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Перш ніж розпочати розгляд того, що ж являє собою маркетинг модних товарів, 

проаналізуємо специфічні відмінності промислового і споживчого маркетингу. 
Кордони парадигми промислового маркетингу можна визначити за двома 

вимірами процесу маркетингу: по-перше, за силами, які стимулюють компанії розвива-
ти ринок і розробляти нові продукти, і, по-друге, за процесами, за допомогою яких 
споживачі приймають рішення про покупки. 

Таким чином можна зробити наступні висновки:  
1. Розробка продуктів на промисловому ринку (промислових продуктів) 

стимулюється технічним прогресом, тоді як рушійною силою розвитку і вдосконалення 
продуктів на споживчому ринку (споживчих продуктів) є зміни тенденцій моди, і що 
(враховуючи наявність таких різних ринкових стимулів) відповідні їм групи 
потенційних і існуючих споживачів по-різному сприймають продукт і по-різному пово-
дяться по відношенню до нього.  

2. Промислові закупівлі здійснюються в рамках організацій, тоді як поведінка 
індивідуальних споживачів під час покупки цікавих їм продуктів та послуг засноване 
виключно на їх особистих міркуваннях або на міркуваннях, які виробляються дуже не-
великими і неформальними групами, такими як сім'я або сімейна пара.  

Отже, маркетинг споживчих товарів можна (більшою чи меншою мірою) роз-
глядати як маркетинг модних товарів. З цієї точки зору всі товари за споживчими при-
значеннями можна розділити на групи за впливом на них фактора моди. Ступінь впли-
ву встановлюється залежно від того, які аспекти роблять більший вплив на процес ух-
валення рішення про покупку - технічні (раціональні) або модні (естетичні).  

Тепер переходимо до безпосереднього розгляду визначень поняття маркетинг 
модних товарів.  

В останнє десятиліття XX в. світова індустрія модних речей, або фешн-бізнес, 
куди традиційно включається виробництво одягу (домінує), взуття, аксесуарів і так 
званих домашніх ліній, пережила справжню маркетингову революцію. Принципи неок-
ласичного маркетингу стали обов'язковою умовою успішного функціонування лідерів 
індустрії.  

Модний український бізнес, переживає на початку XXI в. період становлення та 
інтеграцію в глобальний ринок індустрії модних речей.  

Таким чином, маркетингу модних товарів можна дати таке визначення:  
«Маркетинг модних товарів - це соціально - економічний процес управління по-

током постійно мінливих модних товарів, спрямований на задоволення бажань і потреб 
споживача».  
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