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У статті досліджено ключові детермінанти, що зумовлюють трансформацію міжнародного та на-
ціонального бізнесу в умовах зростаючої глобальної нестабільності та суттєво змінили сучасні рин-
ки, поведінку споживачів і бізнес-стратегії. В статті виокремлено три основні детермінанти: криза
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
За останні десять років світ кардинально змінився

під впливом різноманітних зовнішніх факторів у різних
сферах. Ці зовнішні чинники також впливають на
міжнародний та вітчизняний бізнес, компанії, їх про-
дукти та бренди, поведінку споживачів та маркетингові
стратегії, які мають бути пристосовані до нових пере-

вартості життя, глобальне потепління, та розвиток технологій, які формують сучасні стратегії міжна-
родних та національних компаній. Кожен чинник пов'язаний із формуванням специфічних спожив-
чих трендів серед яких бюджетно-орієнтовані клієнти, ціннісно-орієнтовані економні споживачі,
еколого-свідомі покупці та прихильники зеленого консюмеризму. Розглянуто приклади адаптацій-
них стратегій, зокрема розвиток форматів дискаунтерів, моделей "купуй зараз — плати пізніше",
прямого продажу (D2C), просування власних торгових марок, впровадження циркулярної економі-
ки, сучасних "зелених" моделей ведення бізнесу та штучного інтелекту. Показано, як ці фактори
стимулюють появу нових економік, зокрема циркулярної, цифрової, економіки творців. Зроблено
висновок, що розуміння та проактивне реагування на зазначені глобальні детермінанти є необхід-
ною умовою підтримання конкурентоспроможності, формування стійкості та використання нових
можливостей на внутрішньому й зовнішньому ринках у період тривалої турбулентності.

The article explores the main global factors driving the transformation of international and national
businesses amid rising global instability. It reviews the complex effects of the cost-of-living crisis, climate
change, and technological progress on consumer behaviour, business models, and marketing strategies.
The article argues that companies able to align their market offerings with shifting socio-economic trends
will gain a competitive edge. The study identifies new consumer segments, including budget-oriented
customers, value-conscious thrifty consumers, environmentally concerned shoppers, and advocates of
green consumerism. It shows that consumer behaviour is increasingly influenced by both economic
limitations and value-driven purchasing choices, leading to the rise of hybrid consumption models. The
authors provide a detailed overview of adaptive strategies employed by companies, such as developing
discount retail formats, "buy now — pay later" (BNPL) models, direct-to-consumer (D2C) sales, private
label promotion, circular economy principles, and innovative "green" business models. Moreover, the
study addresses the risks of greenwashing and stresses the importance of transparency in sustainability
communication. Particular focus is placed on the transformative impact of technological innovations —
including hyperautomation, artificial intelligence, augmented and virtual reality, and the Internet of
Behaviors (IoB) — in boosting operational efficiency and customer engagement. Attention is also paid to
companies' strategic approaches in adjusting their product ranges, communications, and market
positioning. The research features examples from companies such as Aurora, Temu, AliExpress,
Kachorovska, Adidas, Volvo, and Apple, demonstrating diverse approaches to cost efficiency, direct sales,
sustainable manufacturing, and technological innovation. These case studies highlight how both global
corporations and local Ukrainian businesses are adapting strategies to stay competitive in the evolving
marketplace. The findings suggest that these factors contribute to the rise of new economies, notably
the circular economy, which centres on resource efficiency and waste minimisation, the digital economy,
driven by technological connectivity and data-driven decision-making, and the creator economy, which
is powered by individual content creators increasingly utilising AI tools in their communications. It
concludes that understanding and proactively addressing these global drivers is essential for maintaining
competitiveness, building resilience, and capitalising on new opportunities in both domestic and
international markets during ongoing turbulence.

Ключові слова: глобальна нестабільність, детермінанти трансформації бізнесу, міжнародний бізнес,
маркетингові стратегії, споживчі тренди, споживча поведінка, стратегія адаптації, циркулярна економ-
іка, економіка творців, діджитал економіка, криза вартості життя, глобальне потепління, розвиток тех-
нологій, зелений консюмеризм, еколого-свідомі покупці, бюджетно-орієнтовані клієнти, ціннісно-орієнто-
вані економні споживачі.

Key words: global instability, business transformation determinants, international business, marketing strategy,
consumer trends, consumer behavior, adaptation strategy, circular economy, creator economy, digital economy,
the cost of living crisis, global warming, technological development, green consumerism, environmentally conscious
shoppers, budget-oriented customers, value-conscious thrifty consumers.

шкод та потреб споживачів. Серед таких глобальних
драйверів, які впливають на бізнес-тренди, а відтак і
на компанії, можна виокремити зростання інфляції та
вартості життя, уповільнення глобального зростання,
кліматичні кризи, дефіцит ресурсів та глобальне потеп-
ління, розвиток нових технологій. Всі ці фактори фор-
мують різні перехресні тренди в міжнародному бізнесі
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та впливають на різні аспекти маркетингових та управ-
лінських стратегій.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Щороку міжнародні організації, інститути та консал-
тингові агентства визначають чинники, що впливають на
економічну, соціальну, політичну, технологічну та еко-
логічну сфери та трансформують суспільство упродовж
наступного десятиліття. Серед таких провідних установ
і агентств можна виокремити Світовий банк (актуальний
звіт — Global Economic Prospects 2025), VML Intelligence
(актуальний звіт — The Future 100 2025), McKinsey &
Company, Euromonitor International (актуальний звіт —
2025 consumer trends and industry insights), TrendHunter,
The Future Laboratory, Research company Gradus. Серед
платформ збору даних, які також надають статистику
та результати досліджень щодо різних трендів у міжна-
родному бізнесі, маркетингу та поведінці споживачів,
можна виділити Statista, Exploding Topics та Google
Trends. Дослідження ключових глобальних детермінант
і трендів та розуміння їх трансформаційного впливу на
поведінку споживачів стає критично важливим для
бізнесу під час формування довгострокового бачення
та загальної стратегії [7; 11; 12; 15; 16].

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Метою статті є виявлення та узагальнення основних

глобальних тенденцій у поведінці споживачів та сучас-
них стратегіях міжнародного бізнесу, сформованих під
впливом таких глобальних детермінант як криза вартості
життя, глобальне потепління та розвиток технологій. Ав-
тори ставлять за мету виокремити стратегії адаптації
міжнародних і національних компаній до сучасних гло-
бальних викликів та висвітлити нові моделі споживчої
поведінки у світі та в Україні.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Протягом останнього десятиліття світ зазнав суттє-
вих трансформацій під впливом численних зовнішніх
факторів, які охоплюють економічну, політичну, со-
ціальну, технологічну та екологічну сфери. Ці глобальні

детермінанти визначають ключові
бізнес-тренди, впливають на
міжнародні та національні ком-
панії, їх продукти, бренди й марке-
тингові стратегії, що потребують
адаптації до нових викликів і змін
у поведінці споживачів та форму-
ють перехресні тренди у міжнарод-
ному бізнесі [7; 11; 12; 15].

Перша глобальна детермінан-
та, що впливає на трансформацію
сучасного національного бізнесу є
криза вартості життя, яка фор-
мується під впливом зростання
інфляції та уповільнення глобаль-
ного зростання, які, за даними
консалтингової компанії VML
Intelligence та її звіту The Future 100
[22], стали найактуальнішими про-

блемами, що стоять перед суспільством у 2025 році, і
навіть посунули на нижчі позиції питання, такі як зміна
клімату та сталий розвиток, які раніше займали перші
місця (рис. 1).

Як показано на рисунку 2, глобальний рівень
інфляції з 2000 по 2022 рік був відносно стабільним
(приблизно 3—5%), за винятком 2 різких підвищень у
2008 році через світову фінансову кризу та у 2022 році
після пандемії COVID-19 і повномасштабного вторгнен-
ня росії в Україну в лютому 2022 року. У 2022 році гло-
бальна інфляція сягнула майже дев'яти відсотків і особ-
ливо високою була в країнах з перехідною економікою
та країнах, що розвиваються, де вона становила майже
10 відсотків. У 2025 році глобальний рівень інфляції
становив вже 3%. Що стосується України, то інфляція
в 2023 році сповільнилася в п'ять разів порівняно з
2022 роком і склала 5,1% проти 26,6%, а у 2024 році
була вже 12% [3]. У 2026 році за оцінками НБУ інфля-
ція очікується на рівні 5%.

Звіт Світового банку "Глобальні економічні перспек-
тиви" прогнозує, що глобальне економічне зростання у
2025 році буде найслабшим з 2008 року, а середнє зро-
стання світового ВВП становитиме 2,5%, та є найпо-
вільнішим з 1960-х років [19].

Інфляція та уповільнення економічного зростання є
двома основними економічними факторами, які суттє-
во впливають на економіку та міжнародний бізнес в ці
роки. Геополітична напруженість в світі, затримки у лан-
цюгах постачання, фіскальна нестабільність після пан-
демії, підвищення тарифів США і напруженість на рин-
ках праці призвели до зростання цін на енергоносії та
продукти харчування, скорочення виробництва, зайня-
тості та інвестицій, порушення глобальної торгівлі, а
також до зростання вартості життя, що своєю чергою
трансформує моделі споживчої поведінки і змушує ком-
панії підлаштовувати і змінювати свої стратегії та про-
дукти. За результатами опитування, проведеного
Euromonitor International у 2023 році, 74% споживачів
були стурбовані зростанням вартості товарів повсякден-
ного вжитку, а 44% планували заощаджувати більше
грошей у 2023 році [23]. Згідно з тим самим опитуван-
ням, споживачі намагаються заощаджувати гроші різни-
ми способами, наприклад 52% скорочують необов'яз-

Рис. 1. 10 найактуальніших проблем, що стоять перед

суспільством у 2025 році, %
Джерело: The Future 100 by VML Intelligence, 2025.
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кові витрати, 53% частіше готують їжу вдома, а не харчу-
ються в ресторанах, 47% зменшили споживання енергії
вдома, 33% перейшли на покупку продуктів під власни-
ми торговими марками, 28% купують продукти в менших
упаковках, 26% ремонтують поламані речі, а не купують
нові, 10% приєднуються до онлайн-груп та спільнот для
обміну. Згідно з опитуванням McKinsey & Company, все
більше клієнтів у всьому світі звертаються до нових
брендів (стають "бренд-перебіжчиками" і не є лояльни-
ми до улюблених раніше брендів) та роздрібних про-
давців, шукаючи для себе вигідніші пропозиції.

Безумовно, споживачі намагаються адаптуватися до
більш економних та динамічних зовнішніх факторів і
змінюють свої звички щодо покупок. Сьогодні ми мо-
жемо виділити кілька груп споживачів, які залежать від
першої, виділеної нами, глобальної детермінанти, кри-
зи вартості життя — це бюджетно-орієнтовані клієнти
та ціннісно-орієнтовані економні споживачі. Для пер-
ших, бюджетно-орієнтованих споживачів, головним
пріоритетом є економія грошей, тому вони шукають різні
способи заощадити, часто не зважаючи на додаткову
цінність або якість, яку можуть запропонувати брендові
продукти. Серед популярних способів, які економні
клієнти використовують для скорочення витрат, є: по-
шук дешевших альтернатив (дешевші роздрібні продавці
або бренди), повна відмова від деяких покупок або їх
відкладення (зосередження витрат на необхідних това-
рах, таких як продукти харчування, комунальні послуги
та охорона здоров'я, при одночасному скороченні вит-
рат на неважливі товари), модель "купуй зараз, плати
пізніше" (BNPL), перепродаж, бонуси (наприклад, оп-
лата балами або ексклюзивними знижками, купонами),
пошук дешевших власних торгових марок або просто
заміна товарів (вибір менш дорогих видів товарів, на-
приклад, користування громадським транспортом
замість володіння автомобілем), купівля товарів зі спе-
ціальними пропозиціями (наприклад, більший розмір
упаковки за нижчою ціною) [20].

В Україні, як і в світі, швидко розвивається ринок
форматів хард-дискаунтерів та однодоларових мага-

зинів. За останні роки вели-
кої популярності набули
такі мережі, як "Територія
мінімальних цін", OnePrice
та Аврора. Аврора є най-
більшою мережею мага-
зинів в форматі "все за до-
лар" в Україні, виторг якої
у 2024 році зріс на 93,5%,
до 26,9 млрд грн У 2023 ро-
ці вона відкрила 500 мага-
зинів, у 2024 році нарахову-
вала вже понад 1500 точок,
а до кінця 2026 року планує
збільшити цю кількість до
2500 [10]. На національно-
му ринку також працюють
міжнародні ритейлери, такі
як Temu, AliExpress і Joom.
Наприклад, за даними
Forbes Україна, AliExpress
залучив найбільший україн-

ський трафік за кордоном із часткою ринку 27%, Joom —
3%, а в травні 2024 року Temu майже зрівнявся з
AliExpress за трафіком — 9,96 млн проти 10,8 млн [2].
Ці міжнародні компанії конкурують не лише з українсь-
кими дискаунтерами, але й з C2C-продажами через OLX
та Instagram, що вплинуло на наступну статистику — дві
третини роздрібних торговців в Україні за останній рік
зазнали негативної динаміки доходів (рейтинг Forbes
"200 лідерів української економіки"). Натомість бюд-
жетні мережі магазинів, такі як Аврора, більш ніж под-
воїли свій дохід протягом першого року війни, що
свідчить про зниження купівельної спроможності ук-
раїнців та збільшення попиту на дешевші товари нижчої
якості [1]. За даними Auchan Ukraine, кількість товарів
у середньому споживчому кошику зменшилася на 20%,
причому особливо знизився попит на товари високого
класу, такі як ковбаси, сири та шоколад. Крім того, зрос-
ла кількість покупців, які шукають товари зі знижкою
або купують меншу кількість [2].

Керівники компаній, що працюють у форматі дола-
рових магазинів, виділяють кілька факторів, які дозво-
ляють їм реалізовувати стратегію низьких цін: пряма
співпраця з виробниками, суворий контроль витрат, еко-
номія на маркетингу та мінімальна кількість персоналу,
продаж небрендових товарів, не дуже дорогі торгові
площі з низькою орендною платою та використання
крос-докінгу (розвантаження товарів безпосередньо з
одного транспортного засобу на інший). Крім того,
якість товарів, що продаються в дисконтних мережах,
звичайно, не дуже висока.

Цікаво розглянути ще один інструмент поведінко-
вої моделі для бюджетно-орієнтованих споживачів,
який набирає обертів у всьому світі, — модель "купуй
зараз, плати пізніше" (BNPL). Вона дозволяє спожива-
чам робити покупки і оплачувати їх безпроцентними ча-
стинами. Раніше цей платіжний інструмент використо-
вувався для дорогих товарів, таких як меблі або гадже-
ти, але зараз він доступний для різних товарів різних
категорій, незалежно від їхньої вартості. У 2021 році
BNPL становила лише 9% транзакцій електронної ко-

Рис. 2. Глобальний рівень інфляції з 2000 по 2024 рік, %

Джерело: МВФ, 2024.
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мерції. Проте, за даними Juniper Research, до 2026 року
цей показник зросте до 25%, а в 2028 році складе 687
млрд доларів (Juniper Research, 2024). Дану стратегію
реалізовують такі великі українські ритейлери як Comfy,
Foxtrot та Rozetka, а у 2024 році банк Mono створив
власний маркетплейс, який діє за програмою "Покупка
частинами".

Ще одна стратегія для клієнтів, які стежать за своїм
бюджетом, — це прямий продаж споживачам (D2C),
тобто стратегія, за якою бренди продають свої товари
безпосередньо клієнтам без посередників, таких як оп-
тові або роздрібні продавці. Цей підхід набув значної
популярності, оскільки допомагає клієнтам заощадити
гроші, а компаніям — побудувати кращі відносини з
клієнтами. У 2021 році майже шість із десяти споживачів
в світі зробили покупку D2C у різних категоріях, серед
яких переважали одяг, аксесуари та електроніка. Згідно
з нещодавнім глобальним опитуванням Statista, більше
чотирьох з десяти респондентів купували модні товари
безпосередньо на сайтах D2C у 2023 році. Українські
компанії також орієнтуються на даний тренд. Наприк-
лад, відомий взуттєвий бренд Kachorovska вибудовує
стратегію просування через D2C модель, поєднуючи
власне виробництво, офлайн-магазини та онлайн-плат-
форму, розвиваючи таким чином клієнтоорієнтований
підхід до споживача.

Друга група споживачів, яка сформувалася під впли-
вом глобальної кризи вартості життя, — це ті, які на
відміну від бюджетно-орієнтованих споживачів, не хо-
чуть змінювати свої споживчі звички та важливі для них
аспекти способу життя, тому, економлячи гроші, вони
не хочуть купувати продукти низької якості, а шукають
приблизно таку ж цінність, яку отримували, купуючи
улюблені бренди (ціннісно-орієнтовані економні спожи-
вачі). За даними McKinsey, 80% споживачів у США ос-
таннім часом (і 88% представників покоління зумерів
та міленіалів) шукають вигідні пропозиції, переходячи
на інші продукти. Загалом в країнах з розвинутою еко-
номікою понад третина споживачів зверталася до різних
брендів, а приблизно 40% змінили роздрібних про-
давців у пошуках кращих цін і знижок. В Європі та США
представники покоління зумерів та міленіалів шукали
бренди та роздрібні мережі з нижчими цінами [11].
Отже, споживачі готові шукати альтернативні способи
заміни за допомогою нових засобів споживання.

Однією з перших тенденцій для моделі споживан-
ня, орієнтованої на зменшення витрат без зміни якості
товарів, є перехід на власні торгові марки. Згідно з опи-
туванням McKinsey, 36% споживачів планують частіше
купувати продукти власних торгових марок, а 60% вва-
жають, що вони пропонують таку саму або кращу якість
[11]. Ці продукти, як правило, позиціонуються як більш
дешеві альтернативи відомим брендам. Вони представ-
лені в різних категоріях, від продуктів харчування та
напоїв до товарів для дому та особистої гігієни. Часто,
коли відомі роздрібні продавці пропонують власні тор-
гові марки, якість та вартість продукту можуть залиша-
тися незмінними. Згідно з Numerator, 57% споживачів
вважають, що власні торгові марки пропонують вартість,
яка перевищує середню за ціною, 43% споживачів ку-
пують товари власних торгових марок, щоб заощадити
гроші, а 29% споживачів вважають, що власні торгові

марки не поступаються відомим брендам. В Україні та-
кож розвивається ця бізнес-модель. Більшість роздрі-
бних продовольчих мереж, що працюють на українсь-
кому ринку, мають кілька своїх брендів у різних ціно-
вих сегментах. Наприклад, такі впізнавані бренди Fozzy
Group як Премія та Повна чаша, Novus — MARKА
PROMО та NOVUS, Кишеня — Хіт продукт та № 1. Се-
ред роздрібних продавців побутової техніки та елект-
роніки Foxtrot має власний бренд Delfa, а в 2020 році
Rozetka запустила свій бренд побутової та напівпрофе-
сійної техніки RZTK. Загалом частка ринку власних тор-
гових марок в Україні становить близько 15%, що не є
високим показником у порівнянні з деякими європейсь-
кими країнами.

Власні торгові марки — це не єдиний спосіб, за до-
помогою якого економні та ціннісно орієнтовані покупці
можуть максимально ефективно використовувати свій
бюджет, не поступаючись якістю. Наприклад, доступ до
інструментів порівняння цін, відгуків покупців та онлайн-
маркетплейсів дозволяє їм швидко приймати обгрунто-
вані рішення, гарантуючи найкраще співвідношення ціни
та якості. Сьогодні дуже часто клієнти роблять покупки
в магазинах з бонусними програмами, щоб накопичува-
ти бали для майбутніх покупок, розраховуються кредит-
ними картками або бонусними балами. Компанії пропо-
нують безліч маркетингових інструментів, які можуть
допомогти заощадити гроші. Пакетні пропозиції дозво-
ляють покупцям придбати кілька товарів або послуг, які
продаються разом за зниженою ціною порівняно з куп-
івлею кожного товару окремо. Ці пропозиції покликані
заохотити клієнтів купувати більше, надаючи їм мож-
ливість заощадити. Стратегія підписки також допома-
гає заощадити гроші, не змінюючи спосіб життя клієнтів,
дозволяючи їм отримувати регулярні поставки товарів
за зниженою ціною. Вони пропонують зручність і еко-
номію, що робить їх привабливими для споживачів, які
віддають перевагу автоматичному поповненню запасів
без необхідності повторного замовлення. Інший спосіб —
це бонуси за рекомендацію, які пропонуються існуючим
клієнтам, які рекомендують нових клієнтів бізнесу. Як
правило, і той, хто рекомендує, і новий клієнт отриму-
ють винагороду у вигляді знижок, кредитів, готівки або
інших пільг. Наприклад, Uklon надає безкоштовні по-
їздки або кредити на поїздки обом сторонам, коли но-
вий користувач реєструється за допомогою рефераль-
ного коду. І, звичайно, програми лояльності, які дають
споживачам можливість заробляти бали для майбутніх
покупок, знижки або навіть можливість безкоштовно
користуватися такими послугами, як прибирання, ре-
монт або гарантійне обслуговування [20].

Друга глобальна детермінанта — глобальне потеп-
ління, не є новою, але продовжує трансформувати
бізнес-моделі та стратегії просування товарів на гло-
бальному ринку. Середня температура поверхні Землі
у 2024 році досягла найвищого рівня з моменту початку
ведення спостережень у 1880 році. Загалом, за даними
Національного управління з аеронавтики і досліджен-
ня космічного простору, у 2024 році температура Землі
була приблизно на 1,47°C вищою за доіндустріальний
середній показник. Отже, світ близький до порогу, вста-
новленого Паризькою кліматичною угодою (1,5°C), що
загрожує серйозними кліматичними наслідками, поси-
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лює екстремальні погодні явища і екосистемні ризики.
У 2024 році глобальні викиди CO

2
 перевищили 35 млрд

тонн на рік і продовжують зростати. Лише у 2020 році,
під час пандемії COVID-19, світ досяг незначного зни-
ження викидів — близько 5%, попри масштабні обме-
ження. Це свідчить, про те, що для досягнення нульо-
вого балансу викидів недостатньо лише відмовитись від
авіаперельотів та автомобілів. Для боротьби з кліматич-
ними змінами потрібні нові технології безвуглецевого
виробництва енергії, товарів, їжі, опалення і транспор-
ту. Це потребує від виробників переходу на модель цир-
кулярної економіки, постійного підрахунку та оптимі-
зації свого екологічного сліду та імплементацію сучас-
них стратегій ведення еколого-орієнтованого бізнесу.
Серед найпопулярніших сьогодні "зелених" стратегій
можна виділити модель шерингової економіки, яка ак-
тивно функціонує в різних сферах — прикладами є
Uklon, Airbnb, музичні стримінгові сервіси тощо. Модель
дизайну майбутнього, орієнтована на використання
відновлюваних або перероблених матеріалів замість
традиційних, що забезпечує ефективніше використан-
ня ресурсів і зменшення відходів. Наприклад, компанія
Adidas створила кросівки зі 100% вторинної сировини,
які підлягають повній переробці. Стратегія "продукт як
послуга", що передбачає трансформацію продажу то-
варів у сервісне обслуговування. Зокрема, Volvo зап-
ровадила підписну модель користування автомобілями
як альтернативу володінню. Ремонт виробником
(відновлена (refurbished) техніка) — прикладом є плат-
форма eBay, та українські Foxtrot та Цитрус, що пропо-
нують відновлені пристрої після ремонту за зниженими
цінами. Стратегія повторного використання у вироб-
ництві — передбачає інтеграцію використаних компо-
нентів у нові продукти. Так, Michelin успішно застосо-
вує концепцію циркулярної економіки, зберігаючи
якість матеріалів завдяки інноваційним рішенням. Стра-
тегія гейміфікованої утилізації харчових відходів —
цікава ініціатива від української платформи Expirenza,

в рамках якої заклади харчуван-
ня пропонують "таємні бокси" з
їжею, яка залишилась непрода-
ною в кінці дня, за зниженими
цінами.

Окрему увагу міжнародний
та національний бізнес приділяє
маркетинговим та комунікацій-
ним стратегіям, які мають на меті
проінформувати споживача про
екологічні товари та зелені
підходи до його виробництва.
Останнім часом все більше спо-
живачів надають перевагу про-
дуктам, які мають певний зв'язок
з "зеленими" ініціативами (рис.
3), іноді навіть не перевіряючи
достовірність наданої виробни-
ком інформації. Згідно з даними
агентства Bloomberg, 84% спо-
живачів у світі вважають важли-
вим врахування аспектів сталого
розвитку під час здійснення по-
купок. Отже, сьогодні можемо

говорити про появу ще одного нового стилю споживан-
ня — зеленого консюмеризму [4; 5; 6; 17].

Еколого-свідомі покупці, завдяки активному просу-
ванню тренду глобального потепління та моди на "зе-
лені" товари, замість того, щоб мінімізувати, або навіть
повністю відмовитись від надлишкових покупок навпа-
ки, просто замінили традиційні товари більш екологіч-
ними аналогами. Наприклад, з появою компанії Shein,
такі бренди як Zara та H&M здаються більш екологічни-
ми. Особливо зважаючи на широко популяризовані
ними екологічні лінійки одягу, такі як колекція "Join
Life", які виробляються з використанням органічних або
перероблених матеріалів, проте становлять лише не-
значну частку загального виробництва, а більшість одягу
виготовляється з використанням шкідливих для довкіл-
ля методів. Shein створила ефект фрейму, який формує
у багатьох споживачів враження, що Zara та H&M мож-
на віднести до моделі "сталої", а не "швидкої" моди.
Попит на екологічно відповідальне споживання супро-
воджується поширенням практик грінвошингу. Наприк-
лад, Apple виправдовувала вилучення зарядних при-
строїв із комплектів iPhone екологічними міркування-
ми, хоча це призвело до додаткового попиту на нові
зарядки, пакування та логістику, що нівелює заявлену
екологічну мету. Подібним чином, McDonald's у 2019 ро-
ці впровадив паперові трубочки як крок до зменшення
пластику, однак вони виявилися непридатними для пе-
реробки, а компанія порадила викидати їх у сміття. Вод-
ночас основні джерела пластикових відходів, такі як
стакани, кришки та упаковка, залишилися без змін. Це
створює хибне уявлення про прогрес у сфері відпо-
відального споживання.

Наступним, третім потужним драйвером, який не
тільки полегшує, але й оптимізує і прискорює більшість
бізнес процесів в компанії є розвиток технологій. Пе-
редбачають, що до кінця 2025 р. у світі всього буде зге-
неровано 163 зетабайт інформації, 60 % якої буде про-
дукувати і використовувати саме бізнес через цифрові

Примітка: під "сталими продуктами" маються на увазі ті, які вироблено з переробле-
них матеріалів, натуральні продукти, уживані продукти. "Я вживаю різноманітну їжу" —
включає споживання меншої кількості м'яса і більше рослинної їжі. "Подорож іншим чи-
ном" — транспортні засоби з меншими викидами, наприклад поїзд замість літака.

Рис. 3. Поведінка, яку обирають споживачі для того, щоб

зменшити вплив на довкілля, %
Джерело: [25].
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канали комунікацій, а середньостатис-
тичний споживач такої інформації буде
отримувати її, перевіряючи свої кому-
нікатори 4800 разів на день тривалістю
по 18 с кожен [18]. Гіперавтоматизація
в наступні декілька років буде продов-
жувати набирати обертів прискорени-
ми темпами, інтегруючи в діяльність
компаній такі інструменти як штучний
інтелект, машинне навчання, роботизо-
вану автоматизація процесів у вироб-
ництві, аналізі та просуванні. Сьогодні вже є багато га-
лузей в яких компанії активно імплементують автома-
тизацію в свою роботу, це виробничо-збутові мережі,
логістичні компанії, комунікації, маркетинг, юриспру-
денція. Передбачається, що до 2025 року більше ніж
20% всіх продуктів у світі буде вироблено, запаковано,
перевезено та доставлено без використання жодної
ручної праці та втручання людини [24]. Штучний інте-
лект давно активно використовується в різних аналітич-
них системах, при дослідженні поведінкових змін та
настроїв споживачів. Такі продукти як IBM Watson,
Faception, Vocalis Health використовуються компаніями
у сферах бізнесу, медицини, інтернету речей, безпеці і
творчості, для процесування великої кількості даних,
визначення популярних тенденцій, аналізу кожного ок-
ремого споживача, його персони, соціально-психологі-
чних характеристик, стилю мислення, вподобань,
емоцій, якісних, неструктурованих даних [8; 13; 14].
Одним з сучасних трендів, який швидко і легко розви-
вається завдяки штучному інтелекту, є поява економіки
творців (creator economy), в який цінність продукту ство-
рюється завдяки контенту, який часто розповсюджуєть-
ся через соціальні мережі, а основними суб'єктами є
блогери, експерти, музиканти, художники, дизайнери.
За опитуванням VML Intelligence, більше третини тако-
го контенту створюється за допомогою ШІ (рис. 4).

В Україні новітні технології також інтегруються у
повсякденне життя населення. За даними, проведени-
ми Deloitte Ukraine у 2024 році 19% респондентів ма-
ють позитивний досвід використання нейромереж, зок-
рема в технічній підтримці (27%) та телекомунікаціях
(25%). 36% респондентів вже активно використовують
ці технології в побуті, серед них студенти, підприємці та
фрилансери [9].

Доповнена та віртуальна реальність вже викорис-
товується в сферах e-commerce та роздрібної торгівлі,
коли в магазині покупець може дізнатися про різні ха-
рактеристики продукту лише навівши на нього свій смар-
тфон, або можливість протестувати через сайт кольори
декоративної косметики чи приміряти одяг перед купів-
лею в інтернет магазині. Застосунок Place app від ком-
панії IKEA дозволяє споживачам уявити чи підійдуть
меблі даного виробника їх квартирі за розміром та ко-
льором, а програма компанії eBay допоможе підібрати
пакування для придбаного товару. У сфері нерухомості
AR та VR технології дозволяють переглянути проект
майбутньої будови у 2D або 3D вимірі. У сфері туризму
можна доповнювати карти Google візуалізацією вулиць,
прокладанням маршруту, перекладом написів і вказів-
ників, можливістю віртуального відвідання аеропортів,
залізничних вокзалів, магазинів. AR та VR технології

активно використовуються в освіті — демонстрація 3D
об'єктів та можливість зануритись у віртуальній світ
допомагає вивчати різні предмети, такі як астрономія,
історія, біологія. IoB (Internet of Behaviors, інтернет по-
ведінки), активно розвинувся по всьому світу за останні
декілька років, чому особливо сприяли соціальні обме-
ження, пов'язані зі світовою пандемією. За оцінками
дослідницької компанії Transforma Insights, світовий
ринок IoT зросте у 2030 році до 1,5 трлн дол. США (для
порівняння — у 2019 році він становив 465 млрд. дол.
США). За допомогою спеціального програмного забез-
печення, дані, які збираються IoT через різні пов'язані
пристрої та соціальні мережі, можуть бути перетворені
на "розумні" дані, які будуть спиратися на індивідуаль-
ну поведінку кожного окремого споживача та створю-
вати персонально зручний для кожного шлях до купівлі.

ВИСНОВКИ
Останні шість років були важкими для всього світу,

пов'язані з COVID-19, економічними потрясіннями, кризою
вартості життя, карантином та обмеженнями на пересу-
вання, соціальним дистанціюванням та обмеженнями на
подорожі, природніми лихами та катастрофами, невизна-
ченістю майбутнього. Під впливом таких потужних гло-
бальних викликів споживачі змінюють свої звичні моделі
споживання, шукаючи більш вигідні для себе економічні
та ціннісні пропозиції, формуючи нову кризову адаптивну
поведінку. Сьогодні з'являються нові когорти споживачів —
бюджетно-орієнтовані клієнти, ціннісно-орієнтовані еко-
номні споживачі, еколого-свідомі покупці та ті, що фор-
мують течію зеленого консюмеризму, споживачі, які де-
монструють поведінку компенсаційного споживання у
відповідь на глобальну нестабільність та невизначеність.
Разом з цим, бізнес трансформує свої підходи до форму-
вання портфелю продуктів та управління, стратегій менед-
жменту та маркетингу, створюючи нові економіки — цир-
кулярну, цифрову, економіку творців та нейромереж.
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