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Мода – нетривале панування певного смаку в певній сфері життя чи 

культури. На відміну від поняття стилю (від лат. stylus – паличка для письма) – 

сукупність характерних рис літератури або мистецтва тієї чи іншої епохи або 

науки, мода характеризує короткочасні й поверхневі зміни зовнішніх форм 

побутових предметів та мистецьких творів. Мода не є статичною, зміни в 

суспільному житті негайно викликають зміни моди. Не кожна людина може 

протистояти впливу моди. З модою стикаються на демонстраційних подіумах, 

так і на вулицях і у повсякденності [1].  

У загальному значенні стиль – сукупність характерних ознак, 

особливостей, властивих чому-небудь. У вужчому значенні – сукупність 

характерних рис літератури або мистецтва тієї чи іншої епохи або науки, а 

https://www.epravda.com.ua/columns/2022/05/2/686501/
https://eauto.org.ua/
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D1%82%D0%B8%D0%BB%D1%8C
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9B%D1%96%D1%82%D0%B5%D1%80%D0%B0%D1%82%D1%83%D1%80%D0%B0
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B5%D1%86%D1%82%D0%B2%D0%BE
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%95%D0%BF%D0%BE%D1%85%D0%B0
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9D%D0%B0%D1%83%D0%BA%D0%B0
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також сукупність ознак, які характеризують мистецтво певного народу, країни 

(голландський, японський, український стиль; східний, західний стиль).  

Сукупність ознак, які характеризують мистецтво певного часу та напряму 

або індивідуальну манеру художника стосовно ідейного змісту й художньої 

форми. У загально культурологічному сенсі стиль – усталена форма 

художнього самовизначення епохи, регіону, нації, соціальної або творчої групи 

або окремої особистості [2]. 

Якщо вірити дефініції, мода – це популярний тренд, особливо щодо стилю 

одягу або орнаменту. Варто зазначити, що стиль тут використаний не у своєму 

оригінальному значенні. Тим часом саме слово «стиль» означає відмінні риси у 

зовнішньому вигляду, певні принципи, за якими формується дизайн. 

Тенденції, покази, новинки і вся модна термінологія змушують споживачів 

демонізувати образ сучасної високої моди, а в результаті в суспільстві 

з’являється негатив по відношенню до важливої соціальної сфери, яка вносить 

свій внесок у формування смаку і, якщо можна так сказати, мистецтва. Всім 

цим і займається висока мода, в той час як стиль - це поняття, далеке від 

подіумів і глянцевих обкладинок [3]. 

У сучасній економіці мода є одним з регуляторів споживчої поведінки, 

тому важко знайти маркетинговий прийом, що безпосередньо або побічно не 

використовував би цей фактор. Усі покупці належать до певних груп 

споживачів моди.  

Представники груп «незалежних» від моди змушені платити за свою 

незалежність. Насправді, найдешевші товари – це ті, що вже вийшли з моди. Їх 

випускали масово, і попит на них впав майже до нуля. У секторах ринку, 

сприйнятливих до впливу моди, традиційні товари мають дещо завищену ціну. 

Ті, хто робить традиційні покупки, мало звертають увагу на ціни і стають 

жертвами своїх звичок. Нерідко виробники складних технічних товарів, 

випускаючи на ринок новий, досконаліший продукт, передбачають у вигляді 

опції версію в традиційному виконанні, яка зазвичай коштує дорожче базової 

моделі [4]. 
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У жовтні 2022 р. було проведено опитування серед студентської аудиторії, 

результати якого дозволяють встановити відношення молоді до моди і стилю. 

Загалом це опитування пройшли 30 осіб. Результати дослідження дозволили ще 

раз підтвердити тезу, що всі люди звертають увагу як одягнуті інші люди. 

Жоден респондент не обрав варіант відповіді «ні, не звертаю увагу».    

Встановлено, що молоді люди більше надають перевагу нейтральним 

стилям, дуже малий відсоток любить щось незвичайне – таке, що дуже виділяє 

їх серед інших. Також більшості до вподоби класичні кольори – чорний та 

білий. На рахунок елементів одягу такі ж результати. Це – база. В основному 

джинси та худі. Серед питань про необтяжливу суму за одну покупку різних 

варіантів одягу, можна сказати, що більша половина купує одяг середньої 

вартості. Більшості легко підібрати одяг відповідно свого розміру.  

 

Рис. 1. Розподіл відповідей на запитання «Чи звертаєте Ви увагу на одяг 

людей?»  

 

На питання щодо улюблених брендів одягу більшість відзначила таких 

популярних виробників як Puma, Nike, Zara та Adidas. Встановлено також, що 

переважна більшість респондентів зазвичай купує одяг в магазинах та інтернет-

магазинах. Одночасно респоденти зазначили, що вони позитивно відносяться 

до авторського одягу (66,7% обрали варіант «50/50», 26,7%  – «Так», «Ні» – 

6,7%).  

Таким чином, відкриття онлайн-магазину одягу, де будуть представлені 

оригінальні або авторські моделі є потенційно прибутковою справою якщо 

мати терпіння, вільний час та кошти для інвестицій. Такий одяг  користується 



 

193 

 

попитом серед молоді, вони готові витрачати на нього достатню кількість 

коштів, тому це є варіантом для відкриття власного творчого бізнесу. 
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 В Україні ринок фітнесу почав активно зростати починаючи з 2005 року, - 

на 15-20% у рік. До 2007-го року в Україні вже налічувалося більше 200 фітнес-

клубів. З кожним роком їх кількість збільшувалася, з’явилася велика кількість 

фітнес-клубів і мереж фітнес-центрів - важливого сегменту розвитку масового 

спорту, які і залишаються найбільш привабливими для великої кількості 

населення [1, c. 359]. 

Про актуальність фітнес-індустрії в Україні свідчить факт створення 

Української Фітнес Асоціації - всеукраїнської громадської організації, яка 

об’єднує фахівців фітнес та велнес індустрії для розвитку та сприяння 

здорового способу життя та збільшенню попиту на фітнес послуги в Україні.  

https://cutt.ly/ZNmZn6c
https://cutt.ly/sNmVefa
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