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КОНЦЕПТУАЛЬНІ ОСНОВИ РОЗВИТКУ ПОВЕДІНКОВОГО 
БАНКІНГУ 

Сьогодні дані про те, як споживачі думають, приймають 
рішення та взаємодіють із продуктами та послугами, визначають, 
як бізнес орієнтує свої зусилля на досягнення максимальної 
ефективності. Фінансовий сектор не є винятком, і зміна парадигми 
у банкінгу, безперечно, потребує трансформації, акцентуючи увагу 
на потребах, бажаннях, діях клієнтів. Надання правильного 
продукту потрібній людині та в потрібний час – це один із 
головних викликів, з якими стикаються сьогодні банківські 
установи.  

Все частіше у сучасних умовах перешкодами раціональної 
поведінки індивіда є надмірний оптимізм, самовпевненість, ефект 
помилкового консенсусу, прокляття обізнаності, неприйняття 
втрат, помилка «статус-кво», ментальний простір, формування 
«рамок» [1]. Це можна пояснити збільшенням інформації, 
посиленням невизначеності, зміною ментальності тощо. В 
результаті рішення і поведінка характеризується ірраціональністю 
та квазіраціональністю. А, отже, емоції, пересторога, упередження 
є ключовою рушійною силою багатьох рішень щодо витрат, 
заощаджень, інвестування, що суттєво впливає на фінансовий 
вибір. Відповідно парадигмою аналізу економічних і фінансових 
рішень є поведінкова економіка, яка саме досліджує ірраціональну 
складову поведінки економічних агентів. 

Серед особливостей споживчої поведінки у банкінгу є те, що 
клієнти по-різному відносяться до грошей і фінансів в залежності 
від джерела отримання доходів. Непередбачувані або пасивні 
доходи, кишенькові витрачаються зазвичай найлегше. Зарплата 
буде направлятися на «відповідальні» речі, оскільки вона 
відноситься до «серйозних» грошей. Відстрочка оплати може різко 
збільшити бажання споживачів купувати, оскільки часова вартість 
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грошей робить майбутні платежі менш дорогими, ніж негайні. Є й 
інша, менш раціональна основа цього – виплати, як і збитки, 
надзвичайно неприємні.  

Споживачі відчувають певну форму болю, коли здійснюють 
платіж. Коли індивід платить за щось, спрацьовують ділянки 
мозку, які беруть участь в обробці фізичного болю [2]. При цьому 
психологічний біль від втрати вдвічі перевищує задоволення від 
вигоди [2]. І розуміння цієї основної емоційної реакції на ризик має 
ключове значення для поліпшення досвіду клієнта банківської 
послуги. Ось чому маркетологи у фінансовій галузі схильні 
просувати продукти, демонструючи, що покупка допоможе їм 
уникнути втрат.  

Одним із найвпливовіших принципів економіки поведінки та 
життя людини є самоконтроль як якість, яка заважає робити те, що 
не відповідає інтересам індивіду. Втім у банкінгу самоконтроль 
обмежений, по-перше, тим, що людина емоційно пов’язана, перш 
за все, з теперішнім, а не майбутнім, і, по-друге, потребує 
відповідного рівня фінансової грамотності [3]. Крім того, 
ірраціональність може посилюватися соціалізацією індивіда.  

Отже, самоконтроль визначається, перш за все, схильністю до 
раціональності. Втім все частіше ірраціональність переважає. 
Згідно «парадоксу Аллє» людина спрямовує свої зусилля не на 
отримання максимального прибутку, а на забезпечення 
стабільності або надійності [4]. Індивід приймає рішення, 
базуючись на прагненні отримати задоволення, аніж максимізувати 
корисність, оскільки володіє обмеженими ресурсами, необхідними 
для прийняття раціонального рішення [5]. Згідно з ефектом 
безповоротних витрат індивід більш схильний до інвестицій у ті 
галузі, де вже були вкладені гроші, зусилля або час, не зважаючи на 
те, що інвестиції могли бути невдалими. Пояснення такої 
поведінки засновано на бажанні індивідів не виглядати 
марнотратними, тобто нераціональними. [6] 

Як результат, клієнти все частіше використовують «якір» при 
прийнятті інтуїтивних рішень. Втім «якір» у довгостроковій 
перспективі буде ефективним і перспективним у тому випадку, 
коли залишається право вибору за клієнтом, банк надає достатній 
для клієнта обсяг інформації, у тому числі про їх свідомі та 
несвідомі упередження, банк має достатній рівень довіри, послуга 
забезпечує досягнення споживчої цілі.  

 Отже, фінансова поведінка клієнтів банку буде залежати від 
того, що вони відчувають, отримуючи дохід або здійснюючи 
витрати. В контексті цього існує потреба у нових підходах і 
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рекомендаціях щодо практичного застосування спеціальних технік 
управління індивідуальними рішеннями та фінансовою 
поведінкою. Однією з головних таких технік є «поштовх» [1].  
«Поштовх» лише допомагає індивідам прийняти правильні 
рішення, а не є способом прийняти рішень за них. Правильність 
рішення визначається тим, що вони орієнтовані, перш за все, на 
зростання цінності для клієнта, що в подальшому дозволить 
підвищити ефективність просування продукту чи послуги для 
банку. Таким чином, відмінністю поштовху від маніпуляції є те, що 
метою першого є загальне благо і свобода вибору, другого – 
непряме використання інших людей для досягнення власних цілей. 
Спроби підмінити поштовх маніпуляцією або хибні поштовхи не 
відповідають концепції персоніфікованої клієнтоорієнтованості, 
яка є основою сучасних бізнес-моделей успішних 
високотехнологічних банків.   

Розуміючи реальні мотивації користувачів, банки можуть 
заохочувати та надавати їм можливість досягти більш здорового 
фінансового існування, забезпечуючи максимізацію і власних 
вигід. Тобто банки мають формувати оточуюче клієнта середовище 
таким чином, щоб підштовхнути його до правильного рішення, а не 
змінювати його природу в контексті власних інтересів. Це 
передбачає перехід від моделі сегментації клієнтів банку за 
доходами до моделі «доходи плюс поведінка», в основі якої 
заохочення до витрат менше за доходи, регулярної економії, 
страхування на випадок непередбачених витрат, інвестування у 
довгострокові перспективи й т.п.  

Втім, це можливо за умови ефективної цифровізації. Завдяки 
Big Data, технології машинного навчання, штучному інтелекту 
звички клієнтів стають більш зрозумілими і доступними на основі 
точних моделей прогнозування, що дозволяє моделювати 
майбутню поведінку та її мотиви. При цьому, з одного боку, 
FinTechs знижують витрати і час проведення банківських операцій, 
роблять їх простими, зручними, доступними,  максимально 
комфортними [7], а, з іншого, цифровізація буде успішною лише у 
випадку клієнтоорієнтованості.  

Отже, в сукупності використання техніки «поштовха» клієнта 
до правильного вибору і цифровізація банкінгу при наявності 
бренду як відображення довіри, чесності, відкритості, безпеки, 
якості дозволить банку стати «помічником» в реалізації потреб 
клієнтів і забезпечить таким чином свою конкурентоспроможність 
у довгостроковій перспективі. 
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