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ФЕШН-МАРКЕТИНГ  В  ЕПОХУ  ЦИФРОВІЗАЦІЇ 

Сучасна індустрія моди переживає глибоку трансформацію під впливом 
цифрових технологій. Фешн-маркетинг, який ще кілька десятиліть тому ба-
зувався переважно на традиційних каналах комунікації, сьогодні активно 
використовує інноваційні цифрові інструменти для досягнення цільової ау-
диторії. В епоху цифровізації бренди змушені адаптувати свої стратегії для 
збереження конкурентоспроможності та залучення нових клієнтів. Соціаль-
ні мережі, інтернет-комерція, віртуальні покази мод, big data та штучний ін-
телект відкрили нові можливості для взаємодії між брендом і споживачем. 
За даними статистики, глобальний ринок цифрового маркетингу в модній 
індустрії зростає на 10 % щорічно, що свідчить про стрімке зростання інвес-
тицій у цифрові канали.

У сучасних умовах споживач стає активним учасником комунікаційного 
процесу, формуючи запит на індивідуальність, швидкість реакції бренду та 
екологічну свідомість. Цифрові інструменти дозволяють компаніям модної 
індустрії не лише просувати продукцію, але й будувати емоційний зв’язок 
із клієнтом, створювати персоналізований досвід та формувати спільноти 
навколо бренду.

Саме тому дослідження фешн-маркетингу в епоху цифровізації є важли-
вим для розуміння сучасних тенденцій розвитку ринку, виявлення нових 
підходів до просування модних брендів і визначення перспектив ефективно-
го використання цифрових технологій у сфері моди.

Основними положеннями фешн-маркетингу в епоху розвитку цифрових 
технологій є:
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1. Зміна маркетингових стратегій у модній індустрії. 
Традиційні методи (реклама у журналах, подіуми, телебачення) поступа-

ються місцем цифровим каналам. Бренди переходять на інтерактивну кому-
нікацію через соціальні мережі, онлайн-платформи та мобільні додатки.

2. Соціальні мережі як головна платформа просування.
Instagram, TikTok, Facebook, YouTube стали основними інструментами 

для створення візуального контенту, залучення аудиторії та продажу товарів 
безпосередньо через пости чи сторіс.

3. Інфлюенсер — та контент-маркетинг.
Лідери думок впливають на формування смаків і трендів. Співпраця з 

блогерами допомагає брендам досягати максимальної автентичності та дові-
ри серед молодої аудиторії.

4. Штучний інтелект (ШI) у фешн-маркетингу.
Штучний інтелект використовується для аналізу даних споживачів, пер-

соналізації реклами, візуального пошуку (наприклад, “знайди схожий об-
раз”) та прогнозування модних трендів. Компанії застосовують чат-ботів для 
спілкування з клієнтами та автоматизації продажів.

5. Big Data та аналітика. 
Збір і обробка даних дозволяють брендам прогнозувати попит, виявля-

ти популярні моделі, управляти асортиментом і формувати цінову політику. 
Аналітика допомагає краще розуміти поведінку споживача.

6. Віртуальна (VR) та доповнена реальність (AR).
Технології AR/VR дають можливість покупцям “приміряти” одяг або ак-

сесуари онлайн. Це підвищує залученість клієнтів і знижує рівень повернень 
у інтернет-магазинах.

7. Онлайн-шоуруми та цифрові подіуми.
Пандемія COVID-19 прискорила перехід до онлайн-показів і цифро-

вих шоу. Тепер бренди презентують колекції через YouTube-трансляції, 
Metaverse і навіть у вигляді 3D-презентацій.

8. Електронна комерція та омніканальні продажі.
Злиття онлайн і офлайн-каналів забезпечує безшовний клієнтський дос-

від. Покупець може переглянути товар онлайн, замовити в магазині й отри-
мати доставку додому.

9. Сталий розвиток і цифрова прозорість.
Сучасний споживач очікує не лише стильного продукту, а й етичного ви-

робництва. Цифрові технології допомагають відстежувати ланцюги поста-
чання та доводити екологічність бренду.

10. Персоналізація маркетингу.
Алгоритми дозволяють створювати унікальні пропозиції для кожного ко-

ристувача, підвищуючи лояльність клієнтів і ймовірність покупки.
11. Роль метавсесвіту у розвитку фешн-брендів.
Віртуальні колекції, NFT-аксесуари, цифрові моделі стають новим напря-

мом у просуванні брендів. Компанії як Balenciaga та Dolce & Gabbana уже 
створюють віртуальний одяг для ігор і платформ Metaverse.

12. Виклики цифрової епохи.
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Попри великі можливості, цифровізація створює й ризики: інформаційне 
перенасичення, короткий життєвий цикл трендів, проблема захисту персо-
нальних даних і втрати “людяності” брендів.

Висновок. Фешн-маркетинг в епоху цифровізації зазнає суттєвих змін, 
що зумовлені розвитком інноваційних технологій та нових форматів кому-
нікації зі споживачами. Цифрові інструменти — соціальні мережі, big data, 
штучний інтелект, AR/VR та онлайн-платформи, відкрили перед брендами 
безпрецедентні можливості для просування продукції, формування лояль-
ності та персоналізованої взаємодії з клієнтами.

Водночас цифровізація вимагає від компаній гнучкості, креативності та 
здатності швидко реагувати на зміни ринку. Вона формує нову культуру 
споживання, орієнтовану на сталий розвиток, прозорість і соціальну відпо-
відальність брендів. Успіх у фешн-маркетингу залежить від здатності брен-
дів адаптуватися до швидкозмінних трендів, використовувати дані етично та 
створювати автентичний зв’язок із споживачами.
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HUMAN  CAPITAL  RISK  MANAGEMENT  IN  THE  CONTEXT 
OF  WAR,  DIGITALIZATION,  AND  SMARTIZATION: 

CHALLENGES  AND  STRATEGIC  RESPONSES 

The resilience and competitiveness of national economies increasingly depend 
on the quality, adaptability, and stability of their human capital [2]. In the case of 


