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ДОСЛІДЖЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ В УМОВАХ СОVID-19  
ТА ВПЛИВ НА НИХ ТРЕНДІВ МАРКЕТИНГУ – 2021

 
RESEARCH ON CONSUMERS’ BEHAVIOR IN THE CONDITIONS  

OF THE COVID-19 PANDEMIC AND IMPACT  
OF THE MARKETING TRENDS 2021 ON THEM  

АНОТАЦІЯ
Обґрунтовано зміни потреб споживачів до та у період пан-

демії COVID-19, які пов’язані із задоволенням першочергових 
потреб. Такі зміни діаметрально протилежно обертають іє-
рархію потреб Маслоу, базуючись переважно на задоволенні 
власних фізіологічних потреб. Самовираження в умовах пан-
демії відходить на останній план, на яке окремі особистості 
навіть не звертають уваги, особливо у період хвороби. Дослі-
джено тренди маркетингу – 2021, які впливають на поведінку 
споживача, та виділено челенджі, прямі ефіри, ситуативний 
маркетинг. Внесено пропозиції для виробників в умовах пан-
демії COVID-19, які полягають в акцентуванні уваги на онлайн-
присутність, ефективність зворотного взаємозв’язку, гнучкість 
у розрахунках та більше контенту. Споживачам в умовах 
COVID-19 доцільно більшу увагу звертати на підтримку ло-
кальних брендів, раціональніше та ефективніше використання 
наявних ресурсів, акцентувати увагу на збереженні фінансів.

Ключові слова: COVID-19, поведінка споживача, ієрархія 
потреб Маслоу, тренди маркетингу, споживачі, виробники.

АННОТАЦИЯ
Обоснованы изменения потребностей потребителей до 

и в период пандемии COVID-19, которые связаны с удовлет-
ворением первоочередных потребностей. Такие изменения 
диаметрально противоположно вращают иерархию потребно-
стей Маслоу, базируясь преимущественно на удовлетворении 
собственных физиологичных потребностей. Самовыражение 
в условиях пандемии отходит на последний план, на который 
отдельные личности даже не обращают внимания, особенно 
в период болезни.  Исследованы тренды маркетинга – 2021, 
которые влияют на поведение потребителя, и выделены че-
ленджеры, прямые эфиры, ситуативный маркетинг. Внесе-
ны предложения для производителей в условиях пандемии 
COVID-19, которые заключаются в акцентировании внимания 
на онлайн-присутствие, эффективность обратной взаимосвя-
зи, гибкость в расчетах и больше контента.  Потребителям в 
условиях COVID-19 целесообразно больше внимания обра-
щать на поддержку локальных брендов, более рационально и 
более эффективно использовать имеющиеся ресурсы, акцен-
тировать внимание на сохранении денег.

Ключевые слова: COVID-19 поведение потребителя, ие-
рархия потребностей Маслоу, тренды маркетинга, потребите-
ли, производители.

АNNOTATION 
The goal of the article is to explain consumers’ behavior in the 

conditions of the COVID-19 pandemic and impact of the market-
ing trends 2021 on them. Timeliness of the topic is justified by the 
necessity to study the consumers’ behavior caused by uncertainty 
and life risks due to COVID-19, which have produced the situation 
when producers are not able to control consumers of their com-
modities. The research confirms changes of the consumers’ needs 
before and during the COVID-19 pandemic, which are related with 
satisfaction of their essential demands. Such changes totally invert 
the Maslow's hierarchy of needs based primarily on satisfaction of 
personal physiological needs. In the pandemic conditions, self-ex-
pression is in last place and is completely ignored by some peo-
ple, especially while being sick. The article describes marketing 
trends 2021, which influence the consumers’ behavior and parti- 
cularly specifies challenges, live broadcast, situational marketing. 
In the conditions of the COVID-19 pandemic, the authors of the 
research recommend producers to pay more attention to online 
presence, effective feedback, flexibility in payments, and more 
available content. During the COVID-19 pandemic, consumers 
should support local brands, as it is more reasonable and effective 
to use available resources, stress on the finance saving. Consi- 
dering the COVID-19 pandemic and basing on personal research 
and research of domestic and foreign agencies, the authors of the 
article give recommendation to producers and consumers. It is 
proposed for producers to increase the level of investments in on-
line presence; maximum simplify the opportunity of feedback from 
consumers to producers; consider the emotional component for 
consumers; develop, and practically implement flexible variants of 
payments; increase the content in a shorter time. For consumers, 
it is recommended to support local enterprises; use the available 
resources more effective and rational; stress on personal financial 
savings. Prospects of the further research on the topic suggest 
evaluation of the level of loss at the market of essential products 
because of the COVID-19 pandemic.

Key words: COVID-19, consumer’s behavior, Maslow's  
hierarchy of needs, marketing trends, consumers, producers.   

Постановка проблеми у загальному ви-
гляді та її зв’язок із важливими науковими 
чи практичними завданнями. Із поширенням 
COVID-19 лише деякі аспекти життя залиша-
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ються незмінними. Мільйони людей у всьому 
світі зазнали значних змін у повсякденному 
житті, а разом із ними й змін у буденних звич-
ках та рішеннях, які з часом формують життя 
у цілому. СОVID-19 суттєво змінив сучасну ре-
альність, відповідно, споживачі змінили власні 
цінності, потреби та вимоги до товарів і послуг. 
Виробникам доводиться адаптуватися до нової 
реальності та шукати нові шляхи зацікавлення 
сучасного споживача. Більшість галузей еконо-
міки, звичайно, постраждала від пандемії коро-
навірусу більшою чи меншою мірою. Винятком 
були, наприклад, IT-галузь, підприємства, які 
повністю перейшли на online-продажі, фарма-
цевтичні підприємства, виробники продуктів 
харчування і предметів першої необхідності. 

Зіткнувшись із невизначеною, ризикованою 
ситуацією, виробники не можуть повною мірою 
контролювати споживачів. За словами  Пола 
Марсдена, психолога з Університету мистецтв 
Лондона, «покупки під час паніки можна оці-
нити як гру в три фундаментальні психологічні 
потреби». Цими потребами є автономність (не-
обхідність контролю над діями), спорідненість 
(споживачі націлені на зміну сімейних ціннос-
тей) і компетентність (раціональне використан-
ня та споживання) [1].

Цифровізація в повсякденному житті, що 
стала основним каталізатором змін в умовах 
пандемії, допомагає відкривати нові можливос-
ті як для підприємств споживчого сектору, так і 
для самих споживачів, прискорюючи трансфор-
мацію ринку і свідомість споживачів, тому важ-
ливо розуміти, які зміни в споживчій поведінці 
та клієнтському досвіді можна спостерігати й 
як вони еволюціонуватимуть у майбутньому. 
Підприємства, які не мають такого уявлення і 
не застосовують заходів щодо адаптації до «но-
вої реальності», залишаться позаду тих, кому 
вдасться завоювати увагу, лояльність та повагу 
сучасних споживачів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спираються автори. Досліджен-
ня впливу пандемії COVID-19 на ринок та 
загалом на економіку розкрито в різних нау-
кових працях вітчизняних і закордонних уче-
них. Зокрема, Д.В. Долбнєва обґрунтовувала 
вплив COVID-19 на економіку країн світу [2]; 
І.М. Вагнер, І.І. Демко досліджували вплив 
COVID-19 на економічний розвиток малого i се-
реднього бізнесу в Україні [3]; С. Кулицький 
доводив перспективи розвитку української еко-
номіки в умовах пандемії COVID-19 [4]. Також 
ґрунтовними є дослідження науковців у напрямі 
зміни поведінки.  Так, В.В. Комірна, О.Є. Сан-
жак розкривали особливості різних підходів до 
дослідження поведінки споживача [5]; Л.О. Ва-
силькевич досліджувала структуру поведінки 
споживачів і охарактеризувала її основні ком-
поненти у системі економічних відносин [6]; 
О.С. Шаманська уточнювала, в чому полягають 
особливості споживчої поведінки домогоспо-

дарств, які чинники та мотиви спонукають їх 
до дії [7]. Отже, спостерігається різноспрямо-
ваність досліджень щодо споживчої поведінки 
та  впливу COVID-19 на розвиток ринку й еко-
номіки загалом. Проте недостатньо вивченими 
є питання, в яких досліджено поведінку спожи-
вача в умовах СОVID-19 з урахуванням трендів 
маркетингу – 2021, що зумовлює необхідність 
більш детального його вивчення.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета статті полягає в обґрунтуванні 
поведінки споживачів в умовах СОVID-19 та 
впливу на них трендів маркетингу – 2021.

Виклад основного матеріалу дослідження з 
повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. В умовах пандемії сучасні спожи-
вачі звертають більше уваги на першочергові 
потреби (власне здоров'я та оточуючих, близь-
ких, вільний доступ до задоволення базових по-
треб, а також їх фінансовий стан). Ця загальна 
для всіх стурбованість проявляться по-різному, 
що також накладає відбиток на поведінку спо-
живачів. Прагнучи вплинути на поведінку спо-
живачів, сучасні підприємства вибудовують 
цілу систему, яка враховує різні інструменти 
маркетингу.

Виходячи з ієрархії потреб А. Маслоу (рис. 1), 
айсбергом задоволення потреб споживача до 
CОVID-19 була творчість, отримання певної 
духовної потреби (приміром, екологічної, за-
доволення якої не чинить екодеструктивно-
го впливу; соціальної, задоволення у соціаль-
ній активності, визнання суспільством тощо). 
У  період пандемії сучасний споживач дещо 
змінив власні підходи, і можемо стверджувати, 
що його цінності є дещо модернізовані відповід-
но до матриці А. Маслоу та зводяться більше до 
фізіологічних потреб і максимально можливої 
безпечної поведінки споживача. Самовиражен-
ня відходить на останній план, особливо тих 
осіб, які хворіють.

Із цього приводу проведено маркетингове до-
слідження, в якому взяли участь 186 осіб, та 
встановлено, що близько 89% опитаних під час 
пандемії COVID-19 звертають увагу на фізіоло-
гічні потреби, 11% – на безпеку, 7% – на со-
ціальні (рис. 2).

Виходячи зі змін потреб, змінилися й остан-
ні тренди та підходи в маркетингу. Із цього 
приводу як вітчизняними, так і закордонними 
організаціями здійснено низку досліджень. 

Агенція Buzzfactory Ukraine ділиться дослі-
дженням глобальних трендів у сфері маркетин-
гу впливу під час кризи, яку викликала епіде-
мія COVID-19. Зокрема, агенцією закцентовано 
увагу на: 

1. Челенджі як способі боротьби з нудьгою. 
Запущена рекордна кількість челенджів будь-
якого характеру, починаючи від соціальних 
челенджів щодо допомоги лікарям та хворим і 
закінчуючи спортивними, які націлені на сти-
мулювання ведення населенням здорового спо-
собу життя. 
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2. Прямих ефірах. Блогери розповідають 
про те, як проводять свій карантин, зірки вла-
штовують живі концерти, фітнес-тренери орга-
нізовують прямі ефіри з тренуваннями, психо-
логи консультують, як залишатися у гармонії 
під час кризи. 

3. Вектор популярності категорій інфлуенсе-
рів змістився. Зростають категорії блогерів те-
матики food, тому що люди почали більше готу-
вати вдома, рідше замовляти їжу в ресторанах 
та кафе [8]. 

Factum Group Ukraine спільно із Всеукраїн-
ською рекламною коаліцією  також проаналі-
зували, як COVID-19 вплинув на маркетинг в 
Україні. Зокрема, вищевказаними групами ви-
ділено п’ять основних трендів: 

1. Бюджети: скорочення, оптимізація та пе-
рерозподіл. Підприємства урізають бюджети на 
маркетинг.

2. Вимушена ізоляція автоматично означає 
тоталітарну діджиталізацію. Діджитал-транс-
формація відбувається у всіх напрямах: пере-

Рис. 1. Ієрархія потреб споживачів  А. Маслоу до та під час пандемії COVID-19
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орієнтація на Інтернет-рекламу, електронну 
комерцію, онлайн-сервіси, перехід на онлайн-
дослідження, електронний документообіг і, 
звичайно, онлайн-зустрічі. 

3. Фокус на споживача. В умовах посилення 
конкуренції більше уваги звертають на потреби 
споживача та клієнтів, що нині як ніколи акту-
ально. Підприємства вказують, що це стосуєть-
ся і створення нових продуктів/послуг, а також 
їх просування (персоніфікована комунікація). 

4. Підприємства націлені не на вдоскона-
лення існуючого, а на розроблення нового виду  
товару. 

5. Підприємства запроваджують оператив-
ні та регулярні моніторинги показників, пере-
ходять на ситуативний маркетинг, корегуючи 
маркетингові стратегії та запускаючи нові ре-
левантні продукти та комунікації. Це вимагає 
підвищення креативності команд та швидкості 
в прийнятті управлінських рішень.

Окрім вищевказаного, до останніх трендів 
пропонуємо додати зростання корпоративної 
відповідальності бізнесу, на що звертають увагу 
сучасні споживачі.

Отже, враховуючи останні тенденції марке-
тингу та пандемію COVID-19, споживачі змі-
нюють свою модель поведінки: споживач ви-
бирає товар, який більш повно відповідає його 
вимогам, та враховує ціновий чинник. Чим 
вища цінність товару, тим більш обдуманим є  
рішення.

Пандемія COVID-19, серед іншого, загостри-
ла питання кібербезпеки, адже кризові ситуації 
традиційно викликають активізацію різнома-
нітних хакерських угрупувань. Основними чин-
никами, що потенційно сприяли підвищенню 
деструктивної кіберактивності, були: збільшен-
ня кількості потенційно уразливих з’єднань, 
які можуть призвести до компрометації інфор-
мації або самої організації, або її працівників; 
інтенсифікація електронних платежів, що ви-
кликає посилену увагу кіберзловмисників до 
шахрайської діяльності; зростання кількос-
ті фішингових атак – збільшення фальшивих 
листів (із malware-вкладеннями) та фальшивих 
сайтів (для збору персональної та банківської 
інформації громадян); додаткове посилення па-
ніки може бути однією із цілей операцій впливу 
з боку інших держав, які можуть використати 
ситуацію у власних інтересах [9].

Період карантину виявився для підприємств 
чи не найкращим часом для онлайн-роботи з 
клієнтами: наявними та потенційними. Це під-
тверджується також статистикою змін у кому-
нікації брендів. За даними  дослідницької аген-
ції Sprout Social, активність людей щодо постів 
сучасних підприємств у соціальних мережах 
значно зросла у період карантину. Тобто спо-
живачі стали більше лайкати, поширювати та 
коментувати контент брендів, що призводить до 
більш швидкого поширення інформації [10]. 

Отже, підвівши підсумок власних дослі-
джень, досліджень закордонних та вітчизняних 

інституцій, систематизуємо напрями розвитку 
маркетингу в умовах пандемії та сформуємо: 

Пропозиції для виробників: 
1. Збільшити рівень інвестування в онлайн 

присутність. 
2. Максимально полегшити можливість зво-

ротної комунікації від споживача до виробника.
3. Зосередити увагу на підвищенні емоцій-

ного складника для споживача.
4. Пропонувати гнучкі варіанти розрахунку.
5. Звернути увагу на збільшення контенту 

за менший час.
В Інтернеті спостерігається надлишок інфор-

мації, тому покупці звертають увагу на канали 
з максимально потрібним, актуальним і корис-
ним контентом. Підприємства інвестують бю-
джет у відео з метою швидкого повідомлення 
своїй аудиторії цінної інформації. У таких умо-
вах споживачі потребують упевненості у бренді, 
захоплюючого контенту, з огляду на період не-
визначеності.

Підприємці акцентують увагу на онлайн-
торгівлі і закривають офлайн-магазини, щоб за-
хистити персонал і громадськість. Це важливий 
урок, що в такі часи бренди ставлять громад-
ські інтереси попереду прибутку і здійснюють 
дії, які підтримують важку боротьбу, з якою 
стикається весь світ.

Пропозиції для споживачів: 
1. Підтримка локальних підприємств.
2. Ефективніше та раціональніше викорис-

тання ресурсів.
3. Закцентувати увагу на зростанні обсягів 

власних фінансових збережень.
Загалом за створених умов першочерговою є 

проблема захисту власного здоров’я. Заходи без-
пеки підвищили попит на одноразові предмети, 
оскільки це сприяє зниженню поширення віру-
су. Серед товарів, онлайн-покупки яких зрос-
ли, найбільш поширеними є предмети першої 
необхідності: продукти харчування/бакалійні 
товари, предмети домашнього вжитку і засоби 
особистої гігієни. Проте серед тих галузей, які 
скоротили обсяги реалізації, найбільше постраж-
дала легка промисловість. Отже, це поляризова-
на картина; в існуючих клієнтських базах деякі 
групи товарів будуть шукати більш інтенсивно, 
а інші побачать зниження активності [11].

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у даному напрямку. 
Під час будь-якої кризи зростають обсяги про-
дажу товарів першої необхідності і предметів 
розкоші. У першому випадку люди з достатком 
нижче середнього збільшують споживання про-
дуктів харчування і ліків, дбаючи про здоров'я 
членів усієї родини. У другому випадку спожи-
вачі з достатком вище середнього розуміють, 
що на такі товари, як автомобілі преміум-класу 
або будинки і навіть бізнес, можуть бути вигід-
ні ціни під час кризи і це може виявитися вда-
лим вкладенням на майбутнє. Причина цього в 
тому, що і перше, і друге можуть розглядатися 
кінцевим покупцем як вкладення коштів.
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Із цієї причини вже зараз починається по-
силення боротьби за покупця, в Інтернет-про-
сторі, зокрема, спостерігаємо зростання актив-
ності в просуванні брендів як регіональних, так 
і загальнонаціональних великих виробників. 
Виграли ті підприємства, які системно й ак-
тивно взаємодіяли з покупцями у соціальних 
мережах, брали участь у проєктах галузевих 
порталів і повною мірою використовували мож-
ливості пошукових систем. Нині така взаємодія 
виробників і споживачів зростає за рахунок на-
дання онлайн-послуг, проведення навчальних 
вебінарів та онлайн-консультацій. 

Споживачі можуть знайти всі види продук-
тів, які можуть бути доступні тільки онлайн з 
усього світу. Більшість підприємств має свої 
власні вебсайти, щоб пропонувати товари або 
послуги в Інтернеті незалежно від наявності в 
них офлайн-магазину. В умовах COVID-19 біль-
шість традиційних роздрібних торговців продає 
продукти, доступні тільки в Інтернеті, для зни-
ження роздрібних витрат або з метою надання 
клієнтам широкого асортименту. 

COVID-19 спричинив багато проблем, але 
нові можливості також супроводжували цей 
період потрясінь. Виробники, здатні усвідоми-
ти значущість цих змін, можуть краще задо-
вольнити нові преференції споживачів, отрима-
ти конкурентну перевагу та розширити частку 
ринку, оскільки вони допомагають забезпечити 
харчовими продуктами населення, потреби яко-
го змінилися протягом цього періоду.

Перспективою подальших досліджень є об-
ґрунтування рівня втрат на ринку товарів пер-
шої необхідності від COVID-19.
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