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ІНФЛЯЦІЙНІ ОЧІКУВАННЯ ТА СПОЖИВЧИЙ ПОПИТ:  

КЕЙС УКРАЇНИ В 2026 РОЦІ 

 

Інфляційні очікування домогосподарств України у 2026 році виступають 

ключовою ланкою, що поєднує щоденну споживчу поведінку населення з 

ефективністю монетарної політики. У 2026 році актуальність цього питання 

посилюється тим, що Національний банк України розпочав цикл пом’якшення 

процентної політики, знизивши облікову ставку з 15,5% до 15% із 30 січня 2026 

року та прямо пов’язавши це рішення з приведенням інфляції до цілі 5% на 

горизонті політики [1]. 

У 2026 році інфляція для більшості домогосподарств сприймається не як 

статистичний показник, а як вартість життя – ціни продуктів, пального, 

комунальних платежів, базових послуг. Саме тому очікування щодо майбутніх 

цін формуються переважно на основі сигналів, з якими споживач стикається 

часто й безпосередньо, тоді як агрегований індекс споживчих цін (ІСЦ) 

сприймається опосередковано. Методологічно ІСЦ відображає середню зміну 

цін за репрезентативним споживчим кошиком, однак для конкретного 

домогосподарства фактичний темп зростання його споживчих витрат може 

істотно відрізнятися через структуру витрат, частоту покупок і заміни товарів. 

Це створює передумови для розриву між офіційною інфляцією та фактичною, 

що є ключовим для розуміння споживчої поведінки. 

Експериментальні результати показують, що сприйняття загальної інфляції 

систематично зміщується в бік інфляції у часто купованих товарах, що може 

впливати на споживчі та інвестиційні рішення домогосподарств і мати 

макроекономічні наслідки.  
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Для України, особливо в період війни, цей механізм підсилюється 

специфікою шоків та високою невизначеністю: домогосподарства сильніше 

відчувають коливання цін у базових категоріях, швидко коригують очікування 

та переходять до стратегій економії [2]. 

З позицій монетарної політики інфляційні очікування є ключовим 

механізмом, через який рішення НБУ впливають на поведінку домогосподарств 

і динаміку цін: 

●​ очікування впливають на рішення купувати зараз чи потім; 

●​ схильність до заощадження; 

●​ вибір валюти заощаджень; 

●​ готовність брати кредити та робити великі витрати. 

У такій логіці політика відсоткової ставки працює не лише через зміну 

вартості кредитів та депозитів, а й через те, як населення інтерпретує майбутню 

інфляцію та довіряє спроможності центрального банку досягнути цілі. 

У січні 2026 року НБУ опублікував Інфляційний звіт [1], у якому подано 

прогнозні орієнтири та рамку повернення інфляції до цілі, що підкреслює роль 

очікувань у середньостроковій логіці політики. Відповідно, зближення з 

європейськими підходами до монетарної політики означає не лише 

використання певних інструментів і дотримання формальних правил, а й 

забезпечення високої якості комунікацій, передбачуваності рішень і прозорості, 

завдяки яким формуються та стабілізуються інфляційні очікування населення. 

В українських умовах можна виділити кілька домінуючих джерел 

формування очікувань, важливих саме для споживчих рішень: 

По-перше, ціни на товари першої необхідності, а саме: продукти 

харчування, транспорт, паливо, комунальні платежі та інші категорії, з якими 

споживач контактує часто. 

По-друге, валютний курс як простий та інтуїтивний індикатор ризику: 

навіть якщо зміни курсу відображаються в цінах не одразу, домогосподарства 

часто сприймають коливання курсу як сигнал майбутнього подорожчання.  
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По-третє, цифрове інформаційне середовище: ціни на маркетплейсах, 

стрічки новин та соціальні мережі пришвидшують поширення цінових 

наративів і можуть різко підсилювати песимізм або панічні реакції.  

Показовим є те, що НБУ у попередніх випусках Інфляційного звіту 

використовував індикатори уваги населення до інфляції на основі пошукових 

запитів (Google Trends), фактично визнаючи значущість інформаційного каналу 

для очікувань [3]. 

Таким чином, інфляційні очікування домогосподарств у 2026 році є 

практичним чинником, що визначає структуру споживання, схильність до 

економії, переорієнтацію на знижки й акції, а також валютні уподобання 

заощаджень. Ризик полягає в поведінковій асиметрії, де очікування можуть 

погіршуватися швидко під впливом цін повсякденного попиту, коливань курсу 

та інформаційних хвиль, але відновлюватися повільніше навіть на тлі 

дезінфляції.  
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