам, переконані, що хороший 
товар не може коштувати дешево; 3) Fashion conscious consumers – «Споживачі, що стежать за 
модою», для яких цікавими є нові товари, що відповідають модним тенденціям; 4) Recreational 
shopping conscious consumers – «Споживачі-гедоністи», для яких шопінг – це відпочинок і розвага; 5) 
Price-Value conscious consumers – «Споживачі ціна-цінність» - які при виборі товару в першу чергу 
зважають на співвідношення цінності товару та його вартості; 6) Impulsive consumers – “Імпульсивні 

споживачі» - споживачі, які часто роблять покупки під дією ірраціональних чинників; 7) Confused by 
overchoice consumers – «Розгублені споживачі» - яким важко обрати один товар серед пропонованих, 
а тому невпевнені у своєму виборі і мінливі у своїх вподобаннях; 8) Habitual-Brand Loyal consumers – 
«Лояльні споживачі» - які вкрай рідко змінюють звичний магазин та бренд, і купують товари нової 
торгової марки [5]. Результати опитування, відповідно до авторської концепції розподіляються, 
відповідно: 9 – 10 балів – яскраво виражений стиль, 6 – 8 середній рівень вираження стилю, 2 – 5 
балів – низький рівень вираження стилю.  

Ми не виявили стилів прийняття рішень про купівлю, які були б виражені на високому рівні. 
Це свідчить про те, що у досліджуваний період у респондентів стиль прийняття рішень ще не є 
остаточно сформованим конструктом, який виражає стійкі споживчі переваги і уподобання. 

У дослідженій вибірці українських студентів найбільш вираженими виявились стилі: 1) 
Perfectionistic consumers (7.56±0.93); 2) Recreational shopping conscious consumers (6.60±2.11); 3) 
Habitual-Brand Loyal consumers (6.30±1.34); 4) Fashion conscious consumers (5.90±1.54). Приблизно на 
одному рівні виражені стилі Impulsive consumers (5.76±1.38) та Confused by overchoice consumers 

(5.83±1.41). А найменш властивими для стилю українських студентів при купівлі товарів є 
усвідомлене споживання брендів (5.40±1.12) та уважність до співвідношення ціни та якості товару 
(5.33±1.29).  

На нашу думку, найбільш яскрава вираженість стилю прийняття рішень “Perfectionistic 
Consumer” є проявом явища «юнацького максималізму» на рівні економічної поведінки. Як відомо, 
це явище пов’язане з надмірною категоричністю та із завищеними вимогами юнацтва як до самих 
себе, та, ще частіше, – до інших людей. Відповідно, досліджена студентська молодь у своїй поведінці 
споживачів намагається, між іншим, задовольнити власну потужну потребу в пошуку ідеалів та їх 

матеріалізації у певних конкретних речах, товарах. Припускаємо, що саме помітний прояв стилю 
“Perfectionistic Consumer”, пояснює, бодай частково, відносне нівелювання вираженості стилю “Price-
Value Conscious Consumer”. Тут, імовірно, спрацьовує настановлення «неоціненності» дійсно 
вартісних для особистості речей як ідеалів. Також отримані результати можуть бути проявом 
психологічної дихотомії «або якість, або низька ціна», відображеної у свідомості дослідженого 
студентства. 

Представники українського студентства намагаються знайти найкращі товари, при тому, що на 

ціну вони звертають незначну увагу. Співвідношення «якість-ціна» не є основним при прийнятті 
рішення про покупку. Основним мотивом купівля є переваги продукту, його відповідність ідеальним 
уявленням споживача. 
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ТОВАРИ КЛАСУ «ЛЮКС» ПІД ТИСКОМ ПАНДЕМІЇ 

 
Особлива ніша у світовій економіці належить ринку товарів класу «люкс», як зазвичай 

називають товари розкоші. При незначній, у порівнянні з іншими ринками, кількості покупців, на 
ньому обертається значна кількість грошей. Його ємність оцінюється у трильйони доларів та мало 

залежить від впливу економічних факторів. 
Пандемія, спричинена появою COVID-19 дала змогу перевірити стійкість ринку до впливу 

факторів, що спричинили значні зміни на ринку традиційних товарів та оцінити зміну споживчої 
поведінки. 

Товари класу «люкс» – це високоякісні, дорогі, унікальні товари, приводом до купівлі яких є не 
необхідність, а бажання, не утилітарні функції, а емоційна складова. Це товари, при купівлі яких 
найменше уваги звертають на ціну, а іноді тільки висока ціна визначає бажання здійснити покупку. 

Причинами купівлі товарів класу «люкс» є: 

- фактор демонстрації. Бажання підкреслити статус спонукає до купівлі. Серед товарів, які 
користуються попитом – будь-які, однак вони мають бути на виду, адже оточуючі мають розуміти 
посил «я володію… я підкреслюю статус»; 

- фактор задоволення. Бажання отримати естетичне задоволення або задовольнити прагнення 
до володіння. Покупці цих товарів керуються посилом «я маю… я відчуваю задоволення». 

Відмітимо, що мова йде як про товари, так і про послуги, ідеї чи місця. Ці дві причини 
складають основу комунікаційних політик компаній, що виробляють чи реалізують товари класу 

«люкс».  
Оскільки ця ніша призначена для обмеженого кола споживачів, яких вирізняє надвеликий 

рівень доходу, то вважається, що є найбільш стабільною з точки зору попиту, що підтверджують дані 
подані на рис. 1. 

Як видно з рисунку ринок демонструє постійне зростання ємності, однак час від часу має певні 
провали. Одним із найбільший стала пандемія, яка вплинула не стільки на продаж фізичних товарів, 
скільки на послуги. Як зазначають експерти категорії товарів у сегменті «люкс» постраждали 

нерівномірно. Більше третини фактично виросло [2]. У інших категоріях відбулась адаптація попиту 
спричинивши зниження уваги до існуючи та появу нових. Наприклад, відсутність можливості вільно 
подорожувати спричинило підвищення уваги до такого сегменту, як приватний джет (оренда 
приватного літака), оренда острову, та навіть подорожі у космос. 

Незважаючи на падіння ринку у 2020 р. за прогнозами зростання у 2021 р. мало складати 8,5%, 
за фактично склало майже 12% [3]. При цьому зростання відбулось переважно за рахунок ринків 
Китаю та США. Ринки Європи, попит на яких зменшився найбільше, також поступово 
відновлюються. Щодо ринку України, то через свою «не сформованість» попит на ньому залишався 

досить стабільним протягом періоду пандемії. Тобто, український споживач виявився найбільш 
стресостійким, через що ринок втратив у продажах найменше, ніж ринки інших країн. Також «люкс»-
ніша найменше постраждала у порівнянні із ринками товарів для середнього та масового сегментів. 
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Рис. 1. Тенденції розвитку ринку товарів класу «люкс»  

Джерело: [1] 
 
Аналізуючи стан та розвиток ринку товарів класу «люкс» можна відмітити певні тенденції, 

серед яких: 
- збільшення інструментів до залучення споживача, зокрема інформування; 
- онлайн-демонстрація. Зокрема, підвищилась увага до візуалізації товару, що є дуже 

актуальним для попереднього вибору, адже поведінка споживача товару класу «люкс» описується 
зовсім іншими моделями, ніж поведінка пересічного покупця; 

- онлайн-продажі. Стали часткою стратегії багатоканальної дистрибуції. Багато представників 
сегменту проваджують власні Інтернет-магазини; 

- представництво у соціальних мережах. Зміна поколінь диктує нові правила, то ж ніхто не 
нехтує грамотними SMM-стратегіями (у т.ч. Instagram); 

- розвиток вторинного ринку товарів класу «люкс».  

Ринок попередньо зношених предметів розкоші охоплює не тільки молодих споживачів 
початкового рівня, які в основному купують бажані категорії та продукти, але також найбільших 
споживачів і колекціонерів, які шукають високоякісні або колекційні продукти [3]. Це вагомий 
сегмент ніші, оскільки одиничні угоди сягають мільйонів доларів. 
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