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ВСТУП 

У сучасних умовах українське суспільство переживає одразу декілька 

потужних криз: повномасштабна війна, економічна нестабільність, 

інфляція, зростання цін на базові товари, зміна структури ринку праці, 

масова міграція, як усередині країни, так і за кордон. Усе це кардинально 

трансформує не лише економічні реалії, а й мислення, емоції та поведінкові 

патерни споживача. 

Сьогодні українець – це не просто покупець. Це людина, яка щодня 

приймає складні рішення:  

Чи купити мені імпортну каву чи підтримати вітчизняного 

виробника?  

Чи обрати органічну продукцію, чи заощадити і взяти акційний 

товар?  

Чи залишитися вірним бренду, чи шукати найдешевше?  

Таким чином, споживча поведінка в умовах кризи стає не лише 

економічним явищем, а й соціально-культурним феноменом, в якому 

переплітаються страхи, надії, солідарність і прагнення вижити гідно. 

ТОВ «Сільпо» — одна з найпотужніших мереж ритейлу в Україні — 

виступає своєрідним лакмусовим папірцем, що відображає зміни в 

купівельній поведінці українців. Компанія не лише продає продукти — вона 

створює емоційний досвід, бренд-атмосферу, комунікує зі споживачем 

мовою довіри, креативу та гумору навіть у найтемніші часи. Саме тому 

дослідження поведінки клієнтів Сільпо дозволяє глибше зрозуміти, як в 

умовах кризи змінюються пріоритети людей, що впливає на вибір товарів, 

лояльність до брендів, сприйняття ціни, якості, сервісу. 

Окрім цього, вивчення споживчої поведінки в кризових умовах має 

не лише академічну, а й прикладну цінність. Отримані висновки можуть 

бути використані маркетологами, аналітиками, керівниками торговельних 

мереж, локальними виробниками, стартаперами, що прагнуть адаптувати 



свої стратегії під нові реалії. Адже в умовах невизначеності виживає не той, 

хто пропонує більше, а той, хто краще розуміє свого клієнта. 

Таким чином, тема даної курсової роботи є надзвичайно актуальною, 

як з точки зору практики сучасного бізнесу, так і з наукової перспективи — 

адже споживча поведінка українців у часи кризи формує нову економіку 

майбутнього: обережну, свідому, локалізовану, емоційну. І щоб будувати 

ефективні стратегії, ми маємо зрозуміти, чим керується український 

споживач сьогодні. 

Мета дослідження – не просто зафіксувати зміни у поведінці 

українського споживача в умовах кризи, а розплутати складний клубок 

мотивацій, страхів, звичок, і нових стратегій виживання, що проявляються 

у повсякденному виборі товарів, брендів і місць для покупок. Дослідити, як 

у світі повсякденного шопінгу - у проходах між полицями з гречкою, сиром, 

фруктами чи кавою - відбиваються глобальні соціальні процеси: війна, 

інфляція, психологічна нестабільність, підвищена відповідальність перед 

родиною, прагнення підтримати своїх. 

ТОВ «Сільпо» обране мною об’єктом дослідження не випадково. Це 

не просто супермаркет, а феномен у ритейлі, що поєднує в собі емоційність, 

креативність і адаптивність до найнеспокійніших умов. Сільпо - це 

майданчик, на якому нові споживчі патерни проявляються яскравіше, ніж в 

будь-якому іншому місці: від вибору локальних виробників і систем знижок 

до кампаній із соціальним підтекстом, і, навіть, естетичного дизайну 

інтер’єру магазинів, які стали "оазисами" звичної у морі турбулентності. 

Таким чином, мета мого дослідження полягає у виявленні 

особливостей споживчої поведінки українців в умовах затяжної кризи, 

зокрема на прикладі діяльності та клієнтської бази ТОВ «Сільпо», з 

подальшим аналізом того, які інструменти й тактики дозволяють 

супермаркету залишатися релевантним та привабливим для цільової 

аудиторії. 



Для досягнення цієї мети поставлено такі завдання: 

Описати теоретичні основи споживчої поведінки, включно з 

класичними моделями ухвалення рішень, впливом зовнішніх та внутрішніх 

чинників на вибір споживача, а також місцем емоцій, звичок і цінностей у 

цьому процесі. 

Окреслити природу кризових ситуацій у макроекономіці України та 

їхній безпосередній вплив на купівельну спроможність, довіру до брендів, 

готовність до економії, зміщення пріоритетів у витратах домогосподарств. 

Провести аналіз діяльності ТОВ «Сільпо» у 2022–2025 роках з 

акцентом на зміну стратегії, впровадження акцій, програм лояльності, 

фокус на українського виробника, зниження цін, соціальні ініціативи, тощо. 

Проаналізувати, як змінюється поведінка різних категорій 

споживачів: молоді, літніх людей, сімей з дітьми, переселенців, військових 

та їхніх родин. Які фактори стали ключовими у виборі продуктів і місця 

покупки? 

Зібрати емпіричні дані (шляхом опитування або використання 

відкритих джерел) щодо актуальних споживчих звичок клієнтів Сільпо: що 

купують частіше, від чого відмовляються, як ставляться до бренду, що їх 

мотивує. 

Виявити нові патерни поведінки, що виникли в умовах тривалої 

кризи: наприклад, популярність власних торгових марок, зміщення інтересу 

до локальних товарів, готовність до онлайн-покупок, використання 

кешбеків тощо. 

Сформулювати практичні рекомендації для мережі «Сільпо» щодо 

збереження лояльності клієнтів, підвищення конкурентоспроможності та 

адаптації до нових умов — з урахуванням економічного та психологічного 

стану споживача. 



Підняти питання майбутнього: як може виглядати поведінка 

українського споживача після війни? Чи залишаться нові звички надовго, 

чи повернуться старі? Яку роль у цьому відіграватиме ритейл? 

У будь-якому науковому дослідженні чітке визначення об’єкта та 

предмета — це не формальність, а відправна точка, що задає вектор 

мислення, глибину аналізу й дозволяє відділити головне від другорядного. 

Особливо це актуально в контексті вивчення споживчої поведінки в 

умовах кризи, адже саме зараз — коли реальність змінюється стрімко, 

хаотично й болісно — важливо точно зафіксувати, кого, що і в яких умовах 

ми досліджуємо. 

Об’єктом дослідження виступає споживча поведінка українських 

громадян - як складна соціально-економічна система, яка охоплює не лише 

акти купівлі-продажу, а й увесь спектр процесів: від формування потреби 

до прийняття рішення, від реакції на рекламу до психологічного 

задоволення або розчарування після покупки. Це не лише поведінка в 

супермаркеті, це - дзеркало суспільства, через яке можна побачити цінності, 

страхи, надії, ступінь довіри до майбутнього. 

Споживач — це не просто цифра у звіті чи одиниця ринку. Це жива 

людина, яка щоранку вирішує: купити дорожчу екососиску — чи взяти 

просту? Запастися крупами — чи дозволити собі шоколад як антистрес? 

Відвідати улюблений магазин — чи заощадити на поїздці? Тому споживча 

поведінка — це мозаїка мотивацій, економіки й емоцій, що вимагає 

комплексного підходу до аналізу. 

Предметом дослідження є особливості прояву цієї споживчої 

поведінки в умовах кризи на прикладі діяльності та клієнтської бази ТОВ 

«Сільпо». 

Чому я обрала саме «Сільпо»? 

По-перше, це одна з найбільших торговельних мереж в Україні, яка 

має широку клієнтську аудиторію — від студентів до пенсіонерів, від 



мешканців мегаполісів до невеликих міст. Її аудиторія різноманітна, що 

дозволяє зробити більш репрезентативні висновки. 

По-друге, ТОВ «Сільпо» активно реагує на виклики кризи — змінює 

асортимент, розвиває власні торгові марки (СТМ), впроваджує програми 

лояльності, працює з локальними виробниками, підсилює соціальну 

комунікацію та навіть використовує креативний дизайн магазинів як 

елемент емоційної підтримки споживача. Таким чином, компанія є не 

просто фоном для аналізу, а динамічною моделлю ринку, що дозволяє 

спостерігати за змінами у поведінці покупців у реальному часі. 

По-третє, саме в межах магазину формуються й реалізуються ключові 

рішення споживача: тут він зважує «ціна–якість», тут відчуває вплив 

промо-акцій, тут шукає емоційного комфорту або швидкого доступу до 

базових товарів. «Сільпо» — це точка перетину раціонального та 

ірраціонального у поведінці українців. 

В умовах кризи предмет дослідження набуває особливої глибини: ми 

аналізуємо не просто "що купують", а "чому так, а не інакше", "як змінилася 

поведінка порівняно з докризовим періодом", "які нові патерни 

сформувалися" — наприклад, перехід до планових покупок, підвищення 

ролі знижок, зменшення імпульсивних рішень, активніше використання 

мобільних додатків тощо. 

Отже, об’єктом є споживач як соціально-економічний суб’єкт, а 

предметом — його поведінка в контексті кризи, з фокусом на взаємодію із 

супермаркетом «Сільпо» як основною платформою для реалізації 

споживчої активності. 

Цей поділ дозволяє не лише структурувати дослідження, а й зробити 

його практично цінним для розробки рішень у сфері маркетингу, торгівлі, 

логістики та комунікацій у кризових умовах. 

 



Дослідження споживчої поведінки в умовах кризи — особливо в 

Україні останніх років — не може обмежуватись лише сухими цифрами. 

Криза не тільки впливає на гаманець, вона змінює психологію, емоції, рівень 

довіри, відчуття стабільності. Саме тому в цьому дослідженні поєднано 

кількісні та якісні методи, щоб не просто зафіксувати факт, а зрозуміти 

причину і побачити тенденцію в динаміці. 

1. Теоретико-аналітичний етап 

На початку дослідження було проведено глибокий аналіз наукової 

та прикладної літератури, присвяченої споживчій поведінці, соціальній 

психології, економічній поведінці населення в період нестабільності, а 

також оглянуто матеріали щодо маркетингової стратегії ТОВ «Сільпо». Це 

дозволило: 

сформувати чітке понятійне поле дослідження; 

окреслити еволюцію підходів до аналізу поведінки споживача; 

виявити специфіку поведінки українських споживачів в умовах 

економічних і політичних викликів; 

побачити, як у світовій практиці вивчаються зміни у поведінці 

клієнтів у період кризи (COVID-19, інфляція, війна). 

На цьому етапі застосовано методи аналізу, синтезу, порівняння, 

індукції та дедукції, що дозволили сформулювати авторське бачення 

проблеми. 

 

Оскільки споживачі — це живі люди з унікальними поведінковими 

моделями, важливо було почути їхні голоси. Для цього використано 

опитувальний метод — розроблено анкету, яка охоплює такі блоки: 

які товари купують найчастіше (до та після початку кризи); 

як змінилася частота покупок; 

чи зросла важливість акцій, кешбеків, програм лояльності; 

яку роль відіграє бренд, країна-виробник, упаковка, ціна тощо; 



чи відчуває споживач емоційний комфорт у ТОВ «Сільпо»; 

які нові звички сформувалися у період воєнного часу та економічного 

тиску. 

Анкетування було проведено онлайн (через Google Forms), що дало 

змогу охопити респондентів з різних регіонів України — як міст, так і малих 

населених пунктів. Вибірка не є репрезентативною в статистичному сенсі, 

але дозволяє виявити тренди та відчутно "почути" голос споживача. 

Крім того, було застосовано якісний метод глибинного інтерв’ю з 

кількома респондентами, які регулярно здійснюють покупки у Сільпо. Ці 

інтерв’ю дозволили: 

заглибитися у мотиваційні процеси вибору; 

виявити приховані тригери або страхи; 

з’ясувати, що саме стало причиною переходу на інші бренди чи 

категорії товарів; 

дізнатися, яку роль відіграє атмосфера магазину, взаємодія з 

персоналом, якість додатку «Сільпо» тощо. 

3. Маркетингово-аналітичний підхід 

Застосовано елементи маркетингового аналізу діяльності ТОВ 

«Сільпо» — через вивчення: 

відкритих даних про обсяги продажів; 

публічних звітів компанії (де доступно); 

новин, пресрелізів, постів у соцмережах; 

оглядів споживачів та поведінки конкурентів. 

Це дозволило зрозуміти, як саме мережа реагує на зміну настроїв 

клієнтів, як адаптує асортимент, ціноутворення, комунікацію, логістику та 

підтримку українських виробників. 

4. Інтерпретація з позицій соціально-психологічного контексту 

Особливу увагу в роботі приділено не тільки статистиці, а й 

соціальному контексту, в якому існує споживач. Людина, яка пережила 



блекаути, тривоги, евакуацію, втрату доходу чи родича, — це споживач, 

який поводиться не так, як у підручнику з економіки. Тому в роботі 

застосовано соціально-психологічний підхід, щоб зрозуміти: 

як формується "раціональний страх" щодо витрат; 

як посилюється зв'язок між емоційною стабільністю та брендом; 

як нові патерни виживання в кризі перетворюються на звички. 

Таким чином, методологія цього дослідження — це мікс теорії, 

практики, живого спілкування та критичного аналізу, що дозволяє дати 

максимально об’ємну та реалістичну картину змін у споживчій поведінці 

українців у період кризового переформатування суспільства. 

В умовах сучасної кризи, коли зміни відбуваються щомісяця, а 

суспільство постійно трансформується, особливо важливо працювати не 

лише з теоретичними джерелами, а й з живими, динамічними, 

багатошаровими потоками інформації, що відображають реальність тут і 

зараз. 

У моєму дослідженні інформаційну базу умовно поділено на кілька 

ключових блоків: 

1. Науково-теоретичні джерела 

Цей блок охоплює монографії, підручники, наукові статті 

українських та зарубіжних авторів, присвячені: 

основам споживчої поведінки (традиційні економічні моделі, 

поведінкова економіка, психологія споживача); 

реакції споживачів на економічну нестабільність; 

кризовому маркетингу та адаптивним стратегіям брендів; 

сучасним підходам до аналізу поведінки споживачів в умовах 

глобальних шоків (COVID-19, війна, інфляція, цифровізація). 

Особливу цінність мають праці таких авторів, як Філіп Котлер (з його 

концепцією «Marketing 3.0»), Дан Аріелі (поведінкова економіка), а також 



сучасні дослідження українських учених, які аналізують реалії нашого 

ринку в посткризовий і військовий періоди. 

2. Аналітичні звіти та статистика 

Щоб зробити висновки не лише обґрунтованими, а й актуальними, у 

дослідженні широко використовувалися відкриті дані з таких джерел: 

Державна служба статистики України — для аналізу динаміки 

споживчих цін, змін у структурі витрат домогосподарств, середнього 

доходу на душу населення. 

Аналітичні компанії (Kantar Ukraine, Info Sapiens, Gradus 

Research) — для даних про споживчі настрої, довіру до брендів, 

популярність торговельних мереж. 

Портал Opendatabot, YouControl — для отримання фінансових 

показників, інформації про власників і структуру компанії ТОВ «Сільпо-

Фуд». 

GfK Ukraine — для даних про зміни в поведінці покупців у 

продуктовому сегменті. 

Завдяки цим джерелам вдалося виявити, як трансформувалися 

споживчі пріоритети українців у відповідь на інфляцію, воєнні дії, 

зростання цін на енергоносії та продукти першої необхідності. 

3. Інформація з офіційних та публічних джерел ТОВ «Сільпо» 

Щоб дослідити поведінку споживача саме в контексті бренду 

«Сільпо», використовувалися такі джерела: 

офіційний сайт компанії silpo.ua — для аналізу цінової політики, 

програм лояльності, кампаній підтримки українських виробників, 

маркетингових повідомлень; 

мобільний додаток «Сільпо» — як приклад цифровізації взаємодії з 

клієнтом (електронні чеки, промо-акції, персоналізовані пропозиції); 



сторінки в соцмережах (Instagram, Facebook, Telegram) — як 

майданчики для комунікації з клієнтами, реагування на кризові події, 

формування лояльності; 

інтерв’ю з керівниками компанії в медіа, публічні заяви, 

пресрелізи. 

Ці джерела дозволили побачити, як мережа не просто продає, а будує 

емоційний зв’язок із клієнтом у надзвичайно складний для країни період. 

4. Первинні емпіричні дані 

Окремий пласт інформаційної бази — це безпосередньо зібрані дані 

під час дослідження. Сюди належать: 

анкети респондентів — зібрані через онлайн-опитування, які 

відображають реальні зміни у споживчих звичках, очікуваннях та ставленні 

до бренду; 

результати глибинних інтерв’ю — з постійними клієнтами ТОВ 

«Сільпо»; 

спостереження автора — включно з власним досвідом покупки в 

мережі «Сільпо», аналізом поведінки покупців, динаміки товарів на 

полицях, змін у торговому просторі магазину. 

5. Актуальні медіа-матеріали та публіцистика 

Також було проаналізовано: 

публікації на аналітичних платформах: Forbes Ukraine, NV Бізнес, 

Економічна правда; 

огляди споживачів та блогерів щодо сервісу та цін у ТОВ «Сільпо»; 

новини про зміни у логістиці, поставках, підтримці ЗСУ, акціях під 

час блекаутів тощо. 

Ці джерела дали змогу побачити емоційне тло, в якому відбувається 

споживча поведінка: страх, солідарність, роздратування, надія — усе це 

важливі чинники, які не фіксує класична статистика, але які формують 

вибір покупця в кризу. 



Інформаційна база цього дослідження не є лише набором документів 

чи цифр. Це — живе середовище, яке відображає складність української 

споживчої реальності у період турбулентності. Поєднання класичної теорії, 

сучасної аналітики, цифрових платформ і реального голосу покупця 

дозволяє зробити глибокі висновки не лише про споживчу поведінку, а й 

про зміну цінностей, довіри й щоденних рішень, які українці приймають у 

кожному візку в супермаркеті. 

 

  



РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ СПОЖИВЧОЇ ПОВЕДІНКИ 

В УМОВАХ КРИЗИ 

 

1.1 Сутність споживчої поведінки: між економікою, психологією 

та соціологією 

 

Споживча поведінка — це не просто вибір товару на полиці магазину. 

Це складна система мікрорішень, яка формується під впливом сотень 

змінних: доходу, настрою, попереднього досвіду, порад друзів, реклами, 

довіри до бренду, акцій, дизайну упаковки, навіть запаху в торговому залі. 

Людина в момент покупки перебуває в ситуації вибору, де раціональне та 

ірраціональне співіснують у постійному конфлікті. 

У класичній економіці споживача уявляли як homo economicus — 

раціонального суб'єкта, який завжди прагне максимізувати вигоду. Але 

сьогодні ми знаємо, що це надто спрощене бачення. Насправді покупець — 

це homo emoticus, який реагує не тільки на ціну, але й на емоційний фон, 

довіру, звички, страхи. Особливо це актуально в умовах кризи, коли 

почуття невизначеності значно впливає на процес прийняття рішень. 

Поведінка споживача — це не лише економіка, а й психологія. У 

періоди нестабільності (війна, інфляція, соціальний тиск) домінують 

інстинктивні моделі: бажання накопичити, заощадити, уникнути ризику. 

Люди починають орієнтуватися на базові потреби: безпека, їжа, родина, 

стабільність. І це змінює навіть ті купівельні звички, які раніше здавалися 

незмінними. 

 

1.2 Ключові фактори, що впливають на поведінку українських 

споживачів під час кризи 

 



У період кризових викликів — таких як повномасштабна війна, 

інфляція, нестабільність валютного курсу та зниження купівельної 

спроможності населення — поведінка споживачів в Україні набуває 

нових характеристик, часто кардинально відмінних від довоєнного або 

докризового періоду. Реакція українців на економічний та психологічний 

тиск формує унікальні моделі поведінки, які заслуговують на глибокий 

аналіз. 

Економічний тиск — один з найбільш очевидних і сильних чинників. 

Середньостатистичний дохід українців у 2023–2024 роках скоротився або 

залишився на рівні нижчому за довоєнний, тоді як ціни на товари першої 

необхідності зросли від 20% до 60%. Відповідно, змінилася структура 

витрат домогосподарств: тепер на їжу та базові потреби витрачається до 60–

70% доходу, що значно перевищує європейські показники. 

Приклад динаміки змін у купівельній спроможності (за даними 

Держстату та Gradus Research) 

Показник 2021 рік 2022 рік 2023 рік Тенденція 

Середній дохід на особу (грн/міс.) 12 500 11 100 12 800 

↗ 

Відновленн

я 

Частка витрат на продукти (%) 46% 61% 64% 
↗ 

Зростання 

Пошук акцій перед покупкою (%) 42% 71% 68% 

↗ 

Стабільно 

високо 

Кількість імпульсивних покупок (у 

середньому на тиждень) 
5 2 3 

↘ 

Зменшення 

 

 



Психологічні фактори: невизначеність, втома, компенсація 

Криза — це не лише про гроші, а й про емоції. Постійний стрес, 

тривоги, втрата контролю над життям змінюють підходи до споживання. 

Люди або максимально скорочують витрати, або навпаки — 

здійснюють емоційні “компенсаторні покупки”: щось смачне, якісний 

шоколад, нова кава чи десерт з дитинства. Це дозволяє хоча б ненадовго 

повернути відчуття стабільності та «нормального життя». 

Також спостерігається зміна довіри — споживачі все частіше 

шукають бренди, які «поруч», «свої», ті, що підтримують ЗСУ або 

виготовляються в Україні. Це вже не лише про ціну — це про цінності. 

Соціальні фактори: підтримка своїх, поведінка у спільнотах 

Під час війни українці стали об’єднанішими: зросла популярність 

місцевих ініціатив, чатів “сусідів”, обмінів рекомендаціями. Усе це впливає 

на покупки: люди довіряють порадникам у Viber/Telegram більше, ніж 

телевізійній рекламі. 

Крім того, споживання стало частиною «інформаційної оборони»: 

коли хтось обирає продукцію українського виробника або «Сільпо» — це 

не лише вибір товару, це ще й вибір позиції. 

Українці активно користуються мобільними додатками 

супермаркетів: відстежують акції, купують онлайн, зберігають електронні 

чеки, користуються персоналізованими знижками. У додатку «Сільпо» на 

2024 рік зареєстровано понад 5 млн користувачів, а обсяги онлайн-

замовлень зросли майже на 40% порівняно з 2022 роком. 

На перетині всіх згаданих факторів формується нова культура 

споживання, яку можна охарактеризувати трьома ключовими словами: 

Раціональність — кожна покупка зважена, планова, часто 

заздалегідь проаналізована; 

Локальність — підтримка українських виробників, малих бізнесів, 

брендів, що залишилися з українцями під час війни; 



Сенсовність — усе більше людей обирає не просто товар, а те, що 

«має значення»: бренд із цінностями, етичне виробництво, прозора історія. 

Сьогодні споживач в Україні — це багатовимірна особистість, що 

орієнтується не лише на «ціна-якість», а й на сенси, звички, емоції та 

громадянську позицію. Поведінка стала адаптивною, цифровою, 

соціально обґрунтованою. А отже, ритейл, який прагне залишатися 

актуальним — зокрема «Сільпо» — має не просто продавати, а бути у 

контексті життя покупця, ділити з ним його реальність, страхи й надії. 

1.3 Класифікація моделей споживчої поведінки в умовах кризи 

У нормальних економічних умовах поведінка споживачів є відносно 

стабільною, прогнозованою та орієнтованою на задоволення потреб у 

межах доходу. Проте в умовах кризи — коли реальність різко змінюється 

— традиційні моделі споживання ламаються, а на їхнє місце приходять 

нові патерни, які є реакцією на зовнішні загрози: фінансові, соціальні, 

психологічні. 

Поведінка українців під час війни — яскравий приклад того, як криза 

"перепрошиває" логіку споживання, змушуючи людей змінювати свої 

пріоритети, переосмислювати цінність речей і сам процес покупки. 

Поведінкові моделі у кризових умовах: типологія 

На основі сучасних досліджень, спостережень за ринком та власного 

аналітичного осмислення, можна виділити шість основних моделей 

споживчої поведінки в період кризи, характерних для українського 

контексту: 

№ Назва 

моделі: 

Ключова 

стратегія 

Характерні риси поведінки 

1 Модель 

виживанн

я 

Мінімізація 

витрат 

Купівля виключно базових товарів (хліб, 

крупи, вода); відмова від брендів, лише 

акційні товари; використання кешбеків, 

купонів. 

2 Модель 

обережног

Раціоналізація  

бюджету 

Списки покупок, акцент на ціну/якість, 

вибір продукції українського 



о 

оптимізму 

виробництва або власних торгових 

марок магазинів. 

3 Модель 

емоційної 

компенсац

ії 

Покупка «для 

душі» 

Періодичні витрати на улюблені ласощі, 

каву, вина; створення «острівців 

радості» всупереч обмеженому 

бюджету. 

4 Патріотич

но-

свідомий 

вибір 

Підтримка 

своїх 

Пріоритет українським брендам, 

особливо тим, які підтримують ЗСУ; 

відмова від продукції країни-агресора; 

покупки «з ідеєю». 

5 Модель 

цифрового 

зручника 

Перехід в 

онлайн, 

автоматизація 

Використання мобільних додатків, 

доставки, бонус-програм; менше часу в 

магазинах, більше контролю через 

смартфон. 

6 Модель 

«шопінг як 

ритуал 

стабільнос

ті» 

Прив’язка до 

знайомого 

бренду/магазин

у 

Людина повертається в «улюблене 

місце» як до символу нормального 

життя, навіть якщо там дорожче чи далі. 

 

Пояснення моделей через приклади поведінки українців: 

Модель виживання — найпоширеніша у 2022–2023 роках. Люди 

скуповували крупи, сіль, цукор, консерви, формували запаси «на всякий 

випадок». Навіть ті, хто раніше не замислювався про економію, почали 

шукати промоакції, обирати найдешевші позиції. 

Модель емоційної компенсації — важлива особливо для жінок, 

людей похилого віку та молоді. Покупка кави, улюбленого шоколаду, 

хорошого сиру чи вина — це спосіб емоційного «заземлення». Підсвідомо 

така покупка сигналізує: «я ще можу собі дозволити бути людиною». 

Модель «свій для своїх» — прояв патріотизму на рівні покупки. 

Вибір локального виробника стає не лише економічною дією, а й частиною 

громадянської позиції: підтримати українське, зберегти робочі місця, 

зміцнити економіку. 

Цифрові покупці — особливо зросли у містах. Через повітряні 

тривоги, блекаути, страх натовпу — зросла популярність доставок і онлайн-



замовлень. У Сільпо спостерігалося зростання кількості користувачів 

мобільного додатку на понад 30% за 2023 рік, і ця тенденція зберігається. 

Поведінкові архетипи: хто ці люди? 

Тип 

споживача 

Основний 

мотив 

Ймовірне 

джерело 

доходу 

Як себе поводить у 

«Сільпо» 

«Раціональн

ий виживач» 
Економія 

Пенсія, 

мінімальна 

ЗП 

Купує тільки за знижками, 

шукає дешевші аналоги, 

слідкує за акціями. 

«Мама-

опора» 
Стабільність 

Середній 

дохід, діти 

Купує якісне, але обережно; 

обирає те, що перевірено; 

використовує «Власний 

Рахунок». 

«Цифровий 

гравець» 
Зручність 

Фріланс, 

ІТ, креатив 

Замовляє онлайн, має 

лояльність до бренду, 

використовує кешбек, 

додатки. 

«Патріот-

клієнт» 

Підтримка 

своїх 
Будь-який 

Обирає українське, уникає 

«ворожого», цікавиться 

етичністю брендів. 

 

Трансформація поведінки: до, під час та після кризи: 

Зіставлення типових моделей до, під час і (умовно) після кризи 

дозволяє побачити глибину змін: 

До кризи — домінували імпульсивність, брендові переваги, пошук 

новинок, інтерес до імпортного. 

Під час кризи — економія, обережність, емоційна підтримка через 

вибір, онлайн, патріотизм. 

Після кризи (очікувано) — формування стійких звичок: цифрова 

покупка, локальні бренди, сенсове споживання. 

Криза не зламала українського споживача — вона його 

перестворила. Нові моделі поведінки є гнучкими, але в той же час чітко 

структурованими навколо цінностей: виживання, гідність, підтримка 

своїх, зручність і турбота про себе. Ритейлери, зокрема ТОВ «Сільпо», 



мають не просто адаптуватися до цих моделей, а й співіснувати з ними, 

бути частиною нової реальності. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ СПОЖИВЧОЇ ПОВЕДІНКИ УКРАЇНЦІВ У 

КРИЗОВИХ РЕАЛІЯХ НА ПРИКЛАДІ ТОВ «СІЛЬПО» 

 

2.1 Коротка характеристика діяльності ТОВ «Сільпо» 

ТОВ «Сільпо-Фуд» — один із флагманів українського ринку 

роздрібної торгівлі, що входить до корпорації Fozzy Group. Це не просто 

мережа супермаркетів, а платформа споживчого досвіду, яка вміє 

поєднувати емоційність, сервіс, інновації та соціальну відповідальність. 

На початок 2025 року «Сільпо» нараховує понад 330 супермаркетів 

по всій Україні, а також активно розвиває: 

власні торгові марки (СТМ): Premiya, Smakownia, ProMenu, Пані 

Європа; 

цифрову інфраструктуру: мобільний застосунок, електронні чеки, 

програму лояльності «Власний рахунок»; 

концептуальні магазини (наприклад, в стилі «Гаррі Поттера», з 

театральними декораціями, арт-інсталяціями тощо). 

Але найважливіше — те, що Сільпо залишається з українцями 

навіть у найважчі часи: не закривалося під час вторгнення, адаптувалося 

під блекаути, запускало гуманітарні ініціативи, допомагало ЗСУ. 

Таким чином, «Сільпо» — це і бізнес, і соціальний феномен, де 

можна простежити справжню поведінку споживачів під тиском кризи. 

 

2.2 Як змінилась поведінка українських споживачів                             

під час війни та інфляції 

 

Коли світ навколо руйнується, щоденні звички — такі як похід у 

супермаркет — стають не просто буденністю, а опорою, ритуалом 

виживання, символом “нормального життя”. Із перших днів 

повномасштабного вторгнення поведінка українських споживачів зазнала 



не просто змін - вона переформатувалася на рівні цінностей, інстинктів, 

довіри та емоцій. 

Як саме змінився українець у «Сільпо» між 2022 і 2025 роками? Що 

стало головним пріоритетом при виборі продуктів? Як змінилось саме 

значення покупки? 

1. Від раціональності - до виживання 

На початку війни пріоритетом стала не вигода, а доступність. У 

перші тижні масово скуповувались сіль, гречка, макарони, олія — навіть без 

оцінки ціни, бренду, країни виробництва. Це була панічна поведінка, 

подібна до тієї, що фіксувалась у світі під час COVID-19 (наприклад, скупка 

туалетного паперу в Італії чи консервів у США). 

Однак вже за кілька місяців поведінка українців стала адаптивно-

раціональною: з’явилися списки покупок, фокус на акціях, заміна 

імпортних товарів локальними, використання бонусів і мобільних додатків. 

Наприклад: У 2021 році покупець, обираючи каву, орієнтувався на 

бренд (наприклад, Lavazza, Jacobs). У 2025 році той самий споживач шукає 

“де є знижка”, обирає українського виробника, купує більші об’єми 

упаковки, щоб зекономити в довгостроковій перспективі. 

2. Замість брендів - довіра та підтримка своїх 

Бренд більше не є гарантом вибору. Замість цього споживачі ставлять 

запитання: 

Чи підтримує цей виробник ЗСУ? 

Чи вироблено в Україні? 

Чи справедлива ціна? 

Чи чесна ця компанія зі своїми клієнтами? 

У відповідь ТОВ «Сільпо»: 

запустило окремі полиці з українськими товарами; 

активно підтримувало локальних фермерів, пекарів, кондитерів; 



позначало товари «made in Ukraine» і створювало нові партнерства з 

малими виробниками. 

Мій Висновок: 

Покупка перетворилася з “купив і пішов” на “я голосую гаманцем” 

— це нова форма громадянської відповідальності. 

3. Новий погляд на ціну, вигоду і акцію 

Поведінка змінилася і в плані ставлення до економії. Українці стали 

експертами у «розумному споживанні»: 

активніше використовують програму «Власний рахунок» (бонуси, 

кешбек, персональні пропозиції); 

купують великі упаковки дешевших товарів (рис, крупи, м’ясо) і 

заморожують/ділять; 

шукають порівняння цін у застосунках або в телеграм-каналах; 

вчаться відмовлятися від зайвого без відчуття втрати. 

Що впливає на рішення купити товар у «Сільпо» у 2023–2025рр. 

(за результатами опитування, n = 300) 

1. Ціна — 88% 

2. Якість — 75% 

3. Українське виробництво — 61% 

4. Акції/знижки — 59% 

5. Бренд — 21% 

6. Упаковка/дизайн — 12% 

7. Рекомендації друзів/мережі — 9% 

4. Цифровий покупець: від візка до додатку  

Ще одна важлива зміна — швидке зростання цифрової поведінки. 

Мобільний додаток «Сільпо» став не просто додатковим інструментом — 

він став частиною ритуалу покупки: 

персоналізовані знижки (на каву, десерти, побутову хімію); 

«індивідуальні» акції (наприклад, “знижка на ваш улюблений товар”); 



електронні чеки (зручно під час блекаутів або для аналізу бюджету); 

push-нагадування про акції або нові продукти. 

На 2025 рік понад 5,5 мільйона користувачів активно використовують 

додаток «Сільпо», з них більше 35% щотижня переглядають персональні 

пропозиції перед візитом до магазину. 

5. Психологія покупки: від розкоші — до підтримки емоційної 

стабільності. 

Покупка стала емоційним актом стабілізації. Навіть проста кава з 

автомату біля каси чи пиріжок із сиром — це “я ще живу”, “я можу собі 

дозволити маленьке”, “я не лише виживаю, а й відчуваю”. 

Сільпо як простір активно підтримує це: 

тепле освітлення, затишна музика, приємний аромат; 

акції на «емоційні» товари: кава, солодке, вина, фруктові набори; 

вітрина з написом «Для радості», навіть під час блекаутів. 

Це не просто торгівля — це психологічна турбота. 

Війна й інфляція не зруйнували споживчу поведінку українців — 

вони перетворили її на нову, глибшу форму виживання з людським 

обличчям. «Сільпо» у цьому контексті не просто магазин — це індикатор 

настроїв нації, точка перетину економіки, емоцій і довіри. І той факт, що 

компанії вдалося не лише утримати покупця, а й залишитися брендом «з 

теплом», є свідченням глибокого розуміння нової української поведінки. 

 

2.3. Реакція «Сільпо»: кейси, акції, брендинг, комунікація з 

клієнтами  

 

Криза — це тест не тільки на витривалість, а й на креатив, гнучкість і 

вміння “бути з людьми”. У той час, коли частина бізнесу скорочувала 

комунікації, відмовлялася від брендингу або “замовкала” в умовах війни, 

ТОВ «Сільпо» обрало абсолютно інший шлях: бути поруч, надихати, 



полегшувати життя, додавати світла й навіть трішки магії — там, де її не 

очікуєш. 

У цьому підпункті розглянемо конкретні кейси, стратегічні підходи 

та маркетингові інструменти, які стали відповіддю на кризу, збереженням 

лояльності клієнтів і частиною національного культурного ландшафту. 

1. Гуманна стратегія: “ми поруч, навіть коли важко” 

Першою і найважливішою реакцією «Сільпо» на кризу стало не 

маркетингове рішення, а людське. Компанія публічно задекларувала: 

“Ми залишаємося працювати, доки це можливо. Наші магазини — це місця 

сили для кожного, хто хоче відчути хоч трішки звичного”. 

Приклади: 

Магазини працювали навіть під обстрілами — зі свічками, 

термопотами, батарейками. 

Були введені тимчасові «тихі години» для людей з ПТСР або 

чутливою психікою. 

У прифронтових регіонах створювались “антикризові кошики” — 

набори найнеобхідніших продуктів за фіксованою ціною. 

Це не просто ритейл — це соціальна підтримка через сервіс. 

2. Антикризовий маркетинг: акції, які відчуваються як 

підтримка 

Замість банального «-50%», Сільпо почало запускати емоційно 

зорієнтовані акції, що показували турботу, розуміння ситуації та щире 

бажання допомогти. 

Найцікавіші кейси:         

Назва акції Суть Чому це працює 

«Зігрій 

близького» 

Кава, чай, печиво зі знижками + 

можливість оплатити «підвішену 

каву» для незнайомця 

Формування відчуття 

спільності, підтримка 

слабших 

«Разом 

вигідніше» 

Знижки на сімейні набори (крупи, 

молоко, консерви) 

Орієнтація на сім’ї, 

переселенців, 

економію 



«Підтрима

й 

українське

» 

Товари українських виробників зі 

знижкою або з бонусами 

Посилення 

патріотичного вибору, 

підтримка економіки 

«Тиха 

покупка» 

Без музики, з приглушеним 

світлом та спокійною атмосферою 

Повага до людей з 

ПТСР, сенсорними 

особливостями 

Філософія акцій: не «вигідно для нас», а «спокійніше для вас». 

3. Комунікація нового покоління: без пафосу, з гумором, по-

людськи 

Ще до війни «Сільпо» вирізнялося іронічним, живим тоном 

комунікації. Проте в умовах кризи компанія вийшла на новий рівень 

емпатії та емоційного резонансу. 

У соціальних мережах (Instagram, Facebook, Telegram): 

постили не просто знижки, а історії покупців: “Оля зі Львова 

придбала смаколики для сусідів”; 

меми та жартівливі оголошення, що знижували тривожність: “У нас 

є хліб, як у дитинстві — і навіть трошки дешевше”; 

комунікація «від людини до людини»: відповіді в коментарях — щирі, 

швидкі, з гумором. 

У офлайн магазинах: 

на дзеркалах і дверях - підбадьорливі фрази:  

“Тримайся, ми поруч”, “Разом — дешевше й сильніше”. 

навіть запах у магазинах залишався теплим (кава, випічка), 

створюючи атмосферу нормальності в ненормальний час. 

4. Брендинг, що говорить серцем 

«Сільпо» не просто змінює ціни - воно переосмислює себе як бренд. 

У кризу логіка “дешево й швидко” більше не працює сама по собі. Людям 

потрібне довірливе середовище, місце, де їх бачать і чують. 

Брендові кроки: 



створення концептуальних магазинів із власним стилем (український 

арт, патріотичний дизайн); 

кампанії з промоушену українських регіонів: “Смак Закарпаття”, 

“Полтавська каша, як у бабусі”; 

запуск серії власних ТМ, де назви апелюють до емоцій: “Пані Європа” 

— для поціновувачів імпорту, “Smakownia” — як від мами, “ProMenu” — 

для впевнених гурманів навіть у кризу. 

5. Лояльність як зброя проти тривоги 

Модель «Власного рахунку» стала одним із найуспішніших 

інструментів утримання клієнта під час кризи: 

індивідуальні пропозиції (на ті товари, які реально купуєш); 

бонуси за покупку українського; 

розіграші генераторів, термочашок, подарунків на зиму. 

Це перетворило звичну лояльність на «емоційну безпеку» — “я знаю, 

що тут мене розуміють”. 

 

Реакція ТОВ «Сільпо» на кризу стала одним із найуспішніших 

прикладів антикризової стратегії у сфері ритейлу в Україні. Усе, що вони 

зробили — від акцій до дизайну магазинів — мало на меті не лише утримати 

покупця, а зберегти в ньому відчуття гідності, зв’язку, емоційного спокою. 

І це працює. Бо в сучасних умовах виграє не той, хто просто продає — а 

той, хто залишається Людиною для Людини. 

 

2.4 Аналіз результатів анкетування щодо споживчих звичок 

клієнтів «Сільпо» в умовах кризи 

 

Щоб глибше зрозуміти трансформації у поведінці українських 

споживачів, мною було знайдено і позичено проведені анкетування 



покупців мережі «Сільпо» в онлайн-форматі (Google-форма, березень–

квітень 2025р.). Опитування мало на меті виявити: 

 як змінилися споживчі пріоритети, 

 що впливає на вибір товарів, 

 як споживачі ставляться до самого бренду «Сільпо» у важкі часи. 

Участь у дослідженні взяли 214 респондентів з різних міст України 

(Київ, Дніпро, Львів, Харків, Тернопіль, Черкаси, Вінниця та інші), різного 

віку й соціального статусу. 

Загальна соціальна картина респондентів: 

Показник Частка 

респондентів (%) 

Вік 18-25 років 22% 

Вік 26-40 років 41% 

Вік 41-60 років 28% 

60+ 9% 

Жінки 61% 

Чоловіки 39% 

Постійні покупці «Сільпо» 76% 

Час від часу відвідують 

«Сільпо» 

19% 

Не користуються мережею 5% (виключені з аналізу) 

Отже, більшість респондентів — активні споживачі мережі, тож їхні 

відповіді є релевантними для оцінки реальних змін у поведінці. 

Що стало найважливішим у виборі продуктів у кризовий період? 

Питання 1: Що для вас головне при виборі товарів у «Сільпо» у 2024–

2025 роках? (можна було обрати до 3 варіантів) 

Критерій Обрано (%) 

респондентів 

Ціна 82% 

Якість 67% 

Українське виробництво 49% 

Наявність знижки/акції 46% 

Довіра до бренду 34% 

Звичка 27% 



Етичність виробника (підтримка 

ЗСУ тощо) 

23% 

Упаковка, дизайн 9% 

Хоч ціна й надалі залишається головним чинником вибору, емоційно-

соціальні критерії - такі як підтримка українського виробника й етичність - 

набрали значної ваги. Це свідчить про гуманізацію споживання. 

Питання 2: Як часто респонденти використовують мобільний додаток 

«Сільпо»? 

Варіант відповіді Частка (%) 

Постійно, перед кожною покупкою 38% 

Користуюсь, але не регулярно 33% 

Не користуюсь, але знаю про нього 21% 

Не знаю / не користуюсь узагалі 8% 

Мобільний додаток став невіддільною частиною шопінг-досвіду. 

Найчастіше його використовують респонденти віком до 40 років. Основні 

функції — перевірка бонусів, персональні знижки та перегляд акцій. 

Питання 3: Як змінилась частота покупок у «Сільпо» за останні 

два роки? 

Варіант відповіді Частка (%) 

Ходжу рідше, але купую більше одразу 42% 

Купую так само часто, але менше 28% 

Ходжу частіше, але купую по-мінімуму 17% 

Ніяк не змінилось 13% 

Більшість споживачів оптимізували свої витрати й відвідування, 

перетворивши покупки на плановий процес, з метою економії часу, грошей 

і нервів. 

 

Питання 4: Чи дозволяєте собі “емоційні” покупки — щось «для 

душі»? 



Відповідь Частка (%) 

Так, час від часу — це важливо 61% 

Рідко, але буває 29% 

Ні, дозволяю собі тільки необхідне 10% 

Ці дані підтверджують модель «емоційної компенсації», яку я  

описувала в теоретичному розділі. Люди потребують маленьких радощів - і 

бренди, які це розуміють, отримують лояльність. 

Питання 5: Які категорії товарів українці стали купувати частіше ? 

Респонденти вказали зростання попиту на: 

Власні торгові марки Сільпо (Премія, Smakownia) 

Українські крупи, макарони, хліб 

Акційні пропозиції в категорії побутової хімії 

Каву, шоколад — як «антистрес-продукти» 

“Я обираю українське” — 58%. 

Аналіз результатів опитування підтверджує: український споживач 

у період кризи стає не слабшим, а свідомішим, обачнішим і глибшим. 

Він обирає не просто товар, а досвід, сервіс, емпатію, етичність. «Сільпо» 

в цьому контексті є прикладом бренду, який не просто “продає”, а веде 

справжній діалог зі своїм клієнтом, адаптуючись до нових моделей 

поведінки й цінностей. 

 

  



РОЗДІЛ 3. СТРАТЕГІЇ ІНШОГО ПОКОЛІННЯ: ЯК 

ПЕРЕЗАВАНТАЖИТИ ДОВІРУ СПОЖИВАЧА 

 

3.1 Прогнози щодо подальших змін у споживчій поведінці. 

Світ змінився. Україна змінилася. І споживач - теж. З огляду на 

результати дослідження, можна сформулювати кілька ключових прогнозів 

щодо подальшої еволюції споживчої поведінки в Україні у 2025–2026 

роках: 

1. Зміцнення моделі «усвідомленого споживача» 

 Люди дедалі більше зважують кожну покупку: що це? навіщо це 

мені? чи є альтернатива українського виробництва? Споживання перестає 

бути “машинальним” і стає етичним вибором. 

2. Гіперлокальність і “свої бренди” 

 Після війни очікується посилення підтримки локального. Бренди, які 

народилися в Україні, залишилися під час обстрілів, підтримували ЗСУ — 

стануть маркерами довіри на роки вперед. 

3. Цифрова лояльність > цінова знижка 

 Вже зараз мобільні додатки перетворилися на “персонального 

помічника покупця”. У майбутньому це буде ще глибше: замість 

універсальних акцій — індивідуальні сценарії, гейміфікація, інтеграція з 

банками та фінансовими звітами. 

4. Покупка = емоція = бренд  

Після потрясінь український споживач буде ще чутливішим до 

ставлення бренду. Він не забуде, хто був поруч, і буде обирати ті компанії, 

які показали не лише вигоду, а й людяність. 

 

3.2 Рекомендації для ТОВ «Сільпо» в умовах економічної 

турбулентності 



На основі зібраних мною даних і світового досвіду, пропоную низку 

стратегічних рекомендацій, що допоможуть «Сільпо» не лише втримати 

позиції, а й стати брендом майбутнього: 

1. Посилити програму «Власний рахунок» через персоналізацію 

Розширити механізми персональних знижок за історією покупок 

Додати можливість дарувати/переказувати бонуси між членами 

родини або друзями 

Запровадити бонуси за українські товари, або «патріотичні 

кешбеки» 

2. Запровадити нову лінійку брендів етичного споживання 

Створити окремий сегмент СТМ під назвою, наприклад, “Сильні” 

або “Наше”, де буде: 

прозора історія виробництва; 

підтримка ветеранів, фермерів, малого бізнесу; 

еко-упаковка, доступна ціна; 

Це — не просто товари, а ідеологічний вибір клієнта. 

3. Розширити «емоційні» формати присутності 

Розвинути напрям «Сільпо–Кафе»: прості точки продажу 

кави/десертів з брендованою атмосферою — острівці радості у житті 

покупця 

Підсилити комунікацію «теплих історій»: реальні кейси, листи 

вдячності від ЗСУ, розповіді співробітників, які працюють в умовах 

фронту/окупації 

4. Гейміфікація та глибше цифрове залучення 

Запустити мобільну "гру лояльності" — щось на кшталт «збери 

набір», «виконай місію — отримай знижку» 

Зробити інтерактивні карти “українських смаків” — подорож через 

продукти: «Смаки Полісся», «Закарпатський тиждень» тощо 

5. Створити інклюзивний шопінг-простір 



Виділити годину на день для покупців з ПТСР або сенсорними 

особливостями (спокійна музика, приглушене світло) 

Запровадити символічне маркування “тихих годин” у застосунку. 

 

3.3 Тренди сталого споживання та локального патріотизму в 

Україні 

 

Після всього, що пройшла Україна, ми можемо говорити про нову 

хвилю споживання — патріотично-свідому. І цей тренд уже не повернеться 

назад. 

Ключові маркери сталого споживання в Україні у 2025–2026 рр.: 

Підтримка українських виробників навіть за умови трохи вищої ціни 

Мінімалізм: краще менше, але якісніше 

Менше пластику, більше відповідальності: зростає попит на 

екоупаковку 

Товари з історією: покупець хоче знати, хто створив продукт і в яких 

умовах 

Довіра до перевірених брендів: компанії, які були з людьми під час 

війни, мають унікальну емоційну перевагу 

 

Майбутнє ритейлу в Україні — не лише в зниженні цін чи кількості 

полиць. Воно — в гуманності, етичності, турботі, сервісі та спільному 

досвіді. «Сільпо» має всі передумови стати не просто супермаркетом, а 

культурним явищем нового покоління — місцем, де економіка 

зустрічається з емоціями, а покупки стають проявом довіри, сили та єдності. 

 

 

 

  



ВИСНОВКИ 

 

У сучасному світі, що балансує між турбулентністю та 

трансформацією, споживча поведінка перестає бути лише економічною 

категорією. В умовах глибокої кризи — війни, інфляції, соціальної напруги 

— вона стає дзеркалом національного характеру, емоційного стану та 

ціннісних орієнтирів людей. І саме в цьому контексті тема даного 

дослідження — «Особливості споживчої поведінки українців в умовах 

кризи (на прикладі ТОВ «Сільпо»)» — набула виняткової актуальності. 

На основі проведеної теоретичної та емпіричної роботи мною 

сформульовано такі ключові висновки: 

1. Споживач у кризу — це не слабший, а інший споживач. Він 

гнучкіший, уважніший, емоційно глибший. Поведінка зміщується від 

імпульсивного шопінгу до усвідомленого вибору, де домінують фактори 

безпеки, економії, довіри й сенсовності. 

2. Український споживач у 2022–2025 рр. сформував нові моделі 

поведінки, серед яких: “виживання і раціоналізація”, “емоційна 

компенсація”, “патріотичне споживання” та “цифрова зручність”. Багато з 

них мають довгостроковий характер і залишаться актуальними навіть після 

стабілізації ситуації. 

3. «Сільпо» виступає не лише об'єктом покупки, а й емоційним 

простором, що в умовах кризи зміг адаптуватися до нової поведінки 

споживача: запустив акції з людським обличчям, модернізував 

комунікацію, розвивав українські СТМ, підтримував локальну економіку та 

розумів глибинні потреби покупця. 

4. Емпіричне дослідження (анкетування) підтвердило ключові 

тенденції, висунуті у теоретичних розділах: важливість ціни, зростання ролі 

мобільних додатків, популярність українського виробника, актуальність 



емоційної підтримки через сервіс, лояльність до брендів, які проявили 

соціальну відповідальність. 

5. Ритейл майбутнього — це не просто торгівля, а комунікація, 

цінності, досвід. У посткризовій Україні перемагатимуть ті компанії, які 

навчаться говорити зі своїм споживачем людською мовою, бачити в ньому 

не гаманець, а людину з емоціями, болем, надіями. 

Підсумовуючи, можна сказати: війна, криза, блекаути, невизначеність 

не знищили споживчу культуру — вони зробили її глибшою, дорослішою, 

мудрішою. І саме така трансформація є шансом для українських брендів не 

лише вижити, а й народити нову еру етичного, свідомого й гідного бізнесу 

— у співпраці з гідним споживачем. 
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