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ВСТУП 

 

 

Індустрія моди зростає в усьому світі швидкими темпами, стрімко 

обганяючи інші галузі економіки. Відбувається різка популяризація моди, 

оскільки зростає споживча здатність і попит. Сьогодні мода стає поп-культурою. 

Відбувається деформація моди як поняття, як феномена. 

Саме за рахунок того, що модний бізнес перетворюється в масове 

виробництво - відбувається його яскраво-виражене становлення як самостійного 

сектора економіки, що включає в себе швидке виробництво, збут і споживання 

товарів. Подальше стабільне зростання всіх видів виробництв, так чи інакше 

пов'язаних з fashion-індустрією гарантує те, що модні речі стали знаком 

приналежності до певної соціальної групи. 

В даний час в українського виробника є прекрасні можливості - створені 

всі передумови для розвитку локального виробництва. Зі сприятливих 

макрофакторів можна відзначити зростання національної самосвідомості з боку 

покупців, більш високий рейтинг «зроблено в Україні», позитивну атмосферу 

для покупок вітчизняного продукту. 

PR в бізнесі - це механізм, який виступає допоміжним засобом у 

поверненні інвестиційного капіталу власникам компаній та інвесторам. 

Найважливішим завданням сучасного PR визнається формування паблісіті 

організації, тобто її популяризації і завоювання довіри цільових груп споживачів.  

Однак в сучасному українському малому бізнесі присутні певні труднощі, 

що заважають застосуванню технологій PR при просуванні товарів. 

Існує серйозна проблема, пов'язана з високими витратами на більшість 

традиційних засобів PR для малого бізнесу і браком фінансових активів у його 

представників. Практика показує, що в більшості для просування малого бізнесу 

використовуються окремі інструменти для вирішення оперативних завдань, але 

через відсутність інтеграції в PR-діяльності, витрачені кошти і зусилля 

неефективні. 
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Інша проблема полягає в тому, що практично ні у кого з представників 

малих бізнес-структур, як правило, немає чітко виробленої PR-стратегії 

просування. А враховуючи, що в PR-стратегії полягає суть будь-якого проекту, 

нескладно зробити висновок, що в PR-концепції її роль є основною. 

Таким чином, не приділяючи належної уваги побудові моделі дій для 

реалізації конкретного плану і досягнення поставлених цілей в певному 

інформаційному середовищі, підприємницьке співтовариство мимоволі шкодить 

своєму бізнесу. 

Актуальність дослідження обумовлена тим, що в сучасному світі малий 

бізнес розвивається вражаючими темпами і вносить значний вклад в економіку 

України. Для малого бізнесу інформованість потенційних споживачів про його 

товари і послуги відіграє найважливішу роль, так як безпосередньо впливає на 

прибуток. В індустрії моди інформація стає одним з найбільш важливих факторів 

у конкурентній боротьбі. З кожним роком кількість випадків використання PR-

інструментів для просування малого бізнесу неухильно зростає. 

Важливим аспектом при обґрунтуванні актуальності є відсутність 

спеціальних методик з просування організації сфери виробництва одягу в 

роботах вітчизняних і зарубіжних авторів з питань реклами і PR. 

Мета дослідження полягає у визначенні інструментів PR та їх ефективності 

використання для просування українського виробника верхнього одягу ТМ 

«ORIGA». 

Для реалізації основної мети необхідно виконати ряд завдань: 

– розкрити сутність поняття  PR та описати історію його виникнення; 

– визначити цілі та функції PR-технологій; 

– описати види та основні інструменти PR-діяльності; 

– з’ясувати основні засади формування fashion-брендів; 

– визначити особливості Public Relations в сфері моди; 

– проаналізувати основні методи просування брендів одягу на сучасному 

ринку; 

– провести оцінку ефективності PR-діяльності в компанії «ORIGA»; 
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– запропонувати власні рекомендації для подальшого просування бренду 

«ORIGA». 

Об'єктом дослідження є PR як інструмент просування в сфері моди. 

Предмет дослідження – алгоритм використання PR технологій в 

просуванні українського виробника верхнього одягу «ORIGA». 

В ході написання даної роботи були використані емпіричні (порівняння, 

опис, вимірювання) і логічні (аналіз, узагальнення та ін.) методи. На основі 

етимологічного підходу було розтлумачено ключові поняття роботи. Історично-

логічний метод допоміг встановити основні тенденції розвитку Public Relations в 

конкретні культурно-історичні проміжки. Системний та функціонально-

структурний підходи дали змогу розглянути цілі, види, функції та основні 

інструменти Public Relations, виявити взаємозв’язки між її складовими, а також 

розкрити значення і роль PR в формуванні fashion-брендів. Порівняльний та 

інтерпретаційний методи застосовано для порівняння методів просування 

брендів одягу на сучасному ринку.  

Методологічну основу дослідження складають праці провідних фахівців в 

сферах PR і fashion. При написанні магістерської кваліфікаційної роботи 

використовувалася роботи вітчизняних і зарубіжних фахівців з питань 

методології розробки PR-кампанії, методів оцінки ефективності PR-кампанії, 

аналізу ринку послуг, каналів комунікації для підприємств малого бізнесу. 

Теоретичні та практичні розробки в області структури портфелю брендів, 

архітектури бренду та просування бренду містяться в роботах зарубіжних 

авторів Д. Аакера, Ф. Котлера, Р. Надо, В. Тамберга, А. Уіллер. Серед 

вітчизняних дослідників даної проблематики необхідно виокремити роботи В. 

Перція, О. Гусєвої та інших. 

Проблеми соціології та психології моди розкрили в наукових працях такі 

вчені як Г. Зіммель, Т. Веблен, А. Б. Гофман. 

Також були використані матеріали наступних авторів: Галумов Е.А., Буар 

Ф., Хайнс Т., Брюс М., в чиїх монографіях і книгах докладно розглянуті 
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актуальні питання як про методи і техніки Public Relations в цілому, так і більш 

вузькі проблеми щодо просування в області індустрії моди. 

Наукова новизна роботи полягає у виявленні специфіки просування 

компанії малого бізнесу з виробництва одягу і в розробці рекомендацій для 

проведення PR-кампанії з просування підприємства на ринок. 

Практична значимість магістерської кваліфікаційної роботи полягає у 

впровадженні розроблених рекомендацій у практичну діяльність компанії. 

Робота складається зі вступу, трьох розділів, 9 підрозділів, висновків, 

списку використаних джерел та 7 додатків. Загальний обсяг роботи становить 84 

сторінки комп’ютерного тексту. Основний зміст роботи викладено на 71 

сторінці. Робота містить 5 таблиць та 1 графік. Список використаних джерел 

включає 51 найменування. Додатки викладені на 10 сторінках.  
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Додаток А 

 

 

 

Рис. А.1. Логотип бренду «ORIGA» 
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Додаток Б 

 

 

 

Рис. Б.1. Участь бренду «ORIGA» у fashion-показі на міжнародному фестивалі 

моди «Kyiv Fashion» 
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Продовження додатку Б 

 

 

 

Рис. Б.2. Участь бренду «ORIGA» у виставках з популяризації продукції 

українського виробництва 
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Додаток В 

 

 

 

Рис. В.1. SMM-просування бренду «ORIGA» на просторах соціальних мереж 
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Додаток Г 

 

 

 

Рис. Г.1. Іміджеві фотосесії 
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Додаток Ґ 

 

 

 

Рис. Ґ.1. Публікація про бренд в українському виданні «Status» 
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Продовження додатку Ґ 

 

 

 

Рис. Ґ.2. Публікація про бренд в українському виданні «Асортимент» 

 

 

 



82 
 

Продовження додатку Ґ 

 

 

 

Рис. Ґ.3. Публікація про бренд в українському виданні «Швацька Справа та 

Мода» 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



83 
 

Додаток Д 

 

 

 

Рис. Д.1. Друковані матеріали бренду «ORIGA» 
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Додаток Е 

 

 

 

Рис. Е.1. Партнерство с українськими блогерами 

 


