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ОСОБЛИВОСТІ КОМУНІКАЦІЇ СТАЛОЇ МОДИ В УКРАЇНІ:  
У ФОКУСІ УВАГИ БРЕНДИ ТА СПОЖИВАЧІ

У даному дослідженні розглянуто особливості комунікації брендів сталої моди. Виокремлено підходи та 
стратегії, які створюють кращі передумови для їх успішного просування на ринку в умовах України. Окресле-
но основні принципи комунікації сталої моди: застосування науково-обґрунтованої інформації, переосмислення 
цінностей, трансформація поведінки і практик та просування рушійних ініціатив. Особливу увагу звертаємо на 
конкретні засоби та інструменти комунікації на прикладі українських брендів, які позиціонують себе як сталі 
бренди, чи застосовують окремі елементи стратегій і практики сталих брендів. У статті було використано 
такі методи дослідження: контент-аналіз, компаративний аналіз та інтерпретація. Дослідження базується 
на огляді наукової літератури для визначення ключових понять та підходів у сфері комунікації сталої моди. Про-
ведено аналіз контенту соціальних мереж, веб-сайтів та інших онлайн-ресурсів українських брендів сталої моди. 
Визначено, що одними з основних викликів є недостатня обізнаність споживачів про сталу моду та її переваги. 
Відсутність чітко визначених стандартів та регулювань у сфері сталої моди в Україні ускладнює процес оцін-
ки та порівняння брендів за їхніми сталими практиками. Проте перспективи розвитку ефективної комунікації 
сталих брендів одягу в Україні є достатньо обнадійливими, зважаючи на активну позицію брендів, що сприяють 
поширенню ідей сталого виробництва та споживання. Важливу роль у цьому процесі відіграють соціальні мере-
жі, освітні заходи, колаборації з екологічними організаціями та інфлуенсерами а також залучення користувачів 
до процесу співтворення. Акцентовано увагу на важливості створення наративів для брендів, які допомагають 
відобразити цінності та місію бренду а також створити емоційний зв’язок зі споживачами. Наукова новизна 
полягає у підтвердженні гіпотези про вирішальне значення  взаємодії між двома сторонами/системами (дизай-
нери та споживачі) для вирішення проблеми досягнення максимально можливої сталості в індустрії моди та 
виявленні ключових аспектів комунікації сталих брендів індустрії моди в Україні.
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PECULIARITIES OF SUSTAINABLE FASHION COMMUNICATION IN UKRAINE: 
FOCUS ON BRANDS AND CONSUMERS

This study examines the peculiarities of communication of sustainable fashion brands.  The approaches and strategies 
that create best preconditions for their promotion on the market in Ukraine are highlighted. The main principles of 
sustainable fashion communication are outlined: the use of scientifically based information, rethinking values, transforming 
behavior and practices, and promoting driving initiatives. Particular attention is paid to the specific means and tools 
of communication on the example of Ukrainian brands that position themselves as sustainable brands or use certain 
elements of sustainable brand strategies and practices. The article uses the following research methods: content analysis, 
comparative analysis and interpretation. The study is based on a review of scientific literature to identify key concepts 
and approaches in the field of sustainable fashion communication. The content of social networks, websites and other 
online resources of Ukrainian sustainable fashion brands was analysed. It is determined that one of the main challenges 
is the lack of consumer awareness of sustainable fashion and its benefits. The absence of clearly defined standards and 
regulations in the field of sustainable fashion in Ukraine complicates the process of evaluating and comparing brands 
by their sustainable practices. However, the prospects for the development of effective communication of sustainable 
fashion brands in Ukraine are quite encouraging given the active position of brands that promote the ideas of sustainable 
production and consumption. The importance of creating narratives for brands that help to reflect the brand’s values 
and mission and create an emotional connection with consumers emphasized. The scientific novelty is to confirm the 
hypothesis that interaction between two parties/systems (designers and consumers) is crucial for solving the problem of 
achieving the highest possible sustainability in the fashion industry and to identify the key aspects  of sustainable brands 
communication in the fashion industry in Ukraine.
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Постановка проблеми. Індустрія моди вва-
жається вкрай несталою. Бренди моди та їхні 
численні зацікавлені сторони визнають як еколо-
гічні, так і соціальні негативні зовнішні ефекти, 
які генерує індустрія моди. Зважаючи на зміни 
підходів до дизайну, виробництва та викорис-
тання одягу з урахуванням трендів, зумовлених 
втіленням компаніями цілей сталого розвитку, 
виникає потреба в якісній комунікації брендів із 
споживачами, де позиціонування бренду відпові-
дає цінностям, які він уособлює та транслює. Для 
досягнення успіху бренд має донести до спожи-
вача не лише естетично-функціональну складову 
дизайнерських задумів, а й цінності, які вкладає 
бренд, котрі у системі сталості впливають на весь 
процес їх творення та втілення. Постає питання: 
за допомогою яких каналів та яким чином доне-
сти ці цінності до споживача?  Виходячи  з попере-
дніх досліджень (Vargo et al., 2008), наша гіпотеза 
полягає у тому, що ані дизайнери, ані споживачі 
поодинці не можуть вирішити проблеми сталості 
в індустрії моди; лише взаємодія між двома сторо-
нами/системами через сталий маркетинг та освіту 
може стимулювати кращий прогрес. 

Аналіз попередніх досліджень. Досліджено 
публікації, які торкаються різноманітних кому-
нікативних аспектів, що стосуються сталої моди 
в цілому і в Україні зокрема. У літературі вислов-
люється думка, що фірми, які працюють у сфері 
моди, повинні вирішувати питання сталого розви-
тку в повному обсязі: на шляху створення цінності 
(«бери» і «роби», до того як використовувати), 
використання вартості та обслуговування, а також 
реалізації ідей стосовно поводження з продуктом 
після використання («відходи»),  його утилізації 
та повторного виготовлення (Palomo-Lovinski and 
Hahn, 2014). Однак визначення та показники ста-
лості  на «вершині та підйомі пагорба цінності» 
містять протиріччя, які не дозволяють досягти 
повної сталості та допускають лише певні комп-
роміси. Цьогорічне дослідження 158 брендів моди 
у м. Лондоні (база даних включає оцінки екологіч-
ної та соціальної сталості за платформою «Good 
on You» та кількість підписників в Instagram як 
показник привабливості для споживача) пока-
зало, що одна третина брендів ставить сталість 
у фокусі уваги моделі бізнесу і таку частку їх вва-
жають недостатньою (Gornostaeva, 2024). Компа-
нії, які є «повністю сталими», зустрічаються рідко 
(група «Born Sustainable» складає лише 23,4% 
зі 158 досліджуваних брендів), а їхній комерцій-
ний успіх є сумнівним навіть у Лондоні, який сла-
виться своїм кластером інноваційних дизайнерів 
та освічених клієнтів. Тут зосереджена найвища 

у Великобританії частка передвиробничої діяль-
ності з високою доданою вартістю, такою  як 
дизайн і процеси комерціалізації, що підтриму-
ється високою щільністю інституційного серед-
овища, представленого засобами масової інфор-
мації, тижнями моди, консалтингом, маркетингом, 
піаром, всесвітньо відомими коледжами моди та 
допоміжними галузевими організаціями. Тому 
існує сприятливе інституційне середовище.  Проте 
наскільки  результативним буде процес досяг-
нення сталості певного продукту брендом  у зна-
чній мірі залежить не лише від інституційного 
середовища а й від досконалості та відповідності 
локальному контексту стратегії комунікації. Стра-
тегія ж комунікації є одним з елементів системи 
маркетингу бренду. «Посібник зі сталої комуніка-
ції моди» від ЮНЕП та ООН з питань зміни клі-
мату представляє необхідність переорієнтувати 
комунікацію моди на сталі та циркулярні рішення 
як творчу можливість, а також забезпечує вкрай 
необхідну базу в умовах, коли все частіше почи-
нають діяти політики щодо того, як комунікувати 
екологічні заяви. Він показує комунікаторам, як 
змінити комунікаційний наратив і діяти через: 
1) протидію дезінформації та «зеленій джинсі», 
2) зменшення кількості повідомлень, що увічню-
ють надмірне споживання, 3) перенаправлення 
прагнення до більш сталого способу життя та 
4) розширенню прав і можливостей споживачів 
як громадян вимагати від бізнесу та політиків 
більш активних дій. Використовуючи свої нави-
чки, комунікаційники можуть стати частиною 
рішення, а не лише сприяти виникненню про-
блеми, сприяти просуванню прогресу на шляху 
до Паризької угоди, Куньмінсько-Монреальської 
глобальної рамкової програми з біорізноманіття 
та Цілей Сталого Розвитку, що передбачають ста-
лий спосіб життя (UNEP, 2024).  Вовчанська О.М., 
Іванова Л.О. (2023) досліджують розвиток усві-
домленого споживання в Україні в контексті соці-
ально-етичного маркетингу.  Романченко Н.В., 
Фіщук С.В. (2020) виокремлюють ефективні 
способи взаємодії зі споживачами в загаль-
ному у сфері модної індустрії в Україні. Фраг-
ментарність висвітлення питання комунікації 
саме брендів сталої моди в Україні спонукала 
до дослідження питання, та написання статті.

Метою даного дослідження є виявити та про-
аналізувати ключові особливості комунікації між 
брендами сталої моди та споживачами в Укра-
їні, визначити ефективні стратегії взаємодії та 
сформулювати рекомендації щодо вдосконалення 
комунікаційних практик для просування концеп-
ції сталої моди на українському ринку.  



123ISSN 2308-4855 (Print), ISSN 2308-4863 (Online)

Методи дослідження. Для досягнення постав-
леної мети було використано такі методи дослі-
дження: контент-аналіз, компаративний аналіз та 
інтерпретація. Дослідження базується на огляді 
наукової літератури для визначення ключових 
понять та підходів у сфері комунікації сталої моди. 
Проведено аналіз контенту соціальних мереж, 
веб-сайтів та інших онлайн-ресурсів українських 
брендів сталої моди. 

Виклад основного матеріалу. Мода має важ-
ливе значення для людської культури. В контексті 
переосмислення підходів до моди, сталий розви-
ток модної індустрії є однією з ключових тенден-
цій сучасності, що обумовлюється зростаючою 
екологічною та соціальною свідомістю спожива-
чів.  В Україні цей процес стає все більш помітним 
завдяки активним зусиллям місцевих брендів, які 
прагнуть зменшити негативний вплив на довкілля 
та покращити умови праці у виробничих ланцю-
гах. Важливою складовою цього процесу є ефек-
тивна комунікація між брендами та споживачами, 
яка дозволяє підвищити обізнаність та залученість 
громадськості до питань сталої моди. Зважаючи 
на те, що мода розвивається в контексті суспіль-
них, економічних, культурних та екологічних змін 
у світі, окрім естетичної та функціональної вико-
нує важливу комунікативну функцію. Варто роз-
глянути різноманітні аспекти комунікації. Марке-
тингова комунікація передбачає взаємодію бренду 
з його цільовою аудиторією за допомогою кому-
нікаційних засобів, наприклад таких як: соціальні 
мережі, офіційні веб-сайти, реклама в ЗМІ, парт-
нерські заходи, колаборації, співпраця з інфлуен-
серами та ін. Бренд комунікація – це стратегічний 
процес створення та поширення повідомлень про 
бренд, спрямованих на формування та підтримку 
бажаного образу бренду в свідомості цільової 
аудиторії. Маркетингова комунікація відрізня-
ється від бренд-комунікації тим, що вона більше 
зосереджена на просуванні конкретних продуктів 
або послуг, тоді як бренд-комунікація фокусується 
на загальному іміджі та сприйнятті. В резуль-
таті  порівняльного аналізу наукових джерел, а 
також різноманітних комунікаційних каналів брен-
дів, виокремлюємо такі ключові стратегії кому-
нікації брендів сталої моди, які сприяють ефек-
тивному донесенню інформації до споживачів:

1. Прозорість: надання відкритої та доступ-
ної інформації про походження матеріалів, умови 
виробництва та екологічний вплив продукції 
(Niinimäki, 2013).

2. Етичність: дотримання моральних прин-
ципів у комунікації, забезпечення чесності та 
відсутність маніпуляцій даними (Fletcher, 2014). 

3.Інтерактивність: активна взаємодія з аудиторією 
через різні канали комунікації, що дозволяє залу-
чати споживачів до процесу сталого споживання 
(Brown, 2009).

Відповідно можемо окреслити основні прин-
ципи комунікації сталої моди:

1. Застосування науково-обґрунтованої інфор-
мації є відправною точкою в комунікації брен-
дів сталої моди. Передбачає прозоре поширення 
та обмін доказовою, релевантною інформацією 
у зрозумілій та доступній формі.

2. Переосмислення цінностей. Трансформація 
поведінки та практик – «культурний рівень» на 
якому вибудовується новий наратив та системні 
зміни. Відбувається викорінювання повідомленнь 
що заохочують до надмірного споживання, а увага 
акцентується на пропагуванні позитивних змін 
та демонстрації циркулярних рішень для більш 
сталого способу життя і як результат можливість 
втілення нових рольових моделей та переосмис-
лення понять «прагнення» та «успіх».

3. Просування рушійних ініціатив – принцип 
який передбачає мотивування та мобілізацію гро-
мадськості до конкретних дій які сприятимуть діа-
логу з лідерами необхідних рівнів та спрямувань 
для забепечення сталості галузі в цілому.

Виокремивши стратегії та принципи комуні-
кації сталої моди, звернемо увагу на конкретні 
засоби та інструменти комунікації на прикладі 
українських брендів.

Соціальні мережі є одним з основних інстру-
ментів комунікації між брендами та споживачами. 
Українські бренди активно використовують плат-
форми, такі як Instagram, Facebook та TikTok, для 
просування своїх сталих практик та ініціатив. 

Веб-сайти та блоги. На думку дослідників 
Васильченка Л.С., Якушева О.В. та Литвина С.В. 
(2020), сайт  – це «головний транслятор цінності 
та змісту бренда». Офіційні веб-сайти та блоги 
сталих брендів надають детальну інформацію 
про виробничі процеси, використані матеріали 
та екологічні ініціативи. Наприклад, бренд RCR 
Khomenko на своєму сайті містить розділ, присвя-
чений сталим практикам, що дозволяє спожива-
чам глибше зрозуміти філософію бренду та його 
внесок у сталий розвиток (RCR Khomenko, 2023). 
Бренд TG Botanical має окремий розділ на сайті 
«Sustainbility» де представлено «Кодекс корпора-
тивної етики бренду», а також» «Стратегію етичної 
відповідальності бренду з погляду екологічності 
та соціальної відповідальності» (TG Botanical).

Варто зазначити, що тривалий час україн-
ські сталі бренди орієнтувались на закордон-
ний ринок, про що свідчать англомовні сайти 
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брендів (без українського варіанту), та на даний 
момент спостерігаємо позитивні зрушення в 
цьому аспекті, у чому вбачаємо прагнення брен-
дів вибудовувати комунікацію та розвиватись в 
Україні. Як зазначається на сайті відомого апсай-
клинг бренду Ksenia Schnaider, (бренд створений 
у 2011 році, україномовна версія сайту зявилась 
у 2024 році): «Наша робота – це поєднання мис-
тецтва та відповідальності. Кожен виріб, який 
ми створюємо, є свідченням можливостей сталої 
моди», – Антон Шнайдер (Ksenia Schnaider, 2024). 

Освітні заходи та події. Проведення освітніх 
заходів, таких як лекції, семінари, майстер-класи є 
важливою формою комунікації, яка дозволяє без-
посередньо залучати споживачів до процесу ста-
лого споживання. 

Ukrainian Fashion Week регулярно організовує 
заходи, присвячені сталому розвитку, де дизайнери 
та експерти діляться своїм досвідом та знаннями. 
До прикладу освітній проект Action: Sustainable 
fashion за підтримки Українського культурного 
фонду – шість відео-лекцій від провідних фахівців 
індустрї моди в Україні, які торкалися питань сві-
домого споживання, відповідального виробництва, 
біодизайну та інших питань щодо сталості в моді. 

Освітні стратегії спрямовані на підвищення 
обізнаності споживачів щодо важливих еколо-
гічних, соціальні, та економічних питань галузі, 
цілей сталого розвитку, та можливостей їх реалі-
зації в індустрії моди задля її якісної трансформа-
ції. Варто вказувати які із практик бренд втілює і 
які ставить собі за ціль втілювати в найближчому 
майбутньому.  

Колаборації з екологічними організаціями. Такі 
співпраці є можливістю для втілення важливих 
екологічних ініціатив, включають спільні проекти, 

кампанії з підвищення обізнаності щодо питань 
сталості та благодійні акції. Бренд Fraimiore разом 
підтримує ініціативу «Дерева для птахів» благо-
дійного фонду Peli can live який дає максимальну 
користь від висадки дерев для екосистем і під-
тримує біорізноманіття. У проєкті фонд об’єднує 
волонтерів та провідних експертів-ботаніків, енто-
мологів та екологів, забезпечуючи не лише макси-
мально якісну посадку, але й належний догляд за 
деревами (Fraimore).

Прозорість комунікації. Модні бренди пови-
нні відкрито повідомляти інформацію про мате-
ріали і методи виробництва. Бренд Bevza  на 
своєму сайті інформує: «Ми віримо в важливість 
етичного ставлення до природи та розробляємо 
високоякісну продукцію, призначену на довговіч-
ність, використовуючи різні матеріали та техніки. 
Ми застосовуємо технології без відходів, викорис-
товуємо тканини з залишків та використовуємо 
перероблені нитки з метою сприяння процесу ста-
лого споживання та виробництва» (Bevza).

Відомий своїми естетичним дизайном та вико-
ристанням безпечних  для фарбування тканин рос-
линними пігментами, отриманими з квіток пижма, 
жолудів, лушпиння цибулі та кавових зерен. 
TG Botanical розповідає про процес виробництва, 
звідки походять матеріали, як і ким одяг виготов-
ляється, а також про особливості догляду. Свою 
місію впевнено транслює бренд Framiore, яка поля-
гає у: «збереженні традицій пошиття та особли-
востей одягу з менш відомих культур та тих, яким 
загрожує вимирання, ми відображаємо багатові-
кові знання у сталому одязі для жінок» (Framiore).

Використання сертифікатів та стандартів. 
Брендам варто ділитись інформацією щодо наяв-
ності сертифікатів із дотримання стандартів, таких 

 
Іл. 1. Влив бренду Framiore впливає на навколишнє середовище
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як сертифікати, Global Organic Textile Standard 
(GOTS), Fairtrade, B Corp, Bluesign, тощо. Це 
сприяє підвищенню довіри споживачів. А також 
вагоме значення має інформування щодо нагород 
та перемог у авторитетних преміях які стосуються 
сфери сталості. До прикладу компанія Devo Home 
отримала нагороду Green Product Award 2023, за 
свій сталий продукт  – одяг з конопляного хутра.

Використання етичних повідомлень, де бренд 
чесно інформує щодо впливу їхнього продукту 
на довкілля [Blum]. Показуючи прямий вплив 
покупки на навколишнє середовище, бренд 
дає стимул клієнтам підримувати їхній бізнес 
і місію залучаючи користувачиів до процесу 
співтворення. У 2019 році бренд RCR Homenko 
створили проект Samoprint який спрямований 
на відродження та кастомізацію зношеного або 
пошкодженого одягу за допомогою спеціально 
розроблених термонаклейок. «Ми розширюємо 
поняття сталого розвитку, альтернативного спо-
живання та творчої самореалізації нашої аудито-
рії» (RCR Homenko).

Культурна ідентичність. Автентичність: Сталі 
бренди одягу часто підкреслюють свій зв’язок 
з місцевою культурою та традиціями. Завдяки:

• Використанню традиційних технік виробни-
цтва.

• Співпраці із місцевими ремісниками.
• Інтеграції елементів народного мистецтва 

у дизайн.
Бренд Gushka пропонує набір для навчання 

ткацького ремесла: «Відкласти в бік усі думки, 
пропустити вовну крізь руки, виткати власну 
історію або використати традиційні орнаменти, 
спробувати ткацьке ремесло. Це досвід, який ви 
можете подарувати собі, або близьким»  (Gushka).  

Гаслом бренду виняткових речей Gunia який 
інтерпритує естетику різноманітних епох та 
сприяє відродженню та розвитку традиційних 
ремесел є: «Надихаючись минулим – створюй 
майбутнє!»  Кожна збірка являє собою унікальне 
поєднання дизайнерської думки, глибоких етно-
графічних досліджень і художнього підходу 
до майстерності (Gunia Project).

Іл. 2. RCR HOMENKO набір для самопринту. Як інтерактивна гра для оновлення гардеробу

  
Іл. 3. Gunia Project
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Створення наративу. Необхідність ділитись 
історіями, які будуть резонувати та спонукати 
купувати продукти та бренди, які підтримують 
сталі практики. Як приклад можна навести укра-
їнський бренд DZHUS, який позиціонує себе як 
сталий бренд, у 2023 році презентував спецпро-
єкт «Unpacking». Так звана «Фешн-сторі» – істо-
рія успіху компанії та короткометражний фільм, 

створені творчою групою однодумців, котрі 
висвітлюють проблеми надмірного споживання та 
забрудненої екосистеми крізь призму алегоричної 
колекції бренду «Ecopack» (Dzhus, 2023). 

Взаємодія з впливовими особистостями (інфлу-
енсерами). Ключовим в такій формі комунікації 
є те, щоб така співпраця була чесною, прозорою 
та  відповідала етичним принципам як бренду, так 
і інфлуенсера.

Виклики та перспективи комунікації сталої 
моди в Україні.

Одним з основних викликів є недостатня обі-
знаність споживачів про сталу моду та її пере-
ваги. Багато споживачів все ще надають перевагу 
дешевим та швидким варіантам моди, не замис-
люючись про їхній вплив на довкілля та суспіль-
ство (Niinimäki, 2013). Крім того, відсутність чіт-
ких стандартів та регулювань у сфері сталої моди 
ускладнює процес оцінки та порівняння брендів 
за їхніми сталими практиками (Fletcher, 2014). 
Перспектива розвитку комунікації сталої моди 
в Україні є досить обнадійливою. Зростаюча обі-
знаність споживачів та активна позиція брендів 
сприяють поширенню ідей сталого споживання. 
Важливу роль у цьому процесі відіграють соці-
альні мережі, освітні заходи та колаборації з еко-
логічними організаціями. Крім того, розвиток тех-
нологій та інновацій у модній індустрії відкриває 
нові можливості для впровадження сталих прак-
тик (Brown, 2009).  

Висновки. Дослідження підтвердило гіпотезу, 
що ані дизайнери, ані споживачі  не можуть ізо-
льовано вирішити проблеми сталості в індустрії 

Іл. 4. Dzhus. Алегорична колекція Ecopack. 2023 

 
Іл. 5. Співачка Джамала в шубі з джинсового хутра 

бренду Ksenia Schnaider



127ISSN 2308-4855 (Print), ISSN 2308-4863 (Online)

моди. Лише взаємодія між двома сторонами/сис-
темами через сталий маркетинг та освіту може 
стимулювати кращий прогрес. Комунікація ста-
лої моди між брендами та споживачами в Україні 
є важливим аспектом сталого розвитку модної 
індустрії. Вона включає прозорість, етичність 
та інтерактивність, а основними каналами кому-
нікації є соціальні мережі, веб-сайти, освітні 
заходи та колаборації з екологічними організаці-
ями та інфлуенсерами. Незважаючи на існуючі 
виклики, перспектива розвитку комунікації сталої 
моди в Україні є позитивною завдяки зростаю-

чій свідомості та обізнаності споживачів а також 
активності брендів. Виявлено, що ключовими 
аспектами комунікації сталих брендів в Україні є 
акцент на цінностях бренду та місії. Важливу роль 
відіграє культурна ідентичність бренду та освітня 
складова. Прослідковуються прогалини в комуні-
кації на деяких веб-сайтах сталих брендів з укра-
їнським споживачем (акцент на англомовному 
наповнені). Ключовими аспектами цієї комуніка-
ції є: акцент на локальному виробництві і матері-
алах, а також культурний контекст з урахуванням 
традицій та цінностей.
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