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ЗМІНА СПОЖИВЧОГО АСОРТИМЕНТУ В УКРАЇНІ  
ПІД ВПЛИВОМ КРИЗОВИХ СИТУАЦІЙ

У статті обґрунтовано зміни потреб споживачів до та у період кризових ситуацій, що пов’язані 
зі світовою пандемією коронавірусної хвороби та війни в Україні. Розглянуто фактори впливу на зміну 
споживчого асортименту. Виявлено види змін, які ймовірно відбуваються у споживчому асортименті 
під час кризових ситуацій. Досліджено як вплив криз пов’язаний із задоволенням першочергових потреб 
людей. Вивчено споживчі настрої українців після повномасштабного вторгнення. Визначено, що ринок 
споживчих товарів є віддзеркаленням економічної ситуації в країнах, розвитку регіонів польсько-укра-
їнського прикордоння, успішності економічної політики держав, а також характеризує стан соці-
ально-економічної стабільності та продовольчої безпеки. За спостереженнями компанії «Deloitte» 
було виявлено, що зростання онлайн-покупок, стало дуже важливим трендом воєнного часу для біз-
несу. Проаналізовано необхідність раціонального та ефективного використання наявних ресурсів та 
збереженні фінансів. Проведено вивчення змін у споживчому асортименті в кризових ситуаціях, де 
визначено, що зменшення доходів спонукає споживачів віддавати перевагу більш дешевим товарам 
та послугам, відмовлятися від непотрібних покупок та шукати альтернативи брендовим товарам. 
Досліджено, що на вибір окремих категорій товарів й активність покупок суттєво вплинула виму-
шена зміна місця перебування людей. Виявлено, що кризові ситуації, особливо війна, завжди мають 
вагомий вплив на всі аспекти життя суспільства, включаючи і споживчий асортимент, який під 
час війни в Україні надалі може тягнути за собою низку змін, оскільки кризові обставини змінюють 
потреби споживання. Виявлено, що споживчий асортимент українців від початку війни зазнавав зна-
чних змін через вплив обставин, економічну ситуацію в державі та зміну пріоритетів. Підсумовано, 
що кризи можуть прискорювати розвиток технологій, які відкривають нові можливості для задово-
лення потреб споживачів та змінюють їх звички.

Ключові слова: споживчий асортимент, товари, доходи, попит, постачання, невизначеність, кри-
зові ситуації.

Lyudmyla Beztelesna
The National University of Water and Environmental Engineering
Oksana Palamarchuk
Rivne State University of Humanities

CHANGES IN THE CONSUMER RANGE IN UKRAINE UNDER  
THE INFLUENCE OF CRISIS SITUATIONS

The article substantiates changes in consumer needs before and during crisis situations related to the 
global pandemic of the coronavirus disease and the war in Ukraine. Factors affecting the change in consumer 
assortment are considered. The types of changes likely to occur in the consumer assortment during crisis 
situations have been identified. It has been studied how the impact of crises is related to the satisfaction of the 
primary needs of people. The consumer attitudes of Ukrainians after the full-scale invasion were studied. It 
was determined that the market of consumer goods is a reflection of the economic situation in the countries, 
the development of the regions of the Polish-Ukrainian border, the success of the economic policy of the states, 
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Вступ. Кризові ситуації економічного, полі-
тичного чи соціального характеру, завжди сут-
тєво впливають на споживчу поведінку. Одним 
із найяскравіших проявів цього впливу є зміна 
споживчого асортименту. Споживачі, стикаю-
чись з обмеженими ресурсами, нестабільністю та 
новими викликами, переглядають свої потреби та 
пріоритети, що, у свою чергу, призводить до змін 
у структурі споживчого попиту. Зміна споживчого 
асортименту під час кризових ситуацій є доволі 
значущою і має свої особливості. Кризові ситуа-
ції, такі як пандемії, природні лиха та війни сут-
тєво змінюють споживчу поведінку та впливають 
на вибір товарів і послуг споживачами.

Матеріали та методи. Зміна споживчого попиту 
під час криз – це досить актуальне питання. Прямих 
досліджень, присвячених саме цій тематиці в укра-
їнському контексті, є обмежена кількість, проте 
існує ряд науковців, чиї роботи можуть бути реле-
вантними. Дослідженнями споживчої поведінки, 
зокрема в умовах кризи, питаннями зміни асорти-
менту продукції та адаптації бізнесу до кризових 
умов займалися провідні вчені: М. Войнаренко, 
І. Галян, С. Гаркавенко, Т. Григорчук, А. Макси-
менко, А. Новак, Ю. Пачковський, С. Скибінський, 
М. Турченюк, Л. Шморгун та інші. Разом з тим 
дане питання потребує глибшого вивчення та про-
ведення досліджень у цьому напрямку.

Результати. Кризові ситуації, чи то економічні 
спади, чи політичні нестабільності, чи глобальні 
катастрофи та війни значно впливають на споживчу 
поведінку. Одним із найпомітніших наслідків таких 
подій вважається зміна споживчого асортименту. 

Серед факторів впливу на споживчий асорти-
мент визначено (рис. 1): наростання невизначе-
ності та ризиків; нестача товарів та послуг; зни-
ження доходів споживачів; зростання внутрішньої 
та зовнішньої мобільностей і скорочення подоро-
жей; обмеження постачання та логістики.

Серед змін, які ймовірно відбуваються у спо-
живчому асортименті під час кризових ситуацій, 
виявлено (рис. 2):

– зміну пріоритетів: у кризові періоди спожи-
вачі часто змінюють свої пріоритети і вибирають 
товари і послуги, які більше відповідають їх базо-
вим потребам і безпеці;

– зменшення розкошів: люди зазвичай від-
мовляються від дорогих і розкішних товарів на 
користь більш бюджетних альтернатив;

– зростання попиту на товари першої необхід-
ності: товарами першої необхідності стають про-
дукти харчування, медичні та гігієнічні засоби;

– збереження заощаджень: в умовах невизна-
ченості багато людей стають більш обережними 
зі своїми фінансами, що впливає на їх вибір серед 
асортименту товарів і послуг;

and also characterizes the state of socio-economic stability and food security. According to the observations of 
the company “Deloitte”, it was found that the growth of online shopping has become a very important wartime 
trend for business. The need for rational and efficient use of available resources and preservation of finances 
is analyzed. A study of changes in the consumer assortment in crisis situations was conducted, where it was 
determined that a decrease in income encourages consumers to prefer cheaper goods and services, to refuse 
unnecessary purchases and to look for alternatives to branded goods. It was investigated that the choice of 
certain categories of goods and the activity of purchases were significantly influenced by the forced change 
of people’s place of stay. It was found that crisis situations, especially war, always have a significant impact 
on all aspects of social life, including the consumer assortment, which during the war in Ukraine may in the 
future entail a number of changes, as crisis circumstances change consumption needs. It was revealed that the 
consumer assortment of Ukrainians has undergone significant changes since the beginning of the war due to 
the influence of circumstances, the economic situation in the state, and a change in priorities. It is concluded 
that crises can accelerate the development of technologies that open up new opportunities to satisfy consumer 
needs and change their habits.

Keywords: consumer assortment, goods, income, demand, supply, uncertainty, crisis situations.

Рисунок 1 – Фактори впливу на зміну споживчого асортименту під час кризових ситуацій
Джерело: cкладено авторами
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– зміну споживчої психології: стрес та неви-
значеність, характерні для кризових ситуацій, 
впливають на споживчу психологію споживачів 
та роблять їх більш обережними у виборі.

Серед донедавних світових криз варто згадати 
коронавірусну пандемію. У період 2019–2021 року 
попит на маски, антисептики, інші засоби гігієни та 
захисту значно зріс у всьому світі. Це призвело до 
значного збільшення обсягів закупівель цих това-
рів як споживачами, так і урядовими структурами. 
Інформація про обсяги закупівель варіювалася 
залежно від регіону, часу та особливостей ситуа-
ції. За результатами досліджень Transparency Inter-
national Ukraine [1] усі закупівлі масок медичними 
закладами в Україні у 2020–2021 роках здійснюва-
лося через систему Prozorro. Згідно Закону Укра-
їни «Про публічні закупівлі», з 1 квітня 2016 року 
система Prozorro стала обов’язковою для централь-
них органів влади та монополістів, а з 1 серпня 
2016 року – для решти державних замовників [2].

Важливо зрозуміти, що вплив війни на спо-
живчий асортимент є комплексним і залежить 

від багатьох факторів, включаючи тривалість 
конфлікту, його інтенсивність, рівень мобілізації 
суспільства, доступність ресурсів та допомоги від 
зовнішніх джерел. 

У зв’язку з частими відключеннями електро-
енергії в Україні у жовтні–листопаді 2022 року 
через масовані атаки ворога на критичну інфра-
структуру суттєво зріс попит на генератори та сис-
теми резервного живлення. Попит був настільки 
великим, що багато великих мереж на той час уже 
розпродали складські запаси і не встигали під-
везти нові партії. Через це на ринку спостерігався 
дефіцит, а ціни на такі товари зростали. Під час 
блек-аутів по всій Україні постала гостра необхід-
ність закупівлі генераторів. За даними Державної 
митної служби України пропонуємо порівняльну 
статистику закупівель генераторів українцями 
у довоєнний період 2021 р. та у 2022 р. (рис. 3), 
що засвідчує: за 11 місяців 2022 року в Україну 
імпортували майже 354 тис. генераторів. Це 
в шість разів більше, ніж за аналогічний період 
минулого року (58 тис. шт.) [4].

Рисунок 2 – Ймовірні види змін у споживчому асортименті під час кризових ситуацій
Джерело: cкладено авторами

Рисунок 3 – Кількість завезених генераторів в Україну (без гуманітарної допомоги), тис. шт. 
(січень–листопад 2021 р., січень–листопад 2022 р.)

Джерело: побудовано на основі [4]
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Що стосується споживчих настроїв україн-
ців, то на кінець 2022 року вони були сформовані 
у відповідності до кризової ситуації, що спричи-
нена війною (рис. 4).

Попри труднощі у непростий час, який 
зараз переживає Україна, відзначається певний 
поштовх до розвитку нових та інноваційних 
рішень, а також автоматизації процесів. Дослід-
ники компанії «Deloitte» виявили дуже важли-
вий для бізнесу тренд воєнного часу: зростання 
онлайн-покупок. Це свідчить, що все більше 
і більше покупців вибирають продукти та товари 
першої необхідності на «віртуальних поличках». 
Їхніми головними перевагами респонденти вва-
жають економію часу та доступну ціну.

Найбільше зростання продажів відбулось 
в онлайн-магазинах на продукти харчування, 
оскільки більшість українців купують їжу як стра-
тегічний запас. З початком повномасштабного втор-
гнення українці почали менше витрачати коштів та 
рідше купувати майже всі категорії товарів.

З огляду на вікові групи покупців, спостеріга-
ються, практично, однакові обсяги придбаних про-
дуктів харчування, товарів домашнього вжитку 
й побутової хімії у віці 18–27 та 28–42 роки. 
Однак із віковою зрілістю покупців, прослідкову-
ється спад обсягу покупок. Найнижчий показник 
придбання продуктів харчування виявлено у віці 
58+ років. Прикро, але очевидно, це є свідченням 
низького доходу покупців такої вікової групи, що 
є причиною їх низької купівельної спроможності 
(рис. 5).

На вибір окремих категорій товарів й актив-
ність покупок суттєво вплинула вимушена зміна 
місця перебування людей. Зважаючи на це, гро-
мадяни зі статусом ВПО є лідерами за розміром 
середнього чеку в більшості досліджених сег-
ментів та частотою здійснення покупок. Майже 
у третини українців до кінця 2022 року, що мають 
статус ВПО, частота покупок зросла як в офлайн-, 
так і в онлайн-магазинах, що майже вдвічі переви-
щує середні показники по Україні (табл. 1). 

Рисунок 4 – Споживчі настрої українців після повномасштабного вторгнення  
за середнім чеком, грн

Джерело: побудовано на основі [5]
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Рисунок 5 – Споживчі настрої українців після повномасштабного вторгнення  
за віковою категорією, %

Джерело: побудовано на основі [5]
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Таблиця 1 – Особливості купівельної активності залежно від зміни місця проживання
Купівельна активність ВПО Місце проживання не змінилося

Середній чек в офлайн-магазинах 1568 грн 1400 грн
Середній чек в онлайн-магазинах 1699 грн 1526 грн
Середня частота здійснення покупок офлайн 3,7 раза 2,7 раза
Середня частота здійснення покупок онлайн 1,3 раза 0,6 раза

Джерело: побудовано за результатами [6]
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Опитування українців, що лягло в основу 
дослідження, було проведено з 30 листопада до 
7 грудня 2022 року. Опитано понад 1100 спожива-
чів віком від 18 років з усіх регіонів України (крім 
АР Крим та інших тимчасово окупованих терито-
рій), а також тих, хто вимушено тимчасово пере-
буває за кордоном [6].

Упродовж 2023–2024 років онлайн-сегмент 
продовжує розвиватися: частота онлайн-замов-
лень збільшилась на 12 %. Найчастіше через 
мережу Інтернет українці купують електроніку та 
побутову техніку (26 %), косметику та парфуме-
рію (19 %), а також одяг та взуття (17 %). Вод-
ночас і офлайн залишається важливим форматом 
купівлі в житті українців [7]. 

У порівнянні з 2022 роком, коли через повно-
масштабне вторгнення та питання безпеки час-
тота офлайн-покупок суттєво скоротилася до 
50 %, то вже у 2023 році спостерігається віднов-
лення: кількість покупок збільшилась на 9 %. 
Найчастіше в традиційних магазинах купують 
їжу (85 %), алкогольні напої (79 %), товари для 
дому та побутову хімію (72 %) [7].

2023 та 2024 роки продовжували випробову-
вати українських споживачів на стійкість і здат-
ність адаптувати власні звички та підходи до 
реалій сьогодення. Деякі показники, наприклад 
частота купівлі продуктів харчування, вже відно-
вились до довоєнних рівнів. Інші, такі як купівля 
електроніки та побутової техніки, одягу і взуття, 
зросли на 25 % і 14 % відповідно, порівнюючи 
з 2022 роком. Це свідчить про відновлення довіри 
споживачів, а також про здатність ритейлу адапту-
ватися до нових умов [7].

У 2023 році тенденція економити серед укра-
їнських споживачів все ще зберігалася. Залежно 
від категорії товарів, економлять від 41 % до 77 % 
українців. Попри те, що показник все ще висо-
кий, спостерігається позитивна динаміка, у порів-
нянні з 2022 роком (47–86 %). Найменше економ-
лять на лікарських засобах, дитячих товарах та 

купівлі готової їжі. Щодо продуктів харчування, 
які становлять значну частку в чекові українців, 
то витрати в цьому сегменті зросли у 32 % спожи-
вачів. Значна частина українців купує їжу (47 %) 
та ліки (43 %) про запас (рис. 6).

Водночас українці переосмислюють свої хар-
чові звички та змінюють пріоритети. Відвід-
ування ресторанів та кафе у 2023 році скороти-
лося: 55 % опитаних роблять це значно рідше. 
Натомість зростає популярність приготування їжі 
вдома (50 %), найбільше це стосується тимчасово 
безробітних (53 %), фрилансерів (72 %) і тих, хто 
займається домогосподарством (59 %). Дозвілля 
продовжує бути не в пріоритеті витрат – 65 % 
респондентів економлять на розвагах поза домом, 
а 58 % рідше, ніж минулого року, відвідують кіно-
театри та концерти. Проте онлайн-розваги стають 
все більш популярними: 32 % українців збіль-
шили витрати на перегляд ТБ та стримінгових 
каналів [7].

Перевагою вибору купувати через, так звані, 
онлайн-купівлі для населення також є сприянням 
до зниження вартості послуг служб доставки, або 
ж поява власних таких служб у провідних опера-
торів ритейлу. Початок цьому великому переходу 
поклала пандемія, а поглибила вже і нинішня 
війна.

Хорошим прикладом із надання послуг 
доставки тут виступає Нова пошта – україн-
ська приватна компанія з логістики, лідер екс-
прес-доставки за обсягами доставлених посилок 
в Україні. Вона розпочала свою роботу в Укра-
їні в 2001 році. Важливо зауважити, що у жовтні 
2022 року Нова пошта вийшла на ринок Євро-
пейського Союзу. Польща стала першою євро-
пейською країною, у якій відкрилися відділення 
Nova Post під час повномасштабної війни. Наразі, 
станом на грудень 2024 р., працює 39 відділення 
у 25 польських містах, а також два сортувальні 
термінали у Варшаві та біля Жешува (м. Глогув 
Малопольський) [8].

Рисунок 6 – Категорії товарів, на яких заощаджували українці у 2023 р.,%
Джерело: побудовано на основі [7]
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Висновки. Отже, зміна споживчого асорти-
менту під час кризи – це складний і багатогран-
ний процес, який залежить від багатьох факторів, 
а також їх розуміння та впливу на споживчу пове-
дінку, що є важливим для бізнесу та державних 
органів. Адаптація до нових умов та розробка 
нових продуктів і послуг, які відповідають змі-
неним потребам споживачів, є ключем до успіху 
в умовах кризи. 

Таким чином, споживчий асортимент україн-
ців від початку війни зазнавав значних змін через 
вплив обставин, економічну ситуацію в державі 
та зміну пріоритетів. Кризові ситуації, особливо 
війна, завжди мають вагомий вплив на всі аспекти 
життя суспільства, включаючи і споживчий асорти-
мент, який під час війни в Україні надалі може тяг-
нути за собою низку змін, оскільки кризові обста-
вини переформатовують потреби споживання.
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