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Next normality для бізнесу. 2020-й для всіх став роком надзвичайної 

турбулентності, легкого хаосу, обмежень та кардинальних змін. Єдине, що 

залишається стабільним – стан невизначеності. Криза триває, ринки змінюються, 

так само як і склад та структура ринкових гравців. Бізнес може не 

підлаштовуватися, виживання не є зобов’язанням. Але підприємці, які хочуть 

залишитися на ринку та наростити потужності в умовах турбулентності, повинні 

прийняти одну просту істину – бізнес, як і самий продукт просто не може НЕ 

трансформуватися. У багатьох підприємців постає питання: що робити з 

бюджетами на маркетинг та рекламу в кризовий період? Але насправді питання 

набагато глибше. Нові підходи у роботі з клієнтами, оновлена цінність 

економічного блага та нові бізнес-процеси – такий мінімальний порядок дій на 

найближчий час для кожного підприємця.  

Реагуючи на виклики ринку та в намаганні підтримати підприємців, які ставлять в 

пріоритет розвиток та оптимізацію всіх процесів, Центр інформаційної підтримки 

бізнесу м. Миколаїв підготував посібник «Антикризовий маркетинг 2020». 

Правильне розуміння ключових маркетингових рішень дозволить бізнесу 

оперативно реагувати, визначити нові ніші, покращити вже існуючі 

продукти/послуги, створити за потреби інші, знайти резерви та нові точки росту.   

Звісно, у рамках одного посібника неможливо охопити всю методику використання 

маркетингу у кризових умовах. Важливо відповідально підходити до дослідження 

ринку, тестувати всі доступні інструменти та не боятися впроваджувати нові 

практики. Вже сьогодні, використовуючи представлені у посібнику рішення, кожен 

підприємець може зробити перший крок до зміни свого бізнесу на краще! 
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КЛЮЧОВИЙ КОРИСТУВАЧ 

 

Найважливіше питання будь-якого бізнесу відсилає нас до принципу Парето. У перекладі 

на мову маркетингу, цей принцип формулюється так "20% покупців приносять 80% 

прибутку". А це значить, завдання бізнесу - знайти спільність в цих 20% покупців і 

сфокусувати всі зусилля на них. Залучати саме їх, заохочувати саме їх і всіляко 

збільшувати кількість "своїх" клієнтів в бізнесі. 

 

Коли справа доходить до виявлення "20%", більшість підприємців здійснюють одні і ті ж 

самі помилки. 

 

У кожного в бізнесі є свій Сергій. Або Сергій Михайлович, наприклад. Клієнт, який шалено 

задоволений тим що і тим як ви робите. Він завжди купує більше інших, залишає щедрі 

чайові і радить вас своїм друзям. У вас з Сергієм такий собі різновид духовного зв'язку, 

ви дуже підходите один одному. Намагаючись зрозуміти, що робить Сергійка настільки 

хорошим клієнтом, ми починаємо дивитися на зовнішні ознаки і атрибути його 

соціального статусу. 

 

Наприклад, Сергій Михайлович – забезпечена людина. Він заробляє в місяць більше 10 

тис. дол. Напевно, щоб мій бізнес ріс і розвивався, потрібно прогнати всіх нищебродів. І 

ми починаємо відмовляти в обслуговуванні всім, чий дохід нижче, ніж у Сергія 

Михайловича. Створюємо лакшері-продукти і рекламуємо те, що у нас "Дорого, довго і 

о******но". В результаті – втрачаємо клієнтську базу, псуємо відносини, нові "багатії" 

виявляються зовсім не такими лояльними і милими як Сергій Михайлович, та й він сам, 

в принципі, теж йде від нас нічого не сказавши. Бізнесу кришка. Старий повертається до 

моря і знову бере невід. 

 

Наступного разу ми вирішуємо копнути глибше. Сергій – юрист. І в цьому, очевидно, суть. 

Ключ до успіху. Адже кожному дурневі відомо – всі юристи однакові. І ми починаємо 

відмовляти тим, хто не юристи. Робити рекламу, спрямовану на юристів і придумуємо 

спеціальні продукти, типу "юридичного сніданку" або "бізнес-ланчу перед судом". 

Юристів в клієнтському полі стає більше, але вони не схожі на Сергійка, їм не 

подобається наша їжа, наше обслуговування вони знаходять нав'язливим, їх більше 

цікавить групова знижка для працівників прокуратури, ніж нове авторське меню вашого 

шефа, а ще вони незадоволені розташуванням і пропонують вам переїхати прямо до них 

в офіс, в цокольний поверх. 



6 

 
© 2021 

Вдих. Видих. Перегрупування... Напевно справа в тому, що Сергій Михайлович - чоловік! 

Ми починаємо робити серйозну, маскулінну рекламу. Суворі, широкоплечі чоловіки в 

ділових костюмах. "Обіди для справжніх чоловіків". Сексизм, загравання з образами 

слабких жінок... Кришка. Невід. Замучена золота рибка дивиться на вас скоса. Скільки 

ще залишилося бажань? Скільки ще спроб? 

 

Сергію 45? Потрібно рекламуватися на тих, кому від 40 до 50 років? Сергій живе на 

Фонтані? Потрібно працювати для тих, хто живе в сусідніх з ним будинках? Сергій 

українець? Потрібно заспівати гімн і надіти вишиванку? 

 

Дубль пусто... Партія в бізнес програна. Залишки клієнтів розбіглися, налякані вашою 

строкатою і нелогічною комунікацією. Пора закритися, підрахувати збитки і почати 

заново. 

 

"У чому ж була помилка" – питання дошкуляє і мучить вас. Адже ви так добре вивчили 

Сергія Михайловича. Він юрист з Фонтану, з доходом за $10 тис, чоловік, 45 років, 

українець, підприємець. Двоє дітей. Синя машина, BMW X5. Погодьтеся, ви знаєте його 

як облупленого. 

 

Чи ні? 

 

Якби вам довелося спілкуватися з мамою Михалича і ви попросили б її описати сина, як 

ви думаєте, чи стала б вона говорити "він юрист із синьою BMW, який живе на Фонтані"? 

Або, може бути, розповіла б про те, який Серьожа людина? Чого боїться і до чого прагне? 

Що любить, а чого уникає? Які його життєві цілі і кредо? Що робить його особливим і, до 

речі, що саме підштовхнуло його стати юристом? Прагнення до справедливості або 

бажання абсолютної влади? Двоє дітей – це наслідок плану, або досконала 

випадковість? 

 

Для того, щоб сформувати своє "внутрішнє коло" – зібрати в своєму бізнесі 20% 

ключових клієнтів, що стабільно приносять 80% доходу і потім почати збільшувати їх 

число, необхідно знати відповідь на головне питання: "що за людина Сергій Михайлович 

і чому йому так подобається те, що я роблю для нього". Яких особистих потреб, рис 

характеру і, якщо завгодно, "тонких струн душі" торкається мій продукт і, головне, як 

відрізнити людину, внутрішньо схожу на нашого Сергія від сотень інших юристів за сорок. 

І, так, до речі, а чи точно всі Сергії – юристи і точно чи всі вони старше віку Христа? І, до 

речі, він купує у мене тому що багато заробляє, або з якоїсь іншої причини? 
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Проста перевірка: якщо б дорогу електроніку купували тільки люди у яких багато грошей, 

Apple давно б збанкрутувала. Але насправді, як вам відомо, айфон присутній у кожного 

другого студента (у якого, звичайно, недостатньо доходу, щоб купити цей самий айфон). 

Людина купує не те, що їй по кишені, а як би дивно це не звучало, те що їй хочеться 

купити. 

 

 

 

 

 

Хороший фільм, хороший тост, а ще відмінна ілюстрація поняття цінність. Людина не 

купує те, що "по кишені". Людина купує те, до чого її тягне. Поширена помилка: наш товар 

не продається і ми думаємо: "потрібно знизити ціну. Клієнту дорого. Зробимо дешевше, 

нехай навіть собі в збиток, і він з радістю купить"... Так... Бо, бідненький, мріє про ваш 

продукт. Гроші збирає. У знайомих позичає. Ходить, молиться на нього, на ваш продукт. 

Але по кишені... Ось і не бере... Це, звичайно, легше за все уявити. Спрацьовують деякі 

захисні психологічні механізми. Складно собі сказати: "херня мій продукт, нікому він не 

потрібен – ось ніхто його і не бере". Ще складніше "херня моя комунікація – нікому не 

зрозуміло, що саме я пропоную, ось ніхто і не зацікавився"... А ось сказати собі "мій 

продукт прекрасний, всі його хочуть, просто, як і все прекрасне, він коштує занадто 

дорого" – це, так... Тішить самолюбство. 

 

Не може бути так, щоб проблеми у продукту були через ціни. Але вони цілком вірогідні, 

якщо ціна не підтверджена цінністю. Як це дізнатися? Та дуже просто. Розкажи про 

продукт своєму Сергію Михайловичу. Назви йому ціну. І якщо він тобі у відповідь "а за 

що такі гроші"? То ось вона, власне, проблема. Значить у тебе або цінності в продукті 

недостатньо, або вона не комунікується (що з точки зору користувача – одне і те ж). Може 

ти, намагаючись будинок продати, про його метраж та район розповідаєш. Замість того, 

щоб про досягнення і радощі людини, який буде в цьому будинку жити. 

 

Розумієте, навіть якщо у вашому продукті закладено кращий досвід мого життя, я ніяк не 

зможу вгадати що він є. Якщо ви мені про цей досвід не розповіли, не зробили мені 

пропозицію, обіцянку цінності. Адже з точки зору першої угоди, комунікація – це і є 

продукт. Обіцянка – це продукт. Передчуття – це продукт. 

Поняття цінності, ціннісної пропозиції і доставки цінності на практиці нероздільні. Не 

можна говорити, що ти створив цінність, якщо ти її не доніс до ключового користувача. 

Цінність – не властивість продукту. Цінність – властивість одержуваного досвіду. То про 

яку цінність тоді можна говорити, якщо досвід не створений? 

Тост! «Маю можливість купити козу, але не маю бажання. Маю бажання 

купити будинок, але не маю можливості. Так вип'ємо ж за те, щоб наші 

бажання завжди збігалися з нашими можливостями». 
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Якщо якась властивість рухає особистістю, вона почне проявлятися в усьому. Але чому 

це важливо для нас, як для маркетологів? Ну, наприклад, тому що не знаючи структури 

особистості свого користувача, ви, насправді не зможете зрозуміти яка робота для нього 

позитивна, а яка – негативна. Не зможете зрозуміти, що людина буде вважати 

досягненням, а що буде потрапляти для неї в категорію страху або болю. 

 

Тому ми говоримо про те, що до початку розробки ціннісної пропозиції, необхідно 

визначити емпатичний профіль ключового користувача. Знайти відповіді на головні 

питання, що описують особистість і її взаємодію з соціумом: 

▪ які життєві цілі даної людини; 
▪ що має на неї вплив; 
▪ що вона робить, як поводиться в різних ситуаціях; 
▪ що є для неї джерелом радості; 
▪ що є для неї джерелом стресу; 
▪ що її обмежує; 
▪ як вона реагує на події, що відбуваються навколо неї; 
▪ як вона оцінює події, що відбуваються навколо неї. 

 

З точки зору маркетингу, цієї схеми досить, щоб точно описати будь-яку людину і, в 

подальшому, бути в змозі передбачати її поведінку і проектувати для неї продукти. 

Уявіть, що ціннісною пропозицією вашого продукту є досягнення "я кожен день стаю 

кращою версією себе".  

 

А тепер уявіть, що ваш ключовий користувач – "безпечник", людина, яка прагне зберігати 

статус-кво, яка відчуває стрес від змін. Такі люди в усьому шукають острівець 

стабільності, щось залізобетонно-надійне. А потім докладають максимум зусиль, щоб це 

залізобетонно-надійне не похитнулося. Чи сподобається такій людині "кожен день 

ставати кращою версією себе?". Ні, це буде викликати у неї страх. 

Якщо в продукті є якась властивість, або, закладений якийсь процес, це робиться для 

того, щоб: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Третій варіант в українських реаліях зустрічається в 90% випадків. 

Підтримувати споживчу 

якість на рівні  

Good Enough 

Бездумно витрачати 

гроші бізнесу, зливаючи 

їх на підтримку 

властивості/процесу, що 

не приносить вигоди 

Створювати певну 

цінність 

 

(міняти досвід 

використання) у 

ключового користувача 



9 

 
© 2021 

 

 

ЕМПАТИЧНИЙ ПРОФІЛЬ ОСОБИСТОСТІ 

. . . 

. . 

. 



10 

 
© 2021 

ЕМПАТИЧНИЙ ПРОФІЛЬ ОСОБИСТОСТІ 

 

 

 

 

 

 

 

ЕПО дозволяє прогнозувати поведінку особистості в соціальних відносинах. 

 

Емпатичний профіль особистості складається з трьох частин: 

▪ власне, емпатії, як здібності співпереживати іншим людям, відчувати і 

інтерпретувати їх стан. Емпатія відрізняється від людини до людини. Тобто 

ми всі один-одного "відчуваємо" і "розуміємо", але інтерпретуємо по-різному, 

через профіль своєї особистості. 

▪ мотивації розвитку особистості; 

▪ комунікативно-діяльної складової (спосіб взаємодії з іншими людьми); 

 

ЕП – ключовий інструмент маркетолога. Соцдем – це самообман. Бувають бабусі, які 

мислять і оцінюють, як дівчатка, і дівчатка, які ведуть себе як бабусі. 

 

ЕП – універсальний ключ до розуміння бізнес-моделі, ціннісної пропозиції. Без ЕП 

неможливо розшифрувати жодне глибинне інтерв'ю з досвіду, тому що ти просто не 

зрозумієш, що для цієї людини добре, а що – погано і чому. 

 

Ключовим для ЕП є поняття ПОТРЕБИ. Особистість залишається стійкою до тих пір, поки 

зберігає нереалізовані потреби, глобальні цілі в житті. Досягнення всіх цілей і відсутність 

нових призводить особистість до розпаду (через депресію). 

 

Депресія – в чистому вигляді – індикатор, який вказує на те, що особистість втратила 

орієнтири, не розуміє куди і навіщо рухатися. КУДИ – мета, НАВІЩО – мотивація. 

 

 

 

Емпатичний профіль особистості (EПО)  – сукупність або типові риси, що 

характеризують особистість. Рідше – професію, спеціальність. Історично, 

раніше, банкірами працювали люди схожого ЕП, лікарями, пекарями, 

взуттьовиками теж. Клани, касти, сім'ї за професією. Наразі такого вже 

немає. 
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Невід'ємні потреби особистості – те, до чого особистість прагне завжди і те, чого у 

особистості ніколи немає, тому що в міру досягнення певного рівня (швидкості в русі, 

наприклад, або освіченості) ця особа вже знову вважає себе недостатньо швидкою (або 

освідченою) і прагне більшого.  

Важливо – НПО недосяжні, але якщо людині сказати, що цього у неї ніколи не буде з 

якоїсь причини, людина впаде в депресію і буде дуже погано себе почувати. Так ми і 

перевіряємо НПО при дослідженні. Тут і далі – ПОТРЕБИ. Якщо у людини потреба їсти 

смачне, вона ніколи не насичується і завжди готова їсти ще. 

 

"Кістяком" емпатичного профілю є невід'ємні потреби. НПО керують особистістю з 

моменту формування. Саме вони визначають вибір кола друзів, роботи і т.п. 

 

Особистість і її структура не може змінитися сама і збережеться на все життя, проходячи 

певний еволюційний момент. Спосіб МАТЕРІАЛІЗАЦІЇ ПОТРЕБ в цілі буде змінюватися 

з віком. Так як і ставлення до навколишнього світу і людей у міру дорослішання. 

 

Щоб особистість ЗМІНИЛАСЯ необхідний стрес, сильне потрясіння. ТРАВМА. Газлайтінг, 

трагічна смерть близьких або, наприклад, рак або інше невиліковне захворювання. 

Приклад – Бетмен, нова особистість сформована травмою в дитинстві, ми не знаємо ким 

виріс би Уейн, якби його батьків не вбили у нього на очах. 

 

Маркетолог здорової людини фокусується на емпатичний профіль ключового клієнта, 

відмовляючи "чужим". Тому що люди принципово різних ЕП не можуть домовитися і 

сприймають реальність по-різному. Ключ до створення цінності – створення продукту 

для ОДНІЄЇ ОСОБИ. А, точніше, для одного ЕП. 
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СТРУКТУРА ДОСВІДУ СПОЖИВАЧА 

. . . 

. . 

. 
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СТРУКТУРА ДОСВІДУ СПОЖИВАЧА 

1. Позитивні переживання. Gain & Fun. Досягнення і веселощі. 

2. Негативні переживання. Pain & Fear. Болі і страхи. 

3. Парні дії. Jobs. 

Позитивні переживання 

Досягнення – це зміна самооцінки людини. "Чого я досяг, користуючись цим продуктом" 

- "Працюючи з цією компанією, я став експертом ведення бізнесу з Китаєм". 

 

Давайте згадаємо про спортивні досягнення. Чому людина радіє? Позиції в списку, що 

вона там 18 чи 62? Ні. Тому, що людина піднялася вище, перемогла кого-небудь, 

виросла над собою. 

 

Перша властивість цінності, нового досвіду – це давати користувачеві досягнення, яких 

у нього раніше не було. Тобто дозволяти людині відчувати, що користуючись даним 

продуктом вона чогось досягла. Вона, а не продукт. 

 

Fun – радість, веселощі. Це інша категорія позитивних емоційних станів, які людина 

відчуває, взаємодіючи з продуктом, досягаючи певної мети. "Мені весело, мені легко, 

мені прикольно". 

 

Системне насичення процесу споживання позитивними емоціями також змінює досвід. 

Можна просто ходити в магазин за покупками, а можна, в процесі покупок, кілька разів 

посміхнутися, читаючи жарти на шелфтокерах і слухаючи анекдоти від продавців. За 

підсумком, це сформує новий досвід. 

 

Радість оманлива, хоча здається, а "що там незрозумілого". "Ось зробив я клієнту знижку 

і він зрадів, заощадив, значить заробив"... Насправді ні. 

 

Дивіться яку шалену популярність свого часу набрав Yelp. Що відчуває людина, коли 

починає користуватися Yelp? Gain, досягнення. "Я – ресторанний критик". У той момент, 

коли людину починають помічати в ресторанах і говорити їй "О, Ви пишете на Yelp, як 

цікаво! Обов'язково розкажіть, як сподобалося вам у нас» - вона відчуває себе значущою, 

важливою. 

Цінність не в тому, що ресторан зробить їй знижку 5%. Клієнту важливо відчувати себе 

ресторанним критиком, знати що до його думки прислухаються. 
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Люди не ходять куди-небудь тому, що там дають знижку. Просто "на безриб'ї і рак – 

риба", ти реагуєш по одній простій причині – не пропонується взагалі нічого іншого. Або 

знижка, або нічого. 

 

Купити ті ж речі, але заощадити. Це новий досвід? Чи захочеться тобі ще раз купити те, 

що у тебе вже є, але дешевше? Ні. Але ж ми знаємо, що якісь дисконтні концепції 

заробляють. Так в чому секрет? 

 

1. Досягнення "Я економний господар". Певним людям подобається відчувати себе 

ощадливими. І вони ходять роками в одну і ту ж саму торговельну мережу, яка підтримує 

у них відчуття постійної економії. Розгляньте позиціонування Wallmart. Save money – live 

better. 

 

2. Досягнення "Я обдурив систему", більш простими словами "намутив". Знижкові 

програми, в яких закладена можливість "намутити" - «куплю дві речі, а ось третю мені 

подарують, або зареєструюсь, залишу коментар, отримаю промо-код...». У цьому є 

елемент гри "проти системи". "Ось я зараз хитро зроблю, зберу всі знижки, наклею всі 

купончики"... 

 

3. "Я виграв". Випадковий приз, знижку, купив лутбокс або кіндер-сюрприз з невідомим 

наповненням. Що приваблює гравців в казино? Не завзятих, залежних від дофаміну, а 

звичайних гравців? Атмосфера виграшу. У казино при готелях, де немає відчуття того, 

що "ось-ось зараз трапиться джек-пот" майже ніхто не ходить. Для того щоб казино 

заробило, мало його побудувати. Потрібно створити відчуття виграшу. 

 

Якщо система "досягнень і радощів" в продукті вибудувана вірно, виникає вищезгадана 

лояльність користувачів. Фактично, при споживанні продукту в організмі виробляються 

певні гормони. І користувач не хоче відмовлятися від дофаміну і ендорфіну, пов'язаних з 

циклом споживання. 

 

Найуспішнішою, з точки зору маркетингу і дизайну продукту, зараз є індустрія 

комп'ютерних ігор. Прибутки деяких ігрових продуктів перевищили навіть прибутки 

Голлівуду. 

 

Ключові механіки, що роблять ігри успішними, залучають і викликають звикання – це те, 

що варто вивчити в першу чергу. 
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Гринд, підвищення складності, накопичення досвіду, постійне відчуття виграшу 

(досягнення, розвитку персонажу), спеціально створені труднощі, які ти, як гравець з 

гордістю долаєш, відчуваючи ще більш сильне досягнення. 

 

Грамотне створення проблем і труднощів на шляху до мети – це технологія. При 

створенні продуктів для багаторазового використання, головним стає питання балансу 

складності користування. 

 

Зниження бар'єру доступності не збільшує кількість людей, які купують, буває навіть 

навпаки. Згадайте, за радянських часів більшість товарів можна було дістати тільки "по 

блату", це було складно, існував дефіцит. І що, це знижувало споживання? Ні, навпаки, 

це створювало Gain. 

Негативні переживання 

Лімб, або, як його ще називають, емоційний інтелект, не розрізняє досвід, отриманий уві 

сні, і досвід, отриманий в реальності. Для лімба не існує "реального" або "ілюзорного" 

досвіду. Герої улюблених прочитаних книг для нас більш ніж реальні. Побачене в кіно – 

правдиво. А вже сказане по телевізору... 

 

Саме на цьому феномені засновано вплив будь-якої реклами або іншої комунікації. Саме 

так працюють продажі. Розповідаючи, ми створюємо в людини ілюзію досвіду. А точніше, 

не ілюзію, а цілком собі реальний досвід, але отриманий зовсім не в результаті 

використання або особистого контакту, а опосередковано. 

 

При аналізі другої категорії досвіду – негативних переживань, слід навчитися розрізняти 

"реальний" і "ілюзорний" досвід клієнтів. 

 

1. Біль – це реальний досвід негативних переживань. По суті – очікування 

негативного досвіду, який вже траплявся з тобою раніше, який псує передчуття насолоди 

і зупиняє споживання. 

 

Якщо ви (не дай Бог) зламали палець вам стане неприємно друкувати на клавіатурі, 

грати в ігри з джойстиком, музикувати на фортепіано і навіть готувати їжу. Всі ці дії будуть 

супроводжуватися болем. Ось чому аналогічний психологічний феномен також має 

назву "біль". 
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"Болі" це те, що чекає від продукту досвідчений користувач. Наприклад, людина 

відвідала поганий готель. У його структурі досвіду з'явилася велика кількість нових болів. 

Тепер він точно знає, як зіпсувати собі відпочинок. Тепер вибираючи наступний готель, 

користувач зверне увагу на уникнення негативного досвіду. 

 

2. Страх – різновид "ілюзорного" досвіду. Очікування чогось, засноване на чужій 

думці, стереотипах, переконаннях. На чомусь, чого з тобою не відбувалося. 

 

Кожен продукт, виходячи на ринок, репозиціонує всіх гравців. Продукт, який приносить 

яскравий позитивний досвід, змушує "згасати" інші пропозиції. Продукт, який приносить 

яскравий негативний досвід, "псує ринок", залякуючи клієнтів, створюючи ефект 

"обпікшись на молоці – дмухають на воду". 

 

Наприклад, люди замовили прибирання будинку: у них пропало кілька речей, втік кіт, 

подряпали плиту і розбили скло в серванті. Тепер вони очікують, що наступна компанія 

з прибирання теж так зробить. Вони вимагатимуть від кожної компанії обґрунтувати, 

переконати їх в тому, що кіт не втече знову. І, швидше за все, така кількість "болів" 

зробить так, що для них будь-яка пропозиція з прибирання стане пропозицією з 

негативною цінністю. Прибрати самому – занадто багато роботи, але менш болісно. 

 

Якщо у користувача накопичено багато "болів", він знизить споживання всієї категорії або 

відмовиться від неї в принципі. Клієнт обпікся на одному інтернет магазині і перестає 

купувати через інтернет взагалі. Сходив на огидний "типу джазовий" концерт і більше не 

реагує на рекламу джазу. Буде помилкою стверджувати, що він "втратив довіру до чого-

небудь". Просто тепер він хоче побачити в обіцянці досвіду обґрунтування того, що ви – 

інші. Не такі як ті, хто заподіяв йому біль. Це дуже нагадує поведінку людини на 

любовному фронті після "розбитого серця". 

 

Страх – це очікування чогось, чого з тобою ніколи не траплялося. Наприклад, коли ти 

купуєш якийсь український промисловий продукт і ти типово маєш на увазі, що він 

неякісний. Вирушаючи в поїздку по Україні, типово розумієш, що вона виявиться 

дорожче, ніж тур до Туреччини або Європи. Всі говорять "дешевше в Туреччину" і це 

викликає у тебе очікування, що в Україні всюди дорого. Хоча ти не разу ще з цим не 

стикався, жодного разу нікуди не їздив, але ти вже чекаєш, що скрізь буде дорого, 

причому не просто дорого, а невиправдано дорого. 
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ЕМПАТИЧНИЙ ПРОФІЛЬ ОСОБИСТОСТІ 

Робота користувача 

Уявіть, що у кожного вашого клієнта є щоденник. І в цей щоденник він записує всі 

завдання і складає списки справ. 

 

Уявіть собі, що користування будь-яким продуктом або послугою змінює щось в 

щоденнику клієнта. Що кожен досвід взаємодії з продуктом змінює список завдань. 

 

Ну давайте подумаємо, ви вирішили купити квартиру і тому вирішили звернутися в 

агентство нерухомості. Агентство нерухомості одразу розширило ваш список завдань: 

 

 

 

 

 

 

... і багато інших. 

 

Як продукт може вплинути на список справ людини? Прибрати деякі пункти або додати. 

Замінити одні пункти на інші. 

 

Складно уявити собі продукт, що не впливає на список завдань, навіть якщо ви купите 

апельсин у вас з'являться 2 завдання: помити його і зняти шкірку (або нарізати на 

часточки). Соковижималка може замінити ці дві дії на "розрізати навпіл" і "видавити сік". 

 

Тут і далі ми будемо називати цю сутність «To do». 

 

Так ось, ToDo можна розділити на три типи:  

▪ позитивні роботи; 

Вибрати агентство 

Знайти ріелтора по знайомству 

Зустрітися з ріелтором (багаторазово) 

Подивитися запропоновані об'єкти 

Пояснити чому запропоновані варіанти не підходять 
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▪ негативні роботи; 

▪ нейтральні роботи. 

 

 

Приклад: 

▪ щоранку я бігаю і, за рахунок того що користуюся браслетом Nike, відчуваю 

визнання друзів, які говорять «Який ти молодець»; 

▪ я купив комплект меблів з IKEA і зібрав його сам, відчувши Fun від гри в 

конструктор і Gain тому, що я можу зробити меблі сам. 

 

 

Приклад: 

▪ я купив комплект меблів Jysk і відчуваю, що нічого не розумію, я боюся, що 

деталей не вистачить, відчуваю себе нездатним зібрати меблі, криворуким. 

Зверніть увагу, Jysk дуже часто торгує вже зібраними меблями. І маючи варіант купити 

вже зібрану або розібрану, велика частина клієнтів обирає купити зібрану, значить дана 

робота з даним продуктом для них – негативна. 

 

 

 

Рівень складності використання продукту залежить, як це не парадоксально, від кількості 

осмислених дій, а не від їх "складності". 

 

Припустимо, складність чистки одного апельсина ми оцінимо як "1". Наскільки складно 

буде почистити 10 апельсинів? Рівно в 10 разів складніше. 

Позитивні роботи – це завдання, процес виконання яких приносить  

позитивні емоції (дає відчуття досягнення і/або радості), пов'язаний з Gain.  

 

Негативні роботи – завдання, процес виконання яких викликає дискомфорт, 

негативні емоції, продукує болі і/або страхи. 

 

Нейтральні роботи – це роботи, виконуючи які користувач нічого не 

відчуває. Існування нейтральних робіт ніяк не впливає на наше сприйняття 

досвіду, але чим їх більше, тим вище шанс, що буде рости рівень складності 

використання продукту (див. шлях споживача). 
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Наскільки складно почистити 1 апельсин, 1 грейпфрут, 1 банан, 1 ананас, зняти шкірку з 

помідора, нарізати ананас, апельсин і грейпфрут кубиком і приготувати салат? 9 дій, 

відповідно, в 9 разів складніше, ніж почистити 1 апельсин, але порівнянно з чищенням 

10. 

 

Чи можна стверджувати, що почистити окремо апельсин або банан складно? Ні. Але 9 

дій в один момент, все заради того, щоб з'їсти 1 салат... Імовірність відмови від 

виконання даного набору дій вкрай висока (якщо робиш це для себе, а не для когось, 

щоб сподобатися). 

 

Це, до речі, один з критеріїв ресторанного менеджменту. У ресторані потрібно готувати 

страви високої складності виробництва, тому що страви низької складності виробництва 

люди готують для себе самі. 

 

Якщо продукт, який ти розглядаєш для покупки, пропонує тобі "розтягнути" список справ 

на 200 легких завдань, це насправді не здаватиметься легким. 200 "легких завдань" 

лякають набагато більше, ніж 10 складних. 

 

"Складно або не складно" залежить від кількості завдань, які ти додаєш до списку справ 

клієнта, а також від того, який у нього вже є список завдань. Чим більше роботи необхідно 

виконувати для досягнення мети, тим вище шанс, що людина відмовиться, тому що 

занадто важко. 

 

Це правило спрацює для негативних і нейтральних робіт. Складно + весело = гра. 

Людина готова "запариться", якщо це гра, змагання і/або кожне з виконуваних дій 

приносить радість або досягнення саме по собі. 

 

Приклад про податкову інспекцію в США. Приклад про будь-яку нашу бюрократію. 

 

Роботу користувача не можна вигадувати, але можна легко дізнатися за допомогою 

глибинних інтерв'ю з досвіду. 

 

Прийнято вважати, що продукт повинен полегшувати будь-яку роботу користувача. 

Насправді, це не так: 

▪ позитивні роботи, людина не заплатить за їх виконання, вона любить робити це 

сама. Але вона заплатить за ІНСТРУМЕНТ, щоб робити цю роботу краще (як 

краще – отримувати більше того ж досягнення, радості); 
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▪ нейтральні роботи – людина не стане їх делегувати, платити за їх виконання, тому 

що не помічає, що робить їх; 

▪ негативні роботи, людина із задоволенням заплатить за те, щоб хтось інший 

зробив ці роботи за неї. Але ніколи не стане платити за ІНСТРУМЕНТ для того, 

щоб їй самій було легше робити ці роботи. 

Список справ – головний об'єкт уваги маркетолога. Важливо розуміти, що людина не 

думає про нас, наші продукти, послуги. Вона думає про свій список справ. І наше 

завдання вбудуватися в список справ клієнта. 

Існує кілька підходів до списку справ. 

 

Люди не вибирають продукти. Люди вибирають шлях до мети.  

Ієрархія робіт: Етапи та завдання. Етап складається із завдань, які повторюються до тих 

пір, поки не досягнута мета етапу.  

Продукт стає тим більш цінним, ніж вище рівень робіт, які він бере на себе: "наймати 

продукт" для виконання одного завдання з етапу ніхто не стане, простіше зробити 

самому, цінність мінімальна. Делегувати весь етап набагато цікавіше.  

  

Допомагати/покращувати/забирати ЩОДЕННІ роботи. У людини в списку справ зустрічаються 

повторювані завдання, рутина. 

Взаємодіяти з роботами, так чи інакше пов'язаними з досягненням якоїсь мети. 

Допомагати по дрібницям. 

Забирати на себе етапи. 

Альтернативний досвід – пропонувати інший шлях досягнення мети. 
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ВИВЧАЄМО ЯКІСТЬ 

Властивості продукту, як відображення закладеної цінності.  

Властивості продукту, це те, що ми закладаємо на матеріальному рівні: в механіці самої 

послуги, в дизайні товару, в ергономіці і процесах. Загалом, те, що невід'ємне, так би 

мовити, "висічене в камені". 

Якщо стілець, наприклад, створений щоб сидячи на ньому ти відчував себе королем, 

яким він повинен бути? Розкішним. Химерним. Схожим на трон. А може бути, стілець – 

він, в загальному, звичайний, але до нього додається дворецький, він розстеляє перед 

тобою червону доріжку, сипле пелюстки троянд і подає маленьку золоту корону кожен 

раз, коли ти збираєшся сісти. 

І те, і інше – способи досягнення цінності на рівні властивостей, "фізики" продукту. 

Існують 2 підходи до створення вигоди: 

1. Товарний, інструментальний. Дати людині золоту машину. На кермо наклепати 

діамантів. Корпус покрити сусальним золотом. І буде дуже "дорага і багата". 

2. Процесний. Провідний інженер головного заводу BMW разом з покупцем розробить 

автомобіль до дрібниць. Разом з ним підбере нюанси оформлення салону, пограється з 

начинкою під капотом і на машині маленькими літерами буде написано, що вона 

зроблена в єдиному екземплярі. 

Відчуття від володіння таким автомобілем будуть навіть яскравішими, ніж від 

позолоченого і інкрустованого діамантами типового корита. 

Бо, в цілому, це – правило. Процес, найчастіше, краще доносить цінність і дає більш 

широкі можливості для створення унікальних відчуттів, ніж матеріальна складова 

продукту. 

Будь-який продукт можна уявити собі, як набір процесів і властивостей, що: 

▪ створюють у людини відчуття досягнення і радості; 
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▪ виключають негативні емоції і переживання в процесі користування; 

▪ віднімають у людини відчуття страху; 

▪ виконують певні роботи користувача; 

Базова формула цінності виглядає так: 

 

Де E (experience) – це досвід досягнення певної мети. 

У цій формулі відображено, що новий досвід Е2 є модифікацією попереднього, в якому 

більше вигод, менше болю і робіт. 

Будь-яка цінність відносна і спирається на попередній досвід. Людина, яка все життя 

орала землю палицею, знаходить будь-який плуг приголомшливо цінним. Оскільки 

досвід роботи з плугом значно перевершує досвід людини роботи з палицею. Але після 

того, як вона почала орати одним плугом, її вже буде складно "здивувати" іншим плугом. 

Знадобляться якісь принципово нові властивості і процеси, здатні зробити новий досвід 

таким, що істотно перевершує попередній. 

Створення цінності 

Давайте повторимо деякі тези: 

1. Цінність продукту – це функція досвіду взаємодії людини і продукту. 

2. Досвід взаємодії, найчастіше, з'являється внаслідок бажання людини досягти 

певної мети з використанням певного продукту. 

3. Цінним, найчастіше, ми вважаємо досвід, який перевершує вже наявний (див. 4 

типи цінності); 

4. Цінність продукту створює додану вартість. Простіше кажучи, люди готові більше 

платити за кращий досвід. 

5. Ціннісною пропозицією є обіцянка кращого досвіду, візуалізація, розповідь - будь-

який спосіб показати людині, як вона буде досягати мету тепер. 

 

E2 = E1 + G - P - J 
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Щоб краще усвідомити поняття "цінність", потрібно зрозуміти, що людина завжди купує 

саму себе. Кращу версію себе або кохану версію себе. Себе з майбутнього, або момент 

з минулого. В силу особливостей процесу мислення, людина майже не здатна приймати 

рішень про те, що їй не потрібно, її не стосується. А це означає, що цінність не 

універсальна. Сприйняття цінності продукту (взаємодії) залежить від особистості 

людини. 

Цінність не можна створити "для всіх". Чим ширше аудиторія (менше деталей в структурі 

емпатичного профілю), тим нижче створювана цінність.  

Якщо постаратися максимально спростити процес створення і донесення цінності, ми 

отримаємо наступну схему: 

Щоб створити цінність Щоб донести цінність 

1. Визначити ключового користувача 

(для кого ми створюємо цінність, 

емпатія) 

2. Визначити яку мету КК ми 

обслуговуємо 

3. Вивчити існуючий досвід на ринку і 

існуючі шляхи досягнення мети 

4. Розробити і протестувати 

концепцію нового досвіду 

5. Створити продукт (ресурси + 

процеси), користування яким для 

досягнення певної мети буде 

давати новий досвід. 

6. Створити умови, в яких людина 

познайомиться з продуктом і почне 

ним користуватися. 

1. Обрати канали комунікації, які 

підходять для нашого ключового 

користувача 

2. Сформулювати пропозицію цінності 

3. Донести пропозицію цінності 

4. Залучити людину в процес 

досягнення нового досвіду. 

Зверніть увагу, продукт для маркетолога – необхідний інструмент, спосіб створення 

цінності. Продукт транслює свою цінність ключовому користувачеві (компанії 

спілкуються продуктами). 
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Ми можемо розрізняти 4 типи цінності: 

1. альтерація – поліпшення існуючого шляху досягнення мети; 

2. інновація – створення іншого, кращого шляху досягнення мети; 

3. консервація – збереження унікального, але звичного досвіду, до якого хочеться 

повертатися знову і знову (є нюанс, див. кейс про мультфільм "Король Лев", 

насправді, "старий" досвід повинен бути новим кожен раз); 

4. революція – створює нову мету, що відповідає особистості користувача, його 

глобальним цілям і потребам; 

Цінність – це завжди особисте відчуття. Навіть якщо джерелом цієї цінності є соціальна 

взаємодія. Щоб керувати цінністю, необхідно управляти досвідом, який отримує ваш 

ключовий користувач. 

Структура досвіду:  

 Радості і досягнення; 

 Страхи і болі; 

 Захоплення (позитивні роботи);  

 Зобов’язання (негативні роботи).  

 

Структуру досвіду можна і потрібно представляти в трьох площинах: 

1. загальна (див. кружечок на малюнку) – всі можливі позитивні, негативні 

переживання і пов'язані дії; 

2. шлях споживача (з урахуванням фактору часу) – див. шлях споживача; 

3. сервісна взаємодія (з урахуванням зворотного зв'язку) – див. дизайн взаємодій. 

Підхід через "загальну" структуру досвіду є найбільш простим, саме такий підхід 

застосовується при побудові бізнес-моделі, а також на ранніх етапах діагностики, 

поліпшення і розробки нових продуктів. Почнемо ми саме з нього. 

  
 

Болі / Страхи 

Досягнення / 
Радості 
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Вибір за цінністю 

Проектуючи цінність свого продукту, зверніть увагу на три стадії вибору по цінності: 

1. Порівняння вашої пропозиції цінності з попереднім досвідом вирішення даного 

завдання (досягнення мети); 

2. Порівняння вашої пропозиції цінності з іншими пропозиціями цінності (пошук 

оптимального рішення задачі/досягнення мети); 

3. Порівняння вашої пропозиції цінності з попереднім досвідом використання вашого 

продукту. 

Перш ніж почати проектувати цінність і змінювати свій бізнес, слід добре зрозуміти логіку 

вибору за цінністю. Так як же відбувається вибір за цінністю? 

 

 

  

Актуалізація 
потреби: 

зародження 
цілі

Пошук шляху 
досягнення 

цілі

Робота над 
досягненням 

цілі

Емоційна 
розрядка: 

досянення, 
радість від 
результату

Перешкоди на 
шляху: 

створення 
нових болей

Страхи 
Нерозуміння

Зародження 
нової цілі 

Фрустрація Відмова від цілі 
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Все починається з актуалізації потреби. Тут працює особистісний профіль (карта 

емпатії). Джерелом потреби може служити: 

▪ життєва мета; 

▪ робоча або інша необхідність, яка інтерпретується особистістю (а як би це зробив 

я); 

▪ прагнення до радості (порадувати себе); 

▪ необхідність виконати звичну дію. 

Завдання маркетингу на цьому етапі – впливати на актуалізацію пропонуючи ідеї цілей. 

Якщо ваш продукт створений і комунікує на особистісному рівні (див. рівні прийняття 

рішень), у вас є шанс стати джерелом мети для людини (найвища можлива цінність і 

відсутність "конкурентів"). 

На другому етапі, людина (вже вибравши мету) шукає шлях її реалізації: "когось " або 

"щось". Тут можливі три сценарії: 

 У людини вже був досвід досягнення мети і цей досвід - позитивний. Людина піде 

перевіреним шляхом або переключиться на пропозицію, в якій буде показано 

шлях, очевидно кращий; 

 У людини був досвід досягнення мети і здався йому негативним - буде шукати 

новий шлях, в т.ч. може переключитися на будь-який запропонований інший шлях 

і / або навіть почати "експериментувати"; 

 У людини не було досвіду досягнення мети - вона спробує навчитися, знайти 

алгоритм (тут можливі варіанти, в залежності від типу особистості): 

▪ методом "проб і помилок" спробує вибрати продукт і "придумати" шлях; 

▪ буде шукати "консультанта" або готовий алгоритм. 

На даному етапі ми можемо створювати цінність, альтеруючи існуючий досвід, 

пропонуючи альтернативний шлях і/або навчаючи клієнта. 

На третьому етапі починається безпосередня робота по досягненню результату. Тут нам 

важливо, щоб наш продукт створював переважно позитивні взаємодії і, головне, зберігав 

свою цінність (конкретний, передбачуваний образ досвіду – відповідав очікуванням, 

заявленим на попередньому етапі). 

На четвертому етапі, людина очікує "приз за перемогу". Вона пройшла шлях і досяла 

мети. Значить, вона зобов'язана відчути і зафіксувати зміну в собі і/або відчути позитивні 

емоції від досягнутого результату і/або приємного процесу.   
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УПРАВЛІННЯ ДОСВІДОМ 

. . . 
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ЯК САМЕ МИ МОЖЕМО "УПРАВЛЯТИ ДОСВІДОМ"? 

 

Досвід є наслідком дії. Продукти змінюють досвід клієнтів пропонуючи інший спосіб діяти. 

Ваш продукт змінює досвід клієнта тільки в тому випадку, якщо клієнт пішов по шляху, 

який ви запропонували. Щоб стати цінним, потрібно повести людину за собою. Чому це 

важливо? 

 

Управління досвідом – це система організації взаємодій з клієнтами. Наскрізна система. 

Для того, щоб створювати досвід (і цінність) необхідно мислити і діяти на рівні бізнес-

моделі в цілому. Не зрозуміло? Пояснюємо.  

 

У більшості компаній ресурси (те, з чого робиться продукт, персонал, офіс і т.п.), процеси 

(те, як щось робиться , в т.ч. як вибудовуються відносини і взаємодії) і комунікації існують 

окремо один від одного. Більш того, найчастіше продажі і реклама – це різні служби. 

Тобто, фактично: 

▪ створюють ідею продукту одні люди; 

▪ виробляють інші; 

▪ ресурси/деталі закуповують-поставляють треті; 

▪ процеси налаштовують четверті, п'яті, шості та взагалі ніхто. Часто допускається, 

що процеси приходять і йдуть разом зі співробітниками; 

▪ рекламу придумують і стверджують сьомі (або взагалі не стверджують, або 

крадуть у конкурентів, або віддають на аутсорс без чіткого завдання); 

▪ а продажі це взагалі окрема планета... 

 

У такій "системі" створення і донесення цінності неможливо в принципі. Така компанія 

для клієнта буде випадковою, рандомною в плані взаємодії. І створити цінність не вийде. 

 

Щоб ваш бізнес створював цінність, він повинен бути системним. 

 

Що саме і як саме потрібно впорядкувати? В першу чергу, потрібно зрозуміти, що досвід 

не створюється випадково (точніше, випадково створюється випадковий досвід). Досвід 

створюється за допомогою процесів. Ось, наприклад, взаємодія користувача і продукту 

можна розділити на 5 етапів: 

1. Інформування (ще не знайомий з продуктом або, можливо, навіть не визначив 

потребу); 

2. Оцінка (порівняння по досвіду, порівняння з іншими пропозиціями, вже знайомий, 

вже оцінюю можливість використовувати продукт для досягнення мети); 
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3. Користування (купівля, використання, сам процес досягнення мети); 

4. Обслуговування (взаємодія після використання, підтримка функціональності, 

"сервіс", і т.п.).  

5. Відносини (взаємодія користувача і бренду/компанії після того, як вичерпалася 

необхідність в обслуговуванні - "вічна дружба" компанії і клієнта); 

На кожному з цих етапів має формуватися цінність. Тобто досвід проходження кожного 

етапу з вами повинен відрізнятися від досвіду проходження цього етапу без вас і/або з 

іншим продуктом. 

Продукт, сам по собі, повинен створюватися таким чином, щоб бути носієм цінності. Як 

це можливо? Для початку, потрібно відповісти собі на питання, що, власне, таке продукт? 

Серед безлічі майже безглуздих визначень в дусі "Одиниця запропонована на продаж", 

"Що-небудь створене для продажу, вироблене на фабриці або, рідше, вирощене в 

фермерському господарстві", я вважаю прийнятним тільки одне: 

Продукт = це товарно-сервісна пропозиція, що створює конкретний / 

передбачуваний досвід взаємодії в процесі досягнення певної мети. 

 

• Товарно-сервісне – це значить, що "чистих" товарів і "чистих" послуг не буває і, 

фактично, вони не нікому потрібні; 

• Пропозиція – це значить, що продукт, про який не знають (позбавлений 

комунікаційної складової) де-факто не існує; 

• Конкретний досвід – чітко вказує, що якийсь "товарно-сервісний мікс" створює 

кожен раз різний і непередбачуваний досвід, не є продуктом по визначенню; 

• Досвід взаємодії – вказує, що продукт не існує у відриві від свого користувача і 

починає існувати тоді, коли з ним починають взаємодіяти (поки молоток лежить на 

полиці – це не продукт); 

• Певної мети – вказує, що продукти існують "для чогось", для досягнення певної 

мети або групи цілей. І саме в процесі досягнення мети продукт реалізує свою 

цінність для користувача. Молоток не потрібен тому, хто не хоче зробити меблі, 

відремонтувати квартиру і т.п. Для художника, що створює інсталяції з молотків, 

цінність молотка змінюється і сам молоток перестає бути продуктом і стає 

ресурсом для створення іншого продукту (див. Бізнес-модель). 

 

"Ключем" до управління цінністю є проектування продукту: 

1. Продукт - в першу чергу, це набір процесів всередині організації і процесів 

взаємодії з користувачем; 

2. Продукт базується на певному ресурсі (товар), створюючи передбачуваний досвід 

взаємодії з ресурсом (роблячи ресурс, наприклад, корисним). 
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ЯК СТВОРИТИ ПРОДУКТ З "ВБУДОВАНОЇ ЦІННІСТЮ"? 

 

Створювати продукти з високою цінністю дуже просто. Це як малювати сову. Спочатку 

вам потрібно намалювати два кола. А потім домальовувати решту сови. 

Насправді, готового алгоритму немає і бути не може. Процес "малювання сови" – 

ітераційний, послідовний, включає в себе безліч етапів тестування гіпотез та ін. Проте, 

існує певний "фреймворк" за допомогою якого створювати продукти з високою цінністю 

стане легше. 

 

Фреймворк створення цінності: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Щоб розібратися, як влаштований цей фреймворк, потрібно домовитися про деякі 

правила: 

 

1. Людина важливіше продукту. Це означає, ми спочатку визначаємо ключового 

користувача і тільки потім приступаємо до створення концепції продукту. Давайте 

відразу погодимося з очевидним: не можна починати з продукту або "відмінної ідеї" 

або "ось я придумав" або "дивіться, що у мене тут є на складі, кому б це продати?". 

Цим шляхом ви не зможете створити цінність. Велика частина "магії" ціннісно-

орієнтованого маркетингу криється в тому, що ми починаємо з людини, а не з 

продукту. 

2. Досвід – це константа, а властивості продукту можуть бути змінними. Це 

означає, що ми починаємо розробку продукту з визначення того, який досвід він 

буде створювати. І вже під образ досвіду ми підбираємо/проектуємо властивості 

продукту і бізнес-процеси. 

  
 

Болі / Страхи 

 

Досягнення / 
Радості 

Інструменти 

Послуги 
Процеси 
усунення 

болі 

Процеси 
створення 
досягнень/ 

радощів  

Цільові 
властивості 

продукту  
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3. Цінність повинна бути створена вами, а не притаманна людині або процесу 

самому по собі. Цінність продукту – це те, що створює ваш продукт і взаємодія з 

ним, а не те, що людина відчуває сама по собі, завжди і за будь-якої нагоди. 

Простіше кажучи, якщо людина радіє від солодкого (ласун) – це його радість. Не 

можна сказати, що "солодкий крекер" створює цінність для цієї людини, тому що 

"солодкий", а людина "радіє солодкому". 

4. Досвід повинен бути постійним і передбачуваним. Тому створюючи образ 

досвіду (цінності), який ви закладаєте в продукт, вибирайте: 

▪ ті досягнення, які можете постійно створювати, розвивати і підтримувати; 

▪ ті радості, які можете гарантовано створювати в процесі; 

▪ ті болі, від яких гарантовано можете рятувати; 

▪ ті страхи, яких гарантовано можете уникнути; 

▪ ті захоплення (позитивні роботи), які гарантовано можете зробити краще; 

▪ ті обов'язки (негативні роботи), які гарантовано можете і будете забирати на 

себе. 

5. Більше не означає краще. Сила ланцюга дорівнює силі найслабшої ланки. Сума 

безлічі "дрібних радощів", "непомітних болів" і малозначущих робіт не створить 

ВИСОКОЇ ЦІННОСТІ. Вибирайте менше складових і намагайтеся доставляти їх 

якомога краще. Існує цілий масив страхів, задоволень, досягнень, робіт, які в 

цілому виконують і відчувають всі люди, які коли-небудь споживали певний 

продукт. І якщо ви візьмете тисячу людей, які до вас зверталися, і вивчите їх цілі, 

завдання, потреби та інше, ви виявите, що вони у кожної людини різні. І ваші 

спроби задовольнити їх усіх приречені на провал. Якщо ви хочете створити 

хороший продукт, не намагайтеся побороти всі страхи і виконати всі роботи, 

виділіть ключові радості, роботи і страхи, що відповідають одному конкретному 

типу особистості, і працюйте з ними. 

6. Прагніть до тотожності властивостей і процесів продукту і створюваних ним 

елементів досвіду. Як це? В ідеалі: одне досягнення = один процес, одна радість 

= одна властивість і т.п. Чим менше в підсумковому продукті зайвого і дублюючого, 

тим більш цілісним і цінним він буде сприйматися. 

▪ зайве – значить не створює досвіду; 

▪ дублюючі – значить створює той же елемент досвіду, що вже створюється /  

підтримується іншим процесом / властивістю. 

 

Чи всі роботи користувача повинен "обслуговувати" ваш продукт? 

Коротка відповідь – ні. Доцільно брати на себе або покращувати роботи користувача 

тільки в тому випадку, коли ці роботи перевищують рівень складності досягнення мети – 

а так буває далеко не завжди. 
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Розберемося на конкретному прикладі. 

 

Відвідуючи ресторан, людина виконує жахливу, на перший погляд, кількість робіт: вона 

повинна роздягнутися і здати речі в гардероб (якщо в ресторані є гардероб, звичайно); 

їй потрібно пройти по залі ресторану, вибрати відповідний столик (якщо його не 

замовлено заздалегідь – але і це, погодьтеся, теж робота); потрібно з'ясувати у 

офіціанта, де знаходиться вбиральня, сходити вимити руки, прочитати меню, вибрати 

страву, запитати про його наявність; потрібно обговорити зі співрозмовником, чого вони 

хочуть – вина глечик або коньяку кухлик (спробуй, виріши таке завдання, не доклавши 

зусиль!); їй потрібно, врешті-решт, зрозуміти, скільки залишити на чай, і викликати собі 

таксі (а це непросто, особливо, якщо вибір все-таки пав на коньяк)... Це все нейтральні 

роботи. Чи потрібно їх прибирати, виконувати за людину? Хіба ці роботи колись робили 

для вас важким або неприємним відвідування ресторану? 

 

Це класичний приклад. Роботи є? Є. Нейтральні? Так. Потрібно щось з ними робити? Ні. 

 

Тепер уявіть собі гіпотетичний ресторан, що визволив вас від нейтральних робіт. Ви 

переступаєте поріг, до вас підлітає офіціант, стягує з вас пальто, хватає вас під лікоть і 

тягне в прибиральню, примовляючи: «А тепер ручки помиємо...», звідти – за столик, який 

вибрав сам, тут же ставить перед вами глечик і повідомляє: «Сьогодні ви п'єте червоне 

вино, до нього у нас є тільки м'ясо. Ви вип'єте два глечика, тому через півгодини я 

принесу вам ще один, а через дві з половиною години викличу вам таксі, тому що вино 

кріплене, і ви нап’єтесь в дрова. Так, до речі, дайте, будь ласка, ваш гаманець, я собі 

відразу чайові відрахував, щоб ви не витрачали на це часу і сил». 

 

З точки зору досвіду – так, відвідування такого ресторану  дає новий неповторний досвід, 

але тільки один раз і «чисто, задля сміху». 

 

Тому при проектуванні продукту потрібно дуже обережно ставитися до оцінки впливу 

робіт на складність досягнення мети (див. шлях споживача). 

 

Цільові властивості і процеси: в чому різниця? 

 

 

 

 

 

 

Наприклад, робота "зробити бутерброд в дорогу": 

 нарізати хліб; 

"Цільові властивості" продукту – це результат виконання певних 

процесів, спрямованих на створення цінності, що потрапляє до користувача 

в "готовому", "коробковому" вигляді. 
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 розморозити масло; 

 нарізати ковбасу/сир; 

 "зібрати" бутерброд; 

 загорнути у фольгу/целофан і покласти в дорожню ємність. 

Дана послідовність дій може мати різні втілення, в залежності від того, хто їх робить: 

 

 
 

1. Користувач все купить і зробить сам. Цінність дорівнює нулю. Наша участь у 

створенні нового досвіду - нульова. 

2. Ми продамо користувачеві "бутербродний набір" – нарізаний хліб, нарізану 

ковбасу, масло "м'яке" (яке не потрібно розтоплювати) в маленькій порційній 

упаковці. Користувач зробить собі бутерброд сам (отримає альтернативний 

досвід, створить деяку цінність, забираючи частину робіт і покращуючи процес 

приготування – добре підійде для тих, для кого "готувати собі" – захоплення). 

Разом з "бутербродним набором" ми можемо запропонувати інструкцію і 

продуманий процес приготування, це "інструмент" (покращує позитивну роботу); 

Користувач 

купує готовий 

бутерброд в 

індивідуальній 

упаковці 

Користувач 

замовляє 

зробити йому 

бутерброд, 

обираючи з 

меню 

 Користувач 

«збирає» 

бутерброд з 

підготовлених 

виробником 

інгредієнтів  

Користувач сам 

робить 

бутерброд 

Задоволена 

послуга 
Обслуговування 

Паритетне 

співавторство 

Само-

обслуговування 
Робота користувача 

100 % управління 
 у провайдера 

100 % управління 
 у користувача 
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3. Ми запропонуємо користувачеві послугу "кафе-бутербродної" (наприклад, 

Subway) і зручну упаковку "в дорогу" – цінність очевидна, але виникають нові 

роботи, типу "добиратися до кафе", "вибирати по меню" і т.п. Тут головну роль в 

створенні цінності гратимуть процеси за якими людина буде вибирати, 

отримувати обслуговування; 

4. Ми запропонуємо користувачеві купити готовий "дорожній" бутерброд в упаковці 

прямо на автозаправці, в аеропорту, на вокзалі – там, де він "збирається в дорогу". 

В даному випадку цінність, як рішення певних завдань, вбудується в "товарну" 

складову продукту. Саме це ми називаємо цільовою властивістю продукту 

("задоволеною" послугою). 

У контексті розуміння того, як щось вже створене, об'єктивно існуюче, "задоволене", 

може створювати цінність (фактично, не залучаючи вас в процес взаємодії) корисно 

задуматися про те, як влаштовані "голлівудські продукти" і, в цілому, індустрія цифрової 

дистрибуції – мультики, фільми, ігри – будь-який контент можна взяти за приклад. 

 

Припустимо, ви створили мультфільм. З того моменту, як він був вперше відтворений, у 

нього, за великим рахунком, більше немає собівартості. Він опублікований, він 

копіюється, і кількість копій нікому не відомо. Припустимо, у виробництво цього 

мультфільму вкладено 50 тисяч доларів, але ці гроші були вкладені не вами, а 

телеканалом, який в ексклюзивному порядку три місяці демонстрував цей мультфільм 

по три рази на тиждень. Далі ви викладаєте цей мультфільм на цифрову платформу, і 

кожний наступний продаж приносить гроші вже безпосередньо вам. 15 відсотків йде на 

оплату майданчику і ліцензійні витрати, решта 85 відсотків – ваші. Це чистий прибуток, 

який ви отримуєте... в обмін на що? Виключно на цінність, яку ви створили. 

 

Припустимо, що мультфільм – це товар у чистому вигляді. Тоді нам потрібен один 

мультфільм – як потрібне одне ліжко, одна зубна щітка, один автомат. Все, в вашому 

домі вже є один мультфільм, він виконує свою функцію – ви включаєте його, і дитина 

його дивиться – навіщо вам ще? Ну, припустимо, ви сибарит і марнотрат – у вас вдома 

цілих п'ять мультфільмів: «Білосніжка», «Шрек» і «Кіт у чоботях» для дитини, і ще 

«Футурама» і «Південний парк» для дорослих. 

 

А навіщо тоді «Фіксікі», «Смішарики», «Лунтік»? За що ви платите? За щось, що не можна 

в даному випадку помацати або виміряти. Купуючи дитині «Красуню і чудовисько», ви 

платите за почуття, які він побачить, яким буде співпереживати, про які буде потім 

думати. Купуючи «Фіксікі» - за корисні навички, які він отримає, за побутову грамотність. 

Одні мультфільми – емоційний розвиток, інші – інструменти та освіта, і так далі. 

 

Класичний приклад - «Уроки тітоньки Сови», серія мультфільмів, створена спеціально 

для дітей для полегшення процесу навчання і виконання домашніх завдань. Робити 
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уроки – негативна робота для будь-якої нормальної дитини. Ви даєте їй мультик, який в 

цікавій формі розповідає дитині про це заняття, і таким чином негативна робота дитини 

переходить в категорію позитивної, а мультик стає інструментом. 

Або припустимо, ви хочете поділитися з дитиною історією, яку обожнювали в дитинстві, 

налагодити таким чином відносини, зміцнити зв'язок. 

Це, до речі, те, на чому сьогодні Дісней будує свою продуктову компанію, приводячи в 

здивування кінокритиків і всіляких експертів. «Навіщо?! – гірко вигукують вони.  

– Навіщо ексгумувати «Короля Лева» і перевипускати його у вигляді фільму?!» - і далі 

починають порівнювати сюжети, діалоги, анімацію, з піною у рота доводити, що раніше 

було краще, що в перевипуску немає ніякого сенсу. Сенсу немає, а збори – дуже навіть 

є. 

Але ж все дуже просто – батьки хочуть поділитися історією. А діти не сприймають стару 

анімацію (вимоги до якості продукту змінилися, в порівнянні з нашим дитинством), вони 

звикли до іншого більш барвистого, об'ємнішого світу сучасних тривимірних мультиків. 

Діти хочуть в кінотеатр, хочуть поп-корн і 3D окуляри. 

І Дісней не робить "нове" – Дісней дає батькам можливість показати дітям старе в тій 

формі, в якій вони це старе сприймуть, можливість поділитися переживаннями, 

можливість мати спільну з дитиною історію, яка дорога і зрозуміла, і викликає радісні і 

приємні спогади, і об'єднує, і зближує, і ще тисячу всіляких «і». 

Так що критики можуть до втрати голосу обговорювати, погані або хороші діалоги в 

ремейка, гірше або краще анімація – це не має ніякого значення, тому що ви купуєте цей 

продукт не через якість його виконання. 

Так, все-таки, чи є мультфільм повністю таким, що "задовольняє"? Або сам перегляд 

мультфільму, все-таки, залучає глядача в певні переживання, виконуючи послідовність 

автоматизованих, заскріптованних і вже закладених в продукт процесів (за аналогією з 

добре налагодженою CRM)? 

Очевидно, і те й інше. Мультфільм (фільм, комікс і ін.) де-факто вже існує і створює новий 

досвід взаємодії самим фактом свого існування (і перегляду). Але цей досвід досягається 

за рахунок цільових властивостей продукту, які є відображенням "вбудованих" у нього 

процесів. 

До сих пір незрозуміло? Тоді уявіть, що ви дивитеся мюзикл "Король Лев" на сцені 

бродвейського театру. Враження та відчуття будуть такими ж, досвід – подібним. Однак, 

в разі мюзиклу, його реалізація буде здійснюватися у вас на очах, ви будете свідком 

"живих" процесів, а не їх "отовареного" (знятого) результату. 
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ВЛАСТИВОСТІ ПРОДУКТА 

Три типи властивостей продукту 

Горезвісні "сині" позначки, які ви робите при аналізі глибинних інтерв'ю – потенційні 

атрибути якості, в загальному, властивості продукту, а не особистості, яка ним 

користується, можна, для зрозумілості, розділити на три групи: 

Атрибути споживчої якості (див. якість) – властивості, що впливають на 

сприйняття браку, обов'язкові властивості, які повинні бути притаманні 

будь-якому продукту певного типу. 

Цільові властивості - "задоволені" процеси, частина системи створення і 

підтримки цінності (унікального досвіду); 

Технічні, виробничі та інші властивості продукту – широкий спектр 

властивостей, які ніяк не впливають на вибір і досвід використання або 

впливають побічно. 

Для того, щоб навчитися створювати продукти з високою цінністю, потрібно повністю 

поміняти модель мислення – відійти від "важливості всіх, в тому числі, звичних 

властивостей продукту" і вибору за властивостями. Цінність створюється цільовими 

властивостями продукту і вони, найчастіше, унікальні у кожного "справжнього" продукту, 

що створює цінність. Що стосується "якості" – то дотримання стандартів Good Enough є, 

скоріше, вимогою здорового глузду. Дозволю собі ще раз нагадати: "якість" не створює 

цінність. За якістю не вибирають, від якості відмовляються. 
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МЕТОДОЛОГІЯ ЕМПАТИЧНОГО ІНТЕРВ'Ю 

 

 
Приклад карти емпатії респондента "Лікар".  

ПРОФІЛЬ 

ДУМКИ ТА 

ОЦІНКИ 

Категоричні  

Тут і зараз  

Все, що повинно –  

станеться  

Ставлення – понад усе  

ВПЛИВ  

Інші люди 

Книги-ЖЧЛ 

Музика  

Я сам  

Доля  

 

СТРАХИ  

Не реалізуватися  

Бути дурненьким  

Бути як усі  

РАДОЩІ 

Щось покращити 

Приносити радість  

Бути в потоці  

Енергія людей  

MindShift –  

зростання 

ДІЇ 

Слухати – аналізувати себе  

Ескапізм (вимикати мозок, йти 

від реальності) 

Вчитися  

Дарувати / служити 

безкорисно 

 

ПОЧУТТЯ  

Стосунки (платоніка)  

Свобода  

Екстаз  

Розуміння  

«Все чудово» 

Провина  

Еротизм / мова тіла  

ЦІЛІ 

Створювати зміни  

(в людях, процесах, розвивати) 

Продовжити життя людям  

Знайти «місце сили» 

Створити своє оточення 

БАР’ЄРИ 

Я сам  

Дефіцит енергії  

Роз фокусування 

Сумніви інших людей 

Виховання 

Минуле  
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Як провести емпатичне інтерв'ю? 

Емпатичне інтерв'ю – найпростіше в плані організації і проведення. У вас є готовий 

список питань, які вам потрібно задавати в певному порядку. Ось і "вся наука". Єдиний 

мінус – витрати часу. Інтерв'ю довгі і інтерв'юер буде втомлюватися. Аналіз одного 

інтерв'ю з досвіду також займе мінімум 1 повний робочий день. 

На відміну від глибинного інтерв'ю з досвіду, емпатичне є структурованим. Велика 

частина питань, які ви будете задавати респонденту, відома заздалегідь. 

Питання сформульовані і задаються максимально абстрактно і багатозначно. Не 

потрібно уточнювати що ви маєте на увазі. Наше завдання налаштувати респондента на 

самоаналіз. 

Наприклад, питання "Що ви бачите?" або "Що вас оточує?", найчастіше, викликають у 

респондента подив і він починає перепитувати: "У сенсі, що мене оточує де? На роботі, 

вдома або зараз?". Ваше завдання просто повторити запитання, як цілком очевидне. 

Респондент сам сфокусується на тих відповідях, які важливі для нього. 

Для розкриття будь-якого питання, використовуйте прийом активного слухання. 

Наприклад: 

Респондент: Я не домогосподарка, я завжди багато працювала. 

Інтерв'юер: Не домогосподарка? 

Респондент: Так, ну, я маю на увазі, що не сиджу просто на шиї у чоловіка. 

Або: 

Респондент: Зараз компенсую, завела собаку, і вона повинна скоро народити. 

Інтерв'юер: Ви говорите, що компенсуєте? ... 

і т.д. 

"Зачіпки", з якими ми будемо працювати надалі, є відповіді по "Цілям" і "Джерелам 

впливу". Виписуйте їх, тому до них необхідно буде повернутися в блоках "Дії" і "Думки". 

Багато питань інтерв'ю, на перший погляд, схожі. Однак в силу формулювання, вони 

розкривають різні сторони особистості респондента. 
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Перелік запитань і послідовність задавання: 

 

1. Цілі, завдання 

a. Які ваші цілі в житті? 

b. Які завдання стоять перед вами в житті? У кар'єрі? 

c. До чого ви прагнете? 

d. Чого хочете досягти? 

e. Що таке успіх? 

f. Як це "коли все добре"? 

g. Які ваші потреби? 

2. Вплив 

a. Що ви бачите? 

b. Із ким товаришуєте? 

c. З чим стикаєтеся по життю? 

d. Що читаєте? 

e. Що вас оточує? 

f. В яких умовах ви живете? 

g. Що впадає в очі? 

h. На що ви звертаєте увагу? 

i. Що кажуть друзі? 

j. Що ви слухаете? 

k. З яких каналів ви отримуєте інформацію? 

l. Хто авторитети для вас? Що вони говорять? 

m. Що ви чуєте щодня? 

3. Дії (досягнення цілей) 

a. Як досягаєте мети... (рекурсія по всіх цілях [1])? (Ось ви говорили, у вас є 

мета "така-то". Що ви робите для досягнення цієї мети?) 

b. Як ведете себе на публіці? 

c. Що ви робите по життю? 

d. Що купуєте? 

e. Що робите наодинці? 

f. Який у вас імідж? 

g. Як вас сприймають інші (на вашу думку)? 

4. Радості 

a. Що вас радує? 
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b. До чого ви прагнете? 

c. Що таке щастя? 

5. Бар'єри 

a. Що заважає досягати мети... (рекурсія по всіх цілях [1])? (Ось ви говорили, 

у вас є мета "така-то". Що вам заважає досягти цієї мети?) 

b. Що вас розчаровує? 

c. Що вас дратує? 

d. На що не вистачає часу? 

6. Страхи 

a. Чого ви боїтесь? 

b. Що вас турбує? 

7. Почуття 

a. Що реально важливо? 

b. Що вас чіпає? 

c. Про що ви мрієте? 

d. Про що думаєте часто, що "займає думки"? 

e. Що ви любите? 

f. Що ви хочете дізнатися? 

g. У чому ви хочете розвиватися? 

h. Хто ваші кумири і чим вони вам подобаються? 

8. Думки, оцінки 

a. Про що ви говорите на публіці? 

b. Про що ви говорите з друзями? 

c. Яке ваше кредо? 

d. Які ваші життєві принципи? 

e. Як ви оцінюєте те, що... (рекурсія за всіма джерелами впливу [2])? (Ви 

говорили, що помічаєте, люди в нашій країні не вміють усміхатися. Як ви 

це оцінюєте?) 
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ПИТАТИ І СЛУХАТИ 
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ЗАПИТУВАТИ І СЛУХАТИ 

- Я сказала, відповідай – так чи ні! На просте запитання завжди можна відповісти 

«так» або «ні», по-моєму, це не важко! - закричала фрекен Бок. 

- Уяви собі, важко, - втрутився Карлсон. - Я зараз поставлю тобі просте питання, і 

ти сама в цьому переконаєшся. Ось, слухай! Ти перестала пити коньяк зранку, 

відповідай - так чи ні? 

У фрекен Бок перехопило подих, здавалося, вона ось-ось впаде без почуттів. Вона 

хотіла щось сказати, але не могла вимовити ні слова. 

- Ну ось вам, - сказав Карлсон переможно. - Повторюю своє запитання: ти перестала 

пити коньяк зранку? 

Астрід Лінгрен, Малюк і Карлсон 

Глибинні інтерв'ю – глибокий, ретельний і системний підхід до вивчення свого ключового 

користувача, а, точніше, ринкового стереотипу. 

Метод має на увазі "скринінг" всього існуючого досвіду на ринку, в сукупності всіх 

користувачів. Даний підхід, при правильно проведених інтерв'ю, дає вам до 98% всієї 

можливої інформації, тому що: 

▪ більшість бізнесів в одній сфері вчаться один у одного; 

▪ більшість користувачів в одному соціальній середовищі обмінюються досвідом; 

▪ досвід користувачів формується ринковою пропозицією (тобто в середньому, всі 

користувачі пробували все і ходили "по всім граблях"); 

▪ ринок підлаштовується під користувачів (коло замкнулося). 

Анкетування та інші методи кількісних досліджень, в більшості випадків незастосовні як 

бізнес-інструмент: 

 задаючи закриті питання, пропонуючи вибір з пунктів ви не більше ніж перевіряєте 

власну гіпотезу (її можна побудувати виходячи з якісних досліджень, в т.ч. 

глибинних інтерв'ю, але більшість просто вигадує відповіді для анкет); 

 задаючи відкриті питання ("інше", "свій варіант") ви, найчастіше, отримуєте "дитячі 

віршики" в якості відповідей, тому що анкета ніяк не може налаштувати 

респондента на глибокий аналіз себе і своєї поведінки, на відміну від інтерв'юера. 
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Більшість ефективних методів досліджень в світі – гібридні (наприклад QFD - інтерв'ю + 

аналіз + афінне структурування + анкета) або чисто якісні (інтерв'ю, наглядові та інші 

експерименти, наприклад "тест на полиці"); 

Перш ніж приступити до проведення інтерв'ю треба усвідомити, як і за рахунок чого 

працює інтерв'ювання. Глибинне інтерв'ю здаються простим в реалізації, однак інтерв'ю 

дуже легко зіпсувати, зробити непридатним і навіть шкідливим для бізнесу. 

Перехресне інтерв'ю 

Техніка глибинного інтерв'ю з досвіду – це серйозний навик, який вам доведеться 

спочатку розвинути у себе і тільки потім починати когось "опитувати". Справа в тому, що 

інтерв'юер досягає результатів тільки тоді, коли здатний аналізувати отриману 

інформацію на льоту, виявляти зачіпки і далі, в потрібний час, застосовувати їх, щоб 

поглибити інтерв'ю. 

Перехресне інтерв'ю – це спосіб швидкої класифікації і фіксації зачіпок, за допомогою 

яких можна буде, в подальшому, поглибити інтерв'ю. Важливо розуміти – завдання 

методу зробити інтерв'ю глибше, а не буквально отримати відповідь на кожне питання, 

що задається. 

Послідовність дій: 

В режимі активного слухання інтерв'юер заповнює поле з зачіпками, вихоплюючи з 

промови респондента ключові слова, які розділяє на 4 категорії. Дві з них знаходяться, 

умовно, вище осі інсайтів, а дві – нижче. 

Коли приходить час "перехресного" інтерв'ю, інтерв'юер ставить типові (так, саме типові) 

питання до зачіпкок, провокуючи респондента заглиблюватися в свої спогади і 

детальніше розкривати свій досвід.                                               

 

Минуле 

Абстракція 

Емоція 

Факт 

Деталь 

Емоційний інтелект 

Раціональне мислення 

Майбутнє прийняття 

рішення 
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Чому інтерв'ю "перехресне"? Ця назва – нагадування, щоб ви запам'ятали, що ніколи 

не можна ставити кілька запитань одного типу поспіль. Метод працює тільки за рахунок 

постійного "чергування потоків", ви по черзі змушуєте респондента то емоційно 

оцінювати факти, то фактично інтерпретувати емоції і абстраціі. Це тримає мислення в 

тонусі і не дає вам набриднути. Якщо ви кілька разів переплутати зони і задасте кілька 

однотипних питань, респондент швидко втомиться. 

Тому, зафіксувавши всі зачіпки, ви задаєте по черзі питання із оранжевої і жовтої частини 

схеми (зверху, знизу, зверху, знизу і т.д.) 

Тепер про саму схему. Центральну вісь, що розділяє лист на дві половини, ми називаємо 

"віссю інсайтів". Вона символічно нагадує нам про те, що, чим "вище" ми записуємо 

зачіпки, тим ближче вони до абстракції і вищої форми "лімбового" мислення, а чим нижче 

– тим ближче до "кори", до деталей і раціоналізації. 

Вище осі інсайтів ми фіксуємо абстракції і емоційні оцінки. Нижче – факти і деталізацію 

фактів. 

a. Абстракція – це головне в інтерв'ю. Весь сенс, весь досвід людини завжди 

"пакується" нами в абстраціі. Багатозначні, загальні слова, типу "якість", "інновація", 

"успіх". Вважайте, що кожен раз коли респондент у інтерв'ю говорить абстракцію, він 

натякає вам на велику течку в якій у нього в голові зберігається купа корисної для 

вас інформації, якою він забув поділитися. До абстракцій задається питання "Що ви 

розумієте під"? 

b. Емоційна оцінка: другим "шорткатом", посиланням на реальні знання, на які 

респондент натякає, але якими не ділиться, є оцінне судження, найчастіше це 

прикметник, прикріплений до слова, що робить словосполучення "багатозначним". 

Наприклад "хороший інтер'єр" або "м'який диван" або "затишний будинок" або 

"теплий фасад" або "легка вечеря". Зустрівши таку оцінку, задавайте питання "Як ви 

відрізняєте хороший інтер'єр від поганого"? (Тобто висловлене від антоніму). 

c. Факт. Подія, що реально відбувалася та відображена в досвіді. Наприклад: "на 

вулиці йшов дощ". Факти – це те, що зрозуміло будь-якій людині. Саме тому ми так 

тішимося, отримуючи фактичні відповіді в інтерв'ю. Але справа в тому, що в фактах, 

найчастіше, майже не міститься інформації, яку ви можете використовувати для 

дизайну цінності і/або розгортання функції якості. Факти запам'ятовуються нам з 

іншої причини. Це теж, свого роду, "гіперпосилання" на більш важливий спогад. Саме 

тому нас, насправді, цікавить не САМ ФАКТ, а пов'язані з ним переживання. 

Зустрівши факт, інтерв'юер ставить запитання "Що Ви відчували/відчуваєте коли…" 

d. Деталі. Деталі – це різновид фактичної інформації, яка запам'яталася респонденту. 

Деталі – це дуже важливо. Але не самим фактом того, що "на вулиці йшов дощ з 

градинами розміром з яйце". Раз якась деталь виявилася для респондента настільки 

важливою, що він її запам'ятав, значить з нею щось пов'язане. Тому правильним 

питанням буде "Чому для вас важливо, щоб/що..."?  
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Як проводити інтерв'ю? 

 

В даному розділі описана послідовність кроків при проведенні інтерв'ю. Зверніть увагу, 

що цю послідовність можна порушувати! 

1. Фокусування. Зібрати думки. У респондента повинен бути відключений телефон, 

потрібно вибрати час, коли респондент зможе зануритися в інтерв'ю. Якщо навколо 

бігають діти, котрі відволікають співробітників – це погане оточення, якість інтерв'ю 

сильно падає. Якщо людину не можна "знайти" вдома або на роботі, "витягніть" її 

на інтерв'ю в закрите приміщення з м'якими меблями і безлімітною кавою :). 

Об'єктом фокусування є сама людина. Вона повинна зосередитися на собі, своєму 

досвіді і своїх переживаннях. 

2. Група цілей. На самому початку інтерв'ю, нам потрібно прив'язатися до реальних 

історій і реального досвіду. Оскільки людина може сфокусуватися на "фантазіях про 

минуле" і розповідати абстрактно, схематично і ні про що. Ставимо запитання "з 

якою метою людина купувала/використовувала продукт". Збираємо кілька цілей. 

Кожна з цілей буде народжувати свої історії і свої оцінки. 

3. Історія. Пам'ятайте про правило 15 хвилин на історію. На цьому етапі починайте 

фіксувати зачіпки. 

▪ "Згадайте якусь історію, коли ви цілеспрямовано ******* (купували/ 

використовували продукт) для того, щоб (мета з групи цілей)? Опишіть весь 

процес в найдрібніших деталях, будь ласка. Будь-яка дрібниця важлива. 

▪ Чому ви згадали саме цю історію? Чому вона важлива для вас? 

▪ А можете згадати ще якусь історію, пов'язану з "_____"? 

▪ Переходимо на іншу мету з групи цілей; 

▪ Якщо історії виходять дрібними і короткими (менше 15 хвилин), задавайте 

сенсорні питання; 

4. Проблеми і рішення. На цьому етапі ФІКСУЙТЕ ПРОБЛЕМИ. З якими труднощами, 

проблемами ви стикаєтеся в процесі ВИКОНАННЯ ДІЇ З МЕТОЮ ДОСЯГНЕННЯ 

ЦІЛІ. Як вирішується (вирішувалася) проблема N? (Персонально до кожної 

проблеми). 

5. Перехресне інтерв'ювання. Золотий грааль методу. 

6. Закриваючі питання (після них уже не можна буде продовжувати інтерв'ю): 

▪ Як ви вибираєте ********, *********? (куди піти, поїхати, сходити, купити) 
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▪ Що найважливіше, на ваш погляд, в *********? 

▪ Як ви будете вибирати *********** в наступний раз? На що будете звертати 

увагу? 

7. "Пряма лінія". Перед тим, як завершити інтерв'ю, скажіть респонденту: "Все про 

що ми поговорили буде обов'язково сформовано в звіт і передано керівництву ******. 

Можливо, ви хочете акцентувати увагу на чому-небудь, що обов'язково повинно 

потрапити в цей звіт?".  

Фрейм інтерв'ю: 

Фрейм – типовий план проведення глибинного інтерв'ю для вивчення споживчого 

досвіду. Порядок питань ДУЖЕ важливий. 

Фокусування: 

1. Чи часто ви робите покупки *** (використовуєте ***)? 

2. З якою метою ви *****? 

Робота з історіями (циклічно, до кожної з цілей): 

1. Згадайте якусь історію, коли ви цілеспрямовано ******* (зачіпка за відповідь, яку 

людина дала на попереднє питання)? Опишіть весь процес в найдрібніших 

деталях, будь ласка. Будь-яка дрібниця важлива. 

Вислухавши історію (активне слухання), ви задаєте питання: 

2. Чому ви згадали саме цю історію? Чому вона важлива для вас? 

3. А можете згадати ще якусь історію, пов'язану з "_____"? 

Якщо ще не минуло 15 хвилин розповідання історій, задавайте сенсорні питання: що 

побачили, на що звернули увагу, що чули і т.п. 

4. З якими труднощами, проблемами ви стикаєтеся в процесі ВИКОНАННЯ ДІЇ З 

МЕТОЮ ДОСЯГНЕННЯ ЦІЛІ (рекурсія по кожній цілі)? 

Фіксуйте всі проблеми, про які говорить респондент. Після того, як він розповів 

про проблеми, задайте серію питань: 

5.1. Що відчували, коли виникала ця проблема? 

5.2. Як вирішується (вирішувалася) проблема N? (Персонально до кожної проблеми) 
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Тепер пора переходити до зачіпки, використовуйте метод перехресного інтерв'ювання 

по всім зачіпкам, які вам вдалося зафіксувати. Коли зачіпки будуть вичерпані (в т.ч нові), 

має пройти вже понад 40 хвилин з початку інтерв'ю. 

Закриваючі питання (після них уже не можна буде продовжувати інтерв'ю): 

6. Як ви вибираєте ********, *********? (Куди піти, поїхати, сходити, купити) 

7. Що найважливіше, на ваш погляд, в *********? 

8. Як ви будете вибирати *********** в наступний раз? На що звернете увагу? 

І, для завершення інтерв'ю, скажіть респонденту: 

9. Все про що ми поговорили буде обов'язково сформована в звіт і передано 

керівництву ******. Можливо, ви хочете акцентувати увагу на чому-небудь, що 

обов'язково повинно потрапити в цей звіт? 
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ПІДВОДИМО ПІДСУМКИ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Досягнення реального успіху та створення дійсно цінного продукту можливе лише 

із застосуванням ціннісно-орієнтованого маркетингу, що передбачає орієнтацію 

перш за все на ключового споживача. Таким чином, якість не завжди є ключовим 

фактором приваблення клієнтів, а от створення дійсно цінного продукту буде 

сприяти розвитку та процвітанню бізнесу.  

Слід пам’ятати, що ефективність застосовуваних заходів антикризового 

маркетингу в першу чергу залежить від конкретної ситуації, розміру організації, 

специфіки її діяльності і можливостей.  

Звісно, у рамках одного посібника неможливо охопити всю методику використання 

маркетингу у кризових умовах. Важливо відповідально підходити до дослідження 

ринку, тестувати всі доступні інструменти та не боятися впроваджувати нові 

рішення.  

Вже сьогодні, використовуючи представлені у посібнику рішення, кожен 

підприємець може зробити перший крок до зміни свого бізнесу на краще! 

Розроблено Центром інформаційної підтримки бізнесу м. Миколаїв за сприяння 

ЄБРР у рамках ініціативи ЄС #EU4Business.  

Автор: Ярослав Трофимов, керівник School of Effective Marketing, консультант, 

фахівець з брендингу, популяризатор маркетингу. Автор понад 100 статей для 

спеціалізованої маркетингової та бізнес-преси, а також книги «Брендинг та 

ідентифікація сьогодення і майбутнього». За більш як 20 років реалізував понад 400 

маркетингових і брендингових проектів на території України, країн СНД, Європи, США.  

Впорядники:  

Ольга Раку, заступник директора Центру інформаційної підтримки бізнесу м. Миколаїв.   

Артем Ващиленко, голова Української Асоціації Центрів Підтримки Бізнесу. 
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Центр інформаційної підтримки бізнесу м. Миколаїв 
Адреса: Україна, 54001, м. Миколаїв, вул. Потьомкінська 51/1 

Тел.: (0512) 47 84 38; +38 (067) 821 13 43 

https://biz.mk.ua/
https://t.me/mykbusinesssupport
mailto:mykolaiv@bisc.org.ua%20%3cmykolaiv@bisc.org.ua%3e;
https://www.facebook.com/mykbusinesssupport/
https://www.instagram.com/mykbusinesssupport/

