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У статті описуються перспективи цифрових стратегій 
fashion-брендів та електронної комерції. Описується важли-
вість персоналізованого підходу до клієнтів в умовах онлайн 
взаємодій в сучасних конкурентних умовах.

Охарактеризована «четверта промислова революція» як 
модель нового способу виробництва та споживання, а також 
висвітлено питання щодо впровадження нових технологічних 
стратегій та їх можливі наслідки для локального та глобаль-
ного ринків, а саме на процеси та компоненти в контексті ін-
дустрії моди.
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The article describes the prospects for digital strategies 
for fashion brands and for e-commerce. The importance of a 
personalized approach to customers in online interactions in today’s 
competitive environment is described.

The “fourth industrial revolution” is characterized as a model 
of a new mode of production and consumption, as well as the issues 
of introducing new technological strategies and their possible 
consequences for local and global markets, namely on processes 
and components in a specific context of the fashion industry.
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Діджіталізація – процес цифрової трансформа-
ції суспільства. У ХХІ столітті цифровий світ змі-
нює звичний спосіб комунікації та є невід’ємною 
частиною кожного з аспектів нашого життя, почи-
наючи від того, яким чином ми проводимо час, і до 
управління фінансами. Сучасне суспільство посту-
пово перетворюється на цифрове, що регулює та 
управляє відносинами та все частіше налагоджує 
комунікацію в онлайн-режимі.

Четверта індустріальна революція, завдяки якій 
ми живемо в епоху діджитал безумовно впливає й 
на fashion-індустрію. Сучасні технології визнача-
ють і моду.

COVID-19 беззаперечно створив кризу в га-
лузі охорони здоров’я та став глобальним еконо-
мічним шоком. Не виключенням стала й fashion-
індустрія, яка наразі займається вирішенням пи-
тань пов’язаних із наслідками пандемії.

Саме глобальна цифрова трансформація є най-
більш ефективним способом вирішення ключових 
проблем та пріоритетів на думку багатьох фахівців.

За прогнозами консалтингового агентства 
McKinsey до 2020 року частка електронної комер-
ції виросте в на 20-40% в порівнянні з попередні-
ми роками. 1,2 млрд жителів планети перейде на 
fashion-шопінг онлайн, не виключенням буде й сег-
мент luxury. Для прикладу, за підрахунками McK-
inse, у квітні трафік веб-сайтів найбільших модних 
брендів зріс на 45% у Європі. Деяким навіть дове-
лося зменшили інтенсивність просування бренду, 
аби мати можливість обробляти замовлення [11].

Fashion-індустрія наразі перелаштовується та 
адаптується до нових реалій інтегруючи технології 
в суть усіх бізнес процесів. Компанії, що застосо-
вують у своєму підході різні технології як правило 
– стартапи, які демонструють зростання у порів-
нянні з відомими великими брендами, що мають 
багаторічну історію.

Наприклад, такі онлайн-рітейлерери як Everlane, 
Stitch Fix нарощують кількість користувачів та при-
хильників. Натомість, у 2017 такі відомі бренди як 
Macy’s закрили 68 магазинів, Guess – 60, Michael 
Kors – 125, Crocs – 160, American Apparel – 110.

Компанії часто розглядають технології як до-
датковий інструмент, тоді як ті, хто закладають 
технології в основу своєї бізнес-моделі – виграють 
на бізнес та fashion-аренах. Така бізнес-модель як 
Direct to Consumer (D2C) дає можливість брендам 
уникати великих роздрібних мереж і створити плат-
форми, де є прямий контакт з активними або ж по-
тенційними клієнтами. Як правило, такі бренди не 
прив’язуються до сезонів моди, які безпосередньо 
впливають на виробничі цикли. Такі компанії часто 
працюють за межами основних модних заходів.

Сучасний бізнес у своєму підході до пошуку 
нових клієнтів все частіше застосовує цифрову ре-
кламу. Ситуація з COVID 19 ще більше спровоку-
вала попит на ведення бізнесу в онлайн форматі. 
Подібний технологічний підхід в бізнесі не про-
сто комерційно прорахований, а й дає можливість 
спілкуватися із споживачем без посередників, на-
лагоджувати та підтримувати з ними зв’язки. Під 
час пандемії COVID 19 це дало можливість fashion-
бізнесу утриматися і зберегти бізнес, а також краще 
зрозуміти онлайн-середовище. Різноманітні бренди 
та окремі дизайнери транслювали прямі етери по-
стійно ведучи діалог із аудиторією, організовували 
лекції, вебінари, демонстрували свої архіви, ство-
рювали колаборації, як от мультибрендовий рітей-
лер Revolve, що об’єднав свої зусилля з фітнес-
клубами, транслюючи домашні тренування. Бренд 
Mulberry влаштовував поетичні читання, Alexander 
McQueen давав творчі завдання: зробити малюнок, 
колаж, Prada відкривала віртуальний доступ до про-
цесів виробництва тощо. Дизайнери та будинки 
моди запускали конкурси та челленджі, тим самим 
прагнули підбадьорити і розважити публіку тощо. 
Але усе це достатньо швидко перетворилося у мар-
кетингові стратегії, які своєю різноманітністю, кіль-
кістю ідей та стратегій наситили ринок та знизили 
увагу й цікавість користувачів. Тобто бренди нама-
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гаються підтримувати стосунки з клієнтами навіть 
коли їх купівельна спроможність зменшилася.

Пандемія стала своєрідним каталізатором, що 
змусила онлайн-рітейлерів шукати альтернативні 
шляхи розвитку. За останні пів року приріст корис-
тувачів на сайтах електронної комерції помітно зріс. 
Сформувалися і нові звички в онлайн покупках. Все 
популярнішими й навіть необхідними стали кола-
борації брендів. Зокрема такі соціальні мережі як 
Instagram і Facebook створили власні маркетплей-
си, що дозволило збільшити онлайн-присутність 
fashion-бізнесу. Як приклад, на провідній китайській 
платформі електронної комерції обсяг транзакцій 
для додатків, що вбудовані в інтерфейс платформи 
модного бренду, збільшився більш ніж удвічі з січня 
2020 року по лютий 2020 року. Цей приріст відбувся 
саме в період піку спалаху COVID 19 в Китаї [7; 11].

Однією із найважливіших платформ для про-
дажів стали соціальні мережі, медіа, які зокре-
ма впливають і на формування успішного іміджу 
бренду. Усе це пов’язано і з появою нового поко-
ління міленіалів та покоління Z, яке обирає й ку-
пує інакше, яке гармонійно живе в digital-просторі. 
Тобто виникає певний дискурс моди XXI століття в 
контексті диференціації поколінь. Сучасна молодь 
впевнено споживає цифрові продукти. Поколін-
ням Y (міленіалів) та поколінням Z цифрова мода 
сприймається як альтернативна й рівнозначна до 
фізичної. Оскільки вони є активними користувача-
ми інтернету з самого дитинства.

Діджитал охопив і медіапростір. Глянцеві жур-
нали, почали експериментувати з новим форматом. 
Так британська VOGUE запустив додаток iPad, який 
відкриє перед брендами нові можливості викорис-
тання мультимедійних засобів, які часто представ-
ляють собою 2 D графіку. Такий підхід перетворює 
цей бізнес на інтерактивну цифрову платформу, до-
зволяє розширити інформаційне поле, а також дає 
можливість заявити про екологічну позицію [15].

Цифровому формату все частіше віддають пере-
вагу й рітейлери luxury сегменту. Світовий лідер ін-
дустрії розкоші французька транснаціональна ком-
панія LVMH (LVMH Moët Hennessy - Louis Vuitton) 
і Kering (Kering SA). Тижні моди переходять по-
вністю або частково у діджитал формат. Головною 
метою такої трансформації – розвиток і підсилення 
інноваційних форматів за для підтримки брендів, 
які не зачинилися під час пандемії. Проте багато ін-
сайдерів такий підхід розчарував, адже контент, що 
пропонувався на таких заходах виявився загально-
доступним для усіх, а не ексклюзивним, як очікува-
лося. Зокрема глядачі втомилися від онлайн форма-
ту, що часто є інформаційно перевантаженим. Для 
прикладу, у червні 2020 року пройшов лондонський 
Digital Fashion Week. Захід не зміг зібрати велику ау-
диторію, як того очікували організатори.

Наразі Будинки моди переорієнтовують свої 
маркетингові та бізнес стратегії з урахуванням но-
вих технологій. Відомі дизайнери та окремі бренди 
все частіше демонструють свої колекції в діджитал 
форматі в режимі реального часу. З одного боку це 
дозволяє зменшити витрати, а разом із тим розши-
рити аудиторію потенційних покупців. Зміни тор-

кнулися не тільки нових можливостей презентації 
та популяризації брендів, а і можливостей реаліза-
ції нових ідей у власних колекціях. Так під час по-
казу Dolce & Gabbana на подіумі з’явилися дрони, 
які демонстрували колекцію сумок Продукція таких 
Будинків моди стає більш технологічною, оскільки 
від цього залежить стратегія виживання брендів в 
майбутньому. Так з 2012 року Yves Saint Laurent і 
Tag Heuer співпрацюють з Apple за для того, щоб 
створювати «технології, що можна носити».

Феномен Fash Tech – технології, що впливають 
на зміни в модній індустрії. Ця сфера найбільш 
популярна серед стартап-проектів. Великі бренди 
рідше мають таке поєднання синергії моди та тех-
нологій у своїй бізнес моделі, адже такі структури 
важче й повільніше реагують на зміни, що відбу-
ваються навколо. Усе це підкріплюється небажан-
ням ризикувати, тому ці компанії частіше купують 
готові технологічні рішення і впроваджують їх у 
бізнес [4].

Оскільки продажі стали залежати від техноло-
гій, що їх супроводжують, виникає новий ринок 
– luxury tech (технології для рітейлу в люксовому 
сегменті). Так відбувається глобалізація fashion-
ринку за рахунок електронної комерції [11; 13; 15]. 

За прогнозами The Business of Fashion e-com-
merce буде задавати тенденції для всього fashion-
ринку [10].

Все більшої популярності набуває й метод 
збільшення конверсії в електронному fashion-
ритейлі, що вважається найбільш перспективним 
напрямом автоматизації. Алгоритм полягає у ана-
лізі штучним інтелектом фотографій користувачів, 
й надалі формує персональну пропозицію, з ураху-
ванням смаків конкретного споживача.

Доповнена віртуальна реальність все частіше 
застосовується у fashion-сегменті. AR і VR – вір-
туальні примірочні, сервіси, які дозволяють вірту-
ально приміряти одяг. Такі технології, як Google 
Cardboard, роблять AR і VR доступними та відкри-
вають нові можливості для e-commerce маркетингу. 
Використання сучасних технологій штучного інте-
лекту (AI), доповненої і віртуальної реальності (AR/
VR), Big data, SaaS, перш за все зумовлене бажан-
ням привернути увагу покупця та накопичити дані 
про нього, а також персоналізувати офер [7; 11; 15].

Наприклад, сервіс Pick Up створює навігацію 
всередині інтернет-магазину та в режимі реального 
часу автоматично підбирає одяг і аксесуари, форму-
ючи велику кількість образів в різних стилях.

Сервіс SAAS використовує український 
онлайн-рітейл італійського взуття та одягу Modoza

Ще один сервіс – програма Sizer, що робить 
3D-виміри тіла використовуючи камеру мобільно-
го телефону. Такий алгоритм допомагає визначити 
особливості фігури користувача та надати відпо-
відні рекомендації щодо вибору одягу. Такий під-
хід не просто спрощує процедуру підбору гардеро-
бу, а й убезпечує онлайн-рітейлерів від повернень 
товару, що не підійшов [14].

Так, наприклад, компанія Inditex активно впро-
ваджує в магазинах технології доповненої реаль-
ності AR і VR. За декілька років компанія вклала 
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в інновації більше 2 мільярдів євро. Такий крок 
зумовлений тим, що компанія орієнтується на по-
коління міленіалів, які віддають перевагу онлайн-
шопінгу [2; 15].

Ще однією новою технологією, що активно 
впроваджується у сферу індустрії моди – є розумне 
дзеркало. Використання цієї розробки вбачається 
у якості доповнення до шафи. Принцип роботи 
цього пристрою полягає у розпізнаванні облич-
чя та управління дзеркалом за допомогою жестів. 
Для того, щоби використовувати можливості цьо-
го дзеркала необхідно використовуватися одяг, що 
має RFID-бірки, які містять інформацію про одяг: 
матеріали з яких він виготовлений, інструкцію по 
догляду тощо.

Після сканування бірки річ додається у вірту-
альний гардероб, а сенсорний екран дзеркала ви-
користовуватися у якості примірочної, де заванта-
жений одяг накладається на віртуальну 3D-модель 
користувача.

Застосовуючи нові технології, в окремих мага-
зинах, бренд Zara демонструє свої колекції за допо-
могою доповненої реальності та голограм. Напри-
клад, в флагманському магазині в Лондоні клієнти 
Zara мають можливість розглянути колекцію наві-
вши смартфон на вітрину, а на вході магазину пра-
цює робот, який передає відвідувачам їх інтернет-
замовлення. Асистенти допомагають покупцям 
підібрати одяг чи знайти потрібний розмір в ма-
газині, поблизу або в інтернеті через застосування 
радіочастотної ідентифікації (RFID) за допомогою 
iPad. Разом із тим, зробити покупку можна у секції 
самообслуговування, де оплата здійснюється за до-
помогою мобільного телефону або кредитної карти 
[12; 14; 15].

За даними Bloomberg компанія Inditex робить 
спроби стерти межу між традиційною торгівлею 
і електронною комерцією. За 2019 рік при загаль-
ному сповільнені продажів, дохід корпорації від 
онлайн-торгівлі збільшився на 41%.

Текстильна промисловість в Китаї, що є най-
більшою в світі як за обсягом виробництва, так і 
з експорту, наразі займає провідну позицію у за-
стосуванні нових технологій. Відбувається суттєва 
реструктуризація і модернізація.

Концерн Alibaba, що є найбільшим у e-commerce 
впроваджує на своїх фабриках з виробництва одя-
гу нову розробку (в плані «New Manufacturing») 
–технологію розпізнавання руху, що переводяться 
в дані. Так визначається кількість вироблених оди-
ниць продукції, а інформаційний звіт надсилається 
на Alibaba Cloud. Таким чином фабрика планує ви-
робничий цикл і убезпечується від перевиробни-
цтва. Додатковим сервісом у цьому виробничому 
циклі є додаток Ding Talk, через який клієнти в 
режимі реального часу отримують орієнтовну дату 
виконання замовлення. Завдяки такому підходу фа-
брики скоротили терміни поставки на 10% та ви-
рішили кадрові питання.

Розробники Google спільно з виданням The 
Business of Fashion створили нейромережу – інтер-
активну колірну карту модних показів для плат-
форми Google Arts & Culture. Користуючись цією 

технологією користувачі можуть вивчати колірні 
тренди модних показів і порівнювати роботи ди-
зайнерів. 

Трендхантери прогнозують, що наступне де-
сятиліття стане проривом у сфері digital-fashion, 
основні передумови для якого закладені в одязі, 
що друкується на 3D-принтері. Так відомим дизай-
нером напряму Design & Science, що друкує свої 
колекції одягу на 3D-принтері – Айріс ван Херпен. 
Комбінований метод проектування, який застосо-
вує дизайнер полягає в поєднанні комп’ютерного 
моделювання одягу з ручною роботою [12; 14; 15].

Метод швидкого прототипування (3D-друк) в 
дизайні одягу застосовує й Юлія Кернер. Дизайнер 
у колаборації з Рут Е. Картер створювала костю-
ми із застосуванням 3D-друку для Marvel’s Black 
Panther.

Безперечна перевага одягу, що виготовляється 
таким способом – автоматизація від проектування 
до виробництва. Такий підхід є в певній мірі ре-
волюційним у переосмисленні виробництва одягу, 
адже такі вироби можна «транспортувати» у вигляді 
цифрового файлу, зменшити вуглецеві викиди в ат-
мосферу тощо. Разом із тим така технологія дозво-
ляє друкувати та збирати костюм локально. Тобто 
можна зробити висновок про те, що цифрова мода 
має й екологічне підґрунтя, позаяк усі прототипи, 
що передбачають пошук кольору, фактур, особли-
вості крою, можуть «виготовлятися» у діджитал 
форматі, не використовуючи ресурси необхідні 
для виробництва фізичного зразка. А готовий одяг, 
може виготовлятися під конкретного споживача не 
займаючи місце на складі, чи на сміттєзвалищі.

Зокрема такий підхід у виготовлені одягу за-
стосовують і українські дизайнери. Так українське 
діджитал-агентство Outforz Digital виготовило 
сукню, що сформована з 43 екранів і корпусу, над-
рукованого на 3D-принтері. Розробка коштувала 
$ 40 000 і тривала 10 місяців.

Великий відсоток продажів у fashion-сегменті 
наразі відбувається на платформах великих онлайн-
рітейлерів. Головною вимогою до одягу, який про-
дається онлайн: чіткий силует, вільний крій, яскра-
вий та лаконічний колір, без дрібних принтів. 

Актуальним стає і створення віртуального одя-
гу. Так наприклад, скандинавська компанія Carlings 
випустила цифрову колекцію вуличного одягу Neo-
Ex. Головна філософія та концепція створення та-
кого діджитал-одягу – зменшити нераціональне 
споживання речей та негативний вплив fashion-
індустрії на екологію. Цифровий одяг зокрема роз-
рахований і на тих покупців, хто виражає себе в 
соцмережах через вбрання, адже будь-який образ 
можна втілити віртуально з мінімальними витрата-
ми. Як результат, це створює враження ідеального 
життя в Instagram [9; 10; 14].

Одним із актуальних доповнень e-commerce 
маркетингу fashion-брендів є створення вірту-
альних інфлюенсерів таких як: Ліл Мікела (Lil 
Miquela) та Шуду Грам.

Мікела Соуза (Miquela Sousa) цифрова модель 
на своїй сторінці Instagram демонструє та попу-
ляризує речі відомих модних брендів, таких як: 
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Chanel, Proenza Schouler, Supreme, Vetements тощо. 
Шуду Грам (Shudu Gram) – перша в світі цифрова 
супермодель створена британським фотографом 
Камероном-Джеймсом Вілсоном. Цей автор розро-
бив і віртуальні моделі Margot і Zhi, які замінили 
Мілу Йовович і Кендалл Дженнер і стали новими 
обличчями для рекламної кампанії модного будин-
ку Balmain.

Діджиталізація fashion-індустрії створює пози-
тивне враження, якщо інтернет використовується як 
інструмент, який спрощує, прискорює та дає можли-
вість вдосконалити продукт чи то послугу, а не бере 
на себе функцію сублімації реального життя.

Фізичне дистанціювання може призвести до по-
яви так званої безконтактної економіки – піднявши 
тим самим електронну комерцію та автоматизацію 
на новий рівень.

Діджитал формат відкриває нові можливості: 
збільшення каналів збуту, зменшення витратної час-
тини, пришвидшення логістичних процесів, зміна 
правил гри у реалізації товарів, стимулювання но-
вих способів залучення клієнтів, а також прогнозу-
вання та управляння складськими запасами [9].

Головні особливості цього діджиталізації – 
прозорість управління та точність. Наразі ця си-
туація демонструє великий цифровий розрив, у 
різних компаніях. Адже ті компанії, що до кризи 
були цифровими та аналітично зрілими, перевер-
шували конкурентів, які не мали такого бізнес під-
ходу. Тому можна прогнозувати, що деякі компанії 
не переживуть поточної кризи; інші стануть силь-
нішими й готовими до викликів майбутнього.

Цифрова трансформація суспільства, бізнесу та 
економіки може перетворити індустрію моди на ке-
рований клієнтами бізнес, що буде суперечити по-
літиці та корпоративній культурі усталених брендів.
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