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Анотація. Дану роботу присвячено дослідженню змін купівельної активності 
українських споживачів одягу після повномасштабного вторгнення російської федерації 
в Україну. Проаналізовано динаміку змін обсягів покупок та споживчі звички на ринку 
одягу; мету та способи здійснення покупок одягу (онлайн чи офлайн); зміну уподобань в 
одязі; ставлення до вибору певного бренду продукції. Авторами виявлено зміни в моделі 
споживчої поведінки та надано рекомендації виробникам одягу для можливостей 
більшого задоволення споживчого попиту. 
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RESEARCH ON CHANGING THE BEHAVIOR OF CLOTHING  
CONSUMERS DURING THE WAR 

Abstract. This work is devoted to the study of changes in the purchasing activity of 
Ukrainian clothing consumers after the full-scale invasion of the Russian Federation into 
Ukraine. It analysed the dynamics of changes in the volume of clothing purchases; consumer 
habits in the clothing market; the purposes and ways of buying clothing (online or offline); the 
changes in attitude towards clothing design; and the attitude towards the choice of a certain 
product brand. The authors identified the changes in the model of consumers' behaviour and 
provided recommendations to clothing manufacturers. 
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Вступ. Неможливо заперечувати, що повномасштабна війна сильно змінила 

українців. Вона зруйнувала старі звички та створила нові, змусила багатьох людей 
залишити свої домівки та переглянути власні цінності [1, 2]. Але одяг, як і раніше, 
залишається невід’ємною частиною нашої буденності. Попередні дослідження свідчать, 
що більше третини споживачів купують одяг раз на сезон, чверть купує раз на місяць і 
ще майже чверть – раз на півроку [3].  

Нова реальність, в якій зараз вимушені жити українці, спонукала зміненню 
моди [4, 5]. Одяг став більш практичним. Спостерігається більш виважене та 
відповідальне ставлення до моди [6-7]. Речі з українською символікою стали трендом [8]. 

Нові реалії диктують вітчизняним виробникам необхідність пошуку нових шляхів 
розвитку [9–11]: 

 зміна профілю підприємства, пошук нової ніші на ринку для забезпечення 
актуальних запитів військових в одязі та спорядженні (на цьому шляху такі бренди, як 
Marsala, Once, byMe і т. д.); 

 змінення асортименту товарів для виготовлення – виробництво більш 
функціонального, демократичного та універсального одягу; використання дешевших 
матеріалів, спрощення моделей, зменшення кількості оздоблення, забезпечуючи таким 
чином прийнятну для споживача вартість продукції; 

 просування товарів на міжнародному ринку шляхом співпраці з іншими 
брендами через відкриття pop-up stores і шоурумів (The COAT Каті Сільченко, Nadya 
Dzyak, KSENIASCHNAIDER) або запуска на маркетплейсах (Maki accessories, Guzema); 

 перехід на аутсорсингову схему праці (так звану «давальницьку» або «white 
label»), яку вже тривалий час використовують українські підприємства з великими 
потужностями. 
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Пошук нових шляхів розвитку підприємства неможливий без дослідження 
споживача, розуміння його потреб, його поведінки в умовах війни. 

Аналіз літературних джерел показав значний інтерес до тематики зміни 
споживчих настроїв українців в умовах невизначеності, починаючи з часів пандемії 
COVID-19 до сьогоднішніх умов війни [12–20]. Також встановлено значну динаміку в 
зміні споживчої поведінки протягом року [12–14]. Проте, слід зазначити, що досліджень 
споживачів одягу за останній рік мало і недостатньо для формування стратегії 
підприємства в сучасних реаліях. Тому таке дослідження є актуальним. 

Постановка завдання. Мета роботи – вивчення купівельної активності 
українських споживачів одягу та виявлення змін у моделі споживчої поведінки українців 
після повномасштабного вторгнення. На основі дослідження сформувати пропозиції для 
підприємств-виробників одягу щодо утримання їхніх позицій на ринку та ефективної 
політики контактування зі споживачами. 

Основне завдання – виявлення особливостей споживчої поведінки українців 
щодо: обсягу купівлі одягу; споживчих звичок під час купівлі; способу купівлі (онлайн 
чи офлайн); мети купівлі одягу; зміну уподобань в одязі (відносно кольорів, стилю); 
ставлення до продукції українських і закордонних компаній. 

Результати досліджень.  
Методологія. Для цілей цього дослідження ми відносимо до українського 

суспільства всіх, хто ідентифікує себе з ним. 
Фокусом дослідження є етап російсько-української війни, відомий як 

«повномасштабна війна», що розпочався 24 лютого 2022 року внаслідок 
повномасштабного вторгнення російської федерації в Україну. 

Для збору даних використано онлайн-опитування по інтерактивній 
структурованій анкеті Google Forms. Використання такого методу збору голосів є 
простим і зручним для опитуваних, оскільки не має часових обмежень, передбачає 
можливість необов’язкових відповідей та переривання проходження опитування в будь-
який момент. Інформація про дослідження та посилання на форму для заповнення 
поширювалися у групових чатах соціальних мережах в особистій комунікації. 

Перед початком опитування було проведено попередній тест розробленого 
інструментарію, який проводився на невеликій фокус-групі. Основним завданням 
попереднього тесту було з’ясувати, чи зрозумілими є формулювання питань, чи 
викликають запитання та відповіді на них психологічний дискомфорт, а також визначити 
об’єм часу, необхідний для заповнення анкети. 

Період проведення дослідження: 23 вересня 2023 – 3 жовтня 2023 р. За цей час в 
опитуванні взяли участь 124 респонденти.  

Обмеження дослідження. Вибірка дослідження не є репрезентативною для 
населення України. Розподіл соціально-демографічних характеристик (таких, як стать, 
вік, матеріальний стан тощо) серед опитаних не відображає розподілу цих ознак серед 
усього населення України. З огляду на це результати опитування не можна поширювати 
на все населення.  

Портрет респондентів. Відповіли на запитання 96 жінок, 25 чоловіків, 
3 приховали свою стать. Майже половина були віком від 19 до 24 років. Більшість 
неодружені. Сім’ї респондентів найчастіше складаються з чотирьох осіб. Більше 
половини – навчаються, майже чверть – працює. Переважна більшість опитаних може 
дозволити собі покупку одягу без шкоди бюджету. 

Респонденти відповіли на наступні питання: «Чи пов’язана Ваша діяльність з 
виробництвом одягу?», «Чи  купували Ви одяг після повномасштабного 
вторгнення (ПВ)?», «За останні півтора роки Ви стали купувати більше одягу?», 
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«Скільки разів Ви купували одяг з початку ПВ (з лютого 2022 р.)?», «Яким чином Ви 
купували одяг останнім часом?», «Для чого Ви купували одяг за останні 1,5 роки?», «Чи 
змінились Ваші уподобання в одязі після ПВ (стали подобатись інші стилі, кольори)?», 
«Чи звертаєте Ви увагу на виробника при купівлі одягу?», «Чи звертали Ви увагу на 
виробника при купівлі одягу до ПВ?», «Чи розчаровувались Ви у своїй покупці одягу за 
останні 1,5 року?». 

Завдяки відповідям був складений загальний портрет респондента: це незаміжня 
жінка, віком від 19 до 24 років, вчиться, у її родині четверо осіб. Вона має досить коштів 
для покупки продуктів і одягу, але на дорогі покупки гроші здебільшого не витрачає. 
Купляла одяг мінімум два рази з початку ПВ, не менше ніж до нього. Придбання одягу 
частіше відбувається за необхідністю, переважна більшість покупок виконується 
офлайн. Вподобання в одязі після повномасштабного вторгнення змінились несуттєво. 
Раніше звертала увагу на виробника одягу, але тепер обирає одяг різних виробників, 
бренд для неї – це не суттєве. За останні 1,5 року в покупках не розчаровувалась. 

Загальні спостереження. Найчастіше респондентам було від 13 до 24 років – 
76,6%, жінки склали 77,4% (див. рис. 1). 
 

  
а б 

Джерело: побудовано авторами на підставі власних досліджень. 
Рис. 1. Розподіл респондентів за віковою (а) і статевою (б) ознакою 

 
Неодружених 73,4%, здебільшого у родині від 2 до 4 чоловік – 74,2% (рис. 2). 
Більшість вчиться – 55,6%. Переважна більшість має досить грошей для купівлі 

одягу низького та середнього цінового сегменту – 79,9% (рис. 3). 
Кожен другий пов’язаний з виробництвом одягу (54%). Після повномасштабного 

вторгнення купували одяг 97,6% (рис. 4). 
 

  

а б 
Джерело: побудовано авторами на підставі власних досліджень. 

Рис. 2. Розподіл респондентів за складом сім’ї 
 

Купують стільки ж одягу, як і раніше – 46%, менше стали купувати 42,7%. 
Покупку одягу здійснювали 2–3 рази 26,6% респондентів, від 4 до 9 – 37,9%, більше 
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10 разів – 33,1% (рис. 5). Останнім часом одяг купували офлайн – 82,3%, 14,5% із них 
спочатку обирали вироби в інтернеті. 43,5% респондентів купували одяг онлайн (рис. 6). 
Робили покупки одягу через необхідність 84,7% респондентів, задля задоволення – 
51,6%, для іміджу – 37,1%. Кожен четвертий (24,1%) придбав одяг у якості подарунку 
іншій людині (рис. 7). 
 

а б 
Джерело: побудовано авторами на підставі власних досліджень. 

Рис. 3. Розподіл респондентів за родом занять (а) і достатком (б) 
 

  

а б 
Джерело: побудовано авторами на підставі власних досліджень. 

Рис. 4. Відповіді на питання «Чи пов’язана Ваша діяльність з виробництвом 
одягу?» (а), «Чи купували Ви одяг після повномасштабного вторгнення (ПВ)?» (б) 
 

 

а б 
Джерело: побудовано авторами на підставі власних досліджень. 

Рис. 5. Динаміка змін обсягу здійснення покупок 
 

На питання «Чи змінились Ваші уподобання в одязі після ПВ (стали подобатись 
інші стилі, кольори)?» майже половина респондентів відповіли, що змінились, але 
несуттєво (46%), не змінились – 32,3%, змінились суттєво – 21,8%. Більшість не 
розчаровувалась у своїх останніх покупках – 60,5% (рис. 8). 
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Джерело: побудовано авторами на підставі власних досліджень. 
Рис. 6. Розподіл за способами купівлі одягу 

 

 

Джерело: побудовано авторами на підставі власних досліджень. 
Рис. 7. Мета покупок одягу 

 

  

а б 
Джерело: побудовано авторами на підставі власних досліджень. 

Рис. 8. Відповіді респондентів про зміну уподобань в одязі (а) і  
розчарування у покупках (б) 

 
Під час здійснення покупок одягу більшість респондентів не звертають увагу на 

виробника (64,5%). Проте кожен другий звертав увагу на бренд одягу до 
повномасштабного вторгнення (52,4%). 16,1% віддають перевагу одягу українських 
виробників (рис. 9).  
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а б 
Джерело: побудовано авторами на підставі власних досліджень. 

Рис. 9. Ставлення до вибору продукції певного виробника  
до (а) і після (б) початку повномасштабної війни 

 
Розподіляючи відповіді по статям, було виокремлено наступні результати:  
Жінки: 
 незаміжніх – 74%, заміжніх – 18,8%; 
 13-18 років – 31,3%, 50% складають респондентки віком від 19 до 24 років; 
 21,9% живуть в сім’ї із кількістю у складі двох осіб, 19,8% – трьох, 34,4% – 

чотирьох, 18,8% – п’яти осіб; 
 63,5% навчаються, 20,8% працюють; 
 82,3% можуть дозволити собі придбати речі лише низького і середнього 

цінового сегментів; 
 62,5% пов’язані з виробництвом одягу; 
 99% купували одяг після повномасштабного вторгнення; 
 45,9% стали купувати менше одягу, 41,7% купують стільки ж одягу як і раніше; 
 37,5% за останні 1, 5 року купували одяг більше 10 разів, від 4 до 9 разів – 

39,6%, 19,8% купували 2-3 рази; 
 44,8% купують онлайн, 82,3% – офлайн; 
 56,3% купують одяг для задоволення, 82,3% – через необхідність, 41,7% – для 

іміджу, 26% купують одяг на подарунок; 
 У 31,3% вподобання не змінились, у 45,8% змінились несуттєво, у 21,9% 

змінились суттєво; 
 16,7% опитаних жінок обирають одяг різних виробників, але бренд важливий 

для них. Для 65,6% виробник одягу не відіграє ніякого значення, 14,6% – надають 
перевагу українським виробникам; 

 половина респонденток звертала увагу на виробника до повномасштабного 
вторгнення; 

 42,7% розчарувались у своїх нещодавніх покупках.  
Чоловіки: 
 віком від 19 до 24 років – 40%, від 25 до 44 – 32%; 
 неодружених 76%; 
 в сім’ї від 2 до 4 осіб у 68% респондентів;  
 36% опитаних чоловіків працює, 28% вчиться, 20% є власниками бізнесу; 
 76% респондентів чоловічої статі має досить грошей лише для купівлі одягу 

низького та середнього цінового сегменту; 
 80% не пов’язані з виробництвом одягу; 
 96% купували одяг після повномасштабного вторгнення; 
 60% опитаних чоловіків купляє стільки ж одягу, як і раніше, 32% – менше; 
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 32% купували одяг 4-9 рази, 25% від 2 до 3 разів; 
 80% купують одяг офлайн, 36% онлайн; 
 92% респондентів чоловічої статі  купували одяг за необхідності, 36% – для 

задоволення, 20% – заради іміджу; 
 у 44% опитаних чоловіків  за останні 1,5 року вподобання в одязі змінились 

несуттєво, у 40% – взагалі не змінились; 
 60% обирають одяг різних виробників і бренд для них має значення, 

20% обирають, не зважаючи на бренд і рівно стільки ж частіше обирають українських 
виробників; 

 56% опитаних чоловіків  звертали увагу на виробника до повномасштабного 
вторгнення; 

 72% не розчаровувались у своїй покупці за останні 1,5 року.  
Висновки. За результатами дослідження можна зробити висновки, що 

незважаючи на війну, переважна більшість респондентів має достатньо грошей для 
придбання одягу. Хоча більшість із них мають можливість купувати одяг тільки низького 
та середнього цінового сегменту – 79,9%. Майже кожен опитаний здійснював покупку 
одягу після повномасштабного вторгнення (97,6%), проте стали купувати менше 42,7%. 

97,6% респондентів мали можливість придбати одяг хоча б два рази після 
24.02.2023 р. Переважна більшість респондентів обирає формат офлайн-покупок – 
82,3%. Слід зазначити, що 14,5% із них спочатку обирали вироби в інтернеті, а 
купували – в магазині. 43,5% опитаних здійснювали покупки одягу онлайн.  

Купували одяг через необхідність – 84,7%, задля задоволення – 51,6%, заради 
іміджу – 37,1%. Кожен четвертий (24,1%) придбав одяг як подарунок іншій людині. 
Уподобання в одязі змінились несуттєво майже у половини опитаних (46%) або не 
змінились взагалі (32,3%). На бренд одягу увагу здебільшого не звертають 64,5%, проте 
кожен другий звертав увагу на виробника до повномасштабного вторгнення (52,4%). 
Також більшість не розчаровувалась у своїх останніх покупках – 60,5%, хоча кількість 
розчарованих вражає – 39,5%. Причиною невдоволення, на нашу думку, може бути, як 
невиважена покупка, так і невисока якість одягу середнього і низького вартісного 
сегменту. 

Опитані жінки-респондентки мають більшу фінансову можливість купувати одяг. 
Вони роблять покупки набагато частіше. Проте чоловіків, які купують стільки ж одягу, 
як і раніше більше, ніж жінок. Автори роблять припущення, що ця особливість пов’язана 
з тим, що характер покупок у чоловіків якісний, а не кількісний. Більше половини 
опитаних жінок купує одяг через задоволення, проте чоловіків, які купують одяг для 
задоволення – трохи більше третини. У порівнянні з респондентами, набагато більше 
респонденток купували одяг заради іміджу. Кожна четверта жінка обирала одяг як 
подарунок іншій людині. Що цікаво у порівнянні – жінки частіше розчаровувались у 
своїх покупках, ніж чоловіки.  

Загалом, результати є очікуваними та втішними для бізнесу та економіки. Багато 
людей купують одяг, хоча й трохи менше, ніж до повномасштабного вторгнення. 
Вподобання покупців одягу змінились несуттєво за останні 1,5 роки. 86,3% опитаних 
респондентів можуть придбати одяг без особливих проблем. Але виробникам одягу 
необхідно підвищити якість своїх товарів і продукувати пропозиції на усі цінові 
сегменти. Також важливим є надавати можливість споживачам купувати одяг офлайн, на 
торгівельних площадках. 
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