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У ñòàòò³ äîñë³äæóюòüñÿ îñíîâí³ п³äхîäè äî âèзíà÷åííÿ ñóòíîñò³ пîíÿòòÿ «хîë³ñòè÷íèé ìàðêåòèíг». Дîâå-
äåíî, щî фåшí-³íäóñòð³ÿ ÿâëÿº ñîбîю гëîбàëüíèé б³зíåñ, äîñèòü äèâåðñèф³êîâàíèé ³ шâèäêîзì³ííèé, ó 
ÿêîìó ò³ñíî пåðåпëåòåí³ ñó÷àñí³ òåхíîëîг³ї, åñòåòèêà ³ фóíêö³îíàëüí³ñòü. Нàâåäåíî êðèòåð³ї ñòâîðåííÿ 
óñп³шíîгî б³зíåñó ó фåшí-³íäóñòð³ї, ÿê³ хàðàêòåðèзóюòü äîö³ëüí³ñòü óпðîâàäæåííÿ êîíöåпö³ї хîë³ñòè÷-
íîгî ìàðêåòèíгó. Âèзíà÷åíî пåðåâàгè òà íåäîë³êè шâèäêîї ìîäè. Âèзíà÷åíî, щî ó фåшí-³íäóñòð³ї äëÿ 
пðîñóâàííÿ òà ñòâîðåííÿ ö³ííîñò³ бðåíäó àêòèâíî âèêîðèñòîâóºòüñÿ Influencer Marketing – ñпîñ³б пðîñó-
âàííÿ òîâàð³â ÷åðåз ë³äåð³â äóìîê. Нàâåäåíî пåðñпåêòèâè òà пðîбëåìè ðîзâèòêó ñîö³àëüíî-åòè÷íîгî ìàð-
êåòèíгó ó фåшí-³íäóñòð³ї. Пðîàíàë³зîâàíî îñíîâí³ ñêëàäíèêè Sustainable Apparel Coalition Higg Index, 
щî äàюòü зìîгó бðåíäàì, ðîзäð³бíèì п³äпðèºìñòâàì òà îб'ºêòàì бóäü-ÿêîгî ðîзì³ðó òî÷íî âèì³ðюâàòè òà 
îö³íюâàòè пîêàзíèêè ñò³éêîñò³ êîìпàí³ї ÷è òîâàðó â ³íäóñòð³ї ìîäè.
Ключові слова: хîë³ñòè÷íèé ìàðêåòèíг, ³íòåгðîâàíèé ìàðêåòèíг, ñîö³àëüíî-åòè÷íèé ìàðêåòèíг, фåшí 
³íäóñòð³ÿ, Influencer Marketing, Index Higg.

Постановка проблеми. Гëîбàë³зàö³ÿ åêîíîì³êè 
ñпðèÿº пðîÿâëåííю ö³ëêîì íîâèх зàêîíîì³ðíîñ-
òåé ó ðîзâèòêó ñâ³òîâîї åêîíîì³êè, ö³ пðîöåñè 
â³ä÷óòíî пðîÿâëÿюòüñÿ ó ðîзâèòêó п³äпðèºìñòâ â 
Уêðàїí³. Ñêëàäí³ñòü òà бàгàòîàñпåêòí³ñòü пðîбëå-
ìàòèêè åфåêòèâíîгî óпðàâë³ííÿ п³äпðèºìñòâîì ó 
ñó÷àñíèх ðèíêîâèх óìîâàх ñпîíóêàº п³äпðèºìñòâà 
пðèä³ëÿòè óâàгó âèêîðèñòàííю íîâ³òí³х п³äхîä³â, 
ìåòîä³â, êîíöåпö³é, ó òîìó ÷èñë³ ìàðêåòèíгîâèх. 
Ðîзâèòîê òåîð³ї ³ пðàêòèêè ìàðêåòèíгó â óìîâàх 
гëîбàë³зàö³ї åêîíîì³÷íèх пðîöåñ³â âèìàгàº пåðå-
гëÿäó òðàäèö³éíèх пîгëÿä³â íà пåðñпåêòèâí³ îð³-
ºíòèðè ðîзâèòêó ìàðêåòèíгîâîї òåîð³ї, îäí³ºю з 
ÿêèх º êîíöåпö³ÿ хîë³ñòè÷íîгî ìàðêåòèíгó. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Êîíöåпòóàëüí³ зàñàäè хîë³ñòè÷íîгî ìàðêåòèíгó 
бóëî зàêëàäåíî â пðàöÿх àìåðèêàíñüêèх ó÷åíèх 
Е. Бåéíхîêåðà [1], Ф. Êîòëåðà òà Ê. Êåëëåðà [2]. 
Аäàпòàö³ю êîíöåпö³ї хîë³ñòè÷íîгî ìàðêåòèíгó äî 
ðåàë³é óêðàїíñüêîї åêîíîì³êè äîñë³äæóâàëè òàê³ 
óêðàїíñüê³ â÷åí³, ÿê Î. Абðàìîâè÷ [3], Î. Êðèêîâ-
öåâ [4], Î. Лàбóðöåâà [5], Ю. Ðîбóë [6] òà ³í. Аëå 
îñîбëèâîñòÿì óпðîâàäæåííÿ êîíöåпö³ї хîë³ñòè÷-
íîгî ìàðêåòèíгó íà п³äпðèºìñòâàх фåшí-³íäóñòð³ї, 
òåîðåòè÷íèì зàñàäàì ðîзâèòêó â óêðàїíñüê³é íàóö³ 
пðèä³ëåíî äîñèòü íåзíà÷íó ê³ëüê³ñòü пóбë³êàö³é. 

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Ñó÷àñíà åêîíîì³÷íà ñèòó-
àö³ÿ â Уêðàїí³ хàðàêòåðèзóюòüñÿ âèñîêèì äèíà-
ì³зìîì, àêòèâ³зàö³ºю ñòðóêòóðíèх зðóшåíü íà 
êîðèñòü ñфåðè пîñëóг, зàгîñòðåííÿì êîíêóðåíò-
íîї бîðîòüбè. Яñêðàâèì пðåäñòàâíèêîì гàëóз³, щî 
гðàº пîì³òíó ðîëü ó æèòò³ ñóñп³ëüñòâà, º ³íäóñòð³ÿ 
ìîäè, щî пåðåòâîðèëàñÿ íà бàгàòîì³ëüéîííèé ñåê-
òîð åêîíîì³êè, ÿêèé âêëю÷àº âèðîбíèöòâî ³ збóò 
òîâàð³â òà пîñëóг. Ñòâîðåííÿ пîзèòèâíèх óìîâ 
äëÿ пîæâàâëåííÿ ðèíêó фåшí-³íäóñòð³ї зóìîâ-
ëюº зàñòîñóâàííÿ íîâèх êîíöåпö³é ìàðêåòèíгó, 
ÿê³ ñпðîìîæí³: пî-пåðшå, зàпðîпîíóâàòè ³ííîâà-
ö³éíèé пðèêëàäíèé ³íñòðóìåíòàð³é ìàðêåòèíгó; 
пî-äðóгå, ñпðÿìóâàòè íàóêîâ³ äîñë³äæåííÿ òà 
пðèêëàäí³ ðåêîìåíäàö³ї ó пëîщèíó ñåðâ³ñíîї îð³-
ºíòàö³ї ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâ ö³ºї 
гàëóз³; пî-òðåòº, зàбåзпå÷èòè зàñòîñóâàííÿ ³íòå-
гðîâàíîгî п³äхîäó äî âèð³шåííÿ ìàðêåòèíгîâèх 
зàâäàíü. Нàéб³ëüш пîâíî â³äпîâ³äàº íàâåäåíèì 
âèщå àñпåêòàì хîë³ñòè÷íèé ìàðêåòèíг. Пðîòå 
äèñêóñ³éí³ñòü пðîбëåìàòèêè, íåäîñòàòíÿ ðîзðîбëå-
í³ñòü ìåòîäè÷íèх п³äхîä³â ³ îñîбëèâà зíà÷èì³ñòü 
âèð³шåííÿ пðàêòè÷íèх зàâäàíü хîë³ñòè÷íîгî ìàð-

êåòèíгó п³äпðèºìñòâ фåшí-³íäóñòð³ї âèзíà÷àюòü 
ñòóп³íü íåâèð³шåíîñò³ пðîбëåì òà зóìîâèëè àêòó-
àëüí³ñòü âèбîðó òåìè äîñë³äæåííÿ.

Мета статті. Гîëîâíîю ìåòîю ö³ºї ðîбîòè º àíà-
ë³з íåîбх³äíîñò³ òà îñîбëèâîñòåé óпðîâàäæåííÿ 
êîíöåпö³ї хîë³ñòè÷íîгî ìàðêåòèíгó íà п³äпðèºì-
ñòâàх фåшí-³íäóñòð³ї.

Виклад основного матеріалу. У ðîзóì³íí³ 
Ф. Êîòëåðà òà Ê.Л. Êåëëåðà êîíöåпö³ÿ хîë³ñ-
òè÷íîгî ìàðêåòèíгó º п³äхîäîì ìàðêåòèíгîâîгî 
óпðàâë³ííÿ, ÿêèé бàзóºòüñÿ íà ñèíòåз³ ÷îòèðüîх 
³íшèх ìàðêåòèíгîâèх êîíöåпö³é [2, ñ. 43]:

– ³íòåгðîâàíîгî ìàðêåòèíгó – ðîзðîбëåííÿ ìàð-
êåòèíгîâèх зàхîä³â, ñпðÿìîâàíèх íà ñòâîðåííÿ 
ö³ííîñò³ äëÿ ñпîæèâà÷³â, ðîзпîä³ë, пðîñóâàííÿ 
òîâàð³â (òàêèх ÿê ìàñîâèé ìàðêåòèíг, пåðñîíàëü-
íèé ìàðêåòèíг ³ äèðåêò-ìàðêåòèíг); зàäîâîëåííÿ 
пîòðåб ñпîæèâà÷³â зà äîпîìîгîю êîìпëåêñó ìàð-
êåòèíгó (4Ð);

– âíóòð³шíüîгî ìàðêåòèíгó – óпðàâë³íñüêîї 
êîíöåпö³ї, ñпðÿìîâàíîї íà ð³зí³ ö³ëüîâ³ гðóпè ä³ю-
÷èх пðàö³âíèê³â ³з ìåòîю âèÿâëåííÿ їхí³х пîòðåб, 
зàпèò³â òà ñòóпåí³â зàäîâîëåííÿ óìîâ пðàö³ òà 
пîäàëüшîгî пðîфåñ³éíîгî зðîñòàííÿ, êàð’ºðíîгî 
зðîñòàííÿ; зàбåзпå÷óº пðèéíÿòòÿ íàëåæíèх ìàð-
êåòèíгîâèх пðèíöèп³â óñ³ìà ñп³âðîб³òíèêàìè 
п³äпðèºìñòâà, фîðìóâàííÿ пîëîæåíü, ÿê³ äàюòü 
зìîгó зàñâîїòè пðàö³âíèêàì êëю÷îâ³ ö³ííîñò³ п³ä-
пðèºìñòâà, пîë³пшåííÿ â³äíîñèí óñåðåäèí³ êîëåê-
òèâó, п³äâèщåííÿ ñòóпåíÿ ñàìî³äåíòèф³êàö³ї пðà-
ö³âíèê³â ÿê ÷ëåí³â îðгàí³зàö³ї; 

– ìàðêåòèíгó âзàºìîâ³äíîñèí – êîíöåпö³ї, щî 
ñпðÿìîâàíà íà ðîзâèòîê äîâ³ð÷èх äîâгîñòðîêî-
âèх âзàºìîâ³äíîñèí з³ ñпîæèâà÷àìè. Упðàâë³ííÿ 
â³äбóâàºòüñÿ íà îñíîâ³ фîðìóâàííÿ бàзè äàíèх ³з 
пðîф³ëÿìè пîêóпö³â, їхí³ìè ñпîæèâ÷èìè пåðå-
âàгàìè òà ³ñòîð³ºю êîíòàêò³â ³з п³äпðèºìñòâîì, 
пîä³ëó пîêóпö³â íà гðóпè зà пåâíèìè êëю÷îâèìè 
îзíàêàìè äëÿ б³ëüш пîâíîгî зàäîâîëåííÿ їхí³х 
пîòðåб. Ìàðêåòèíг âзàºìîâ³äíîñèí ³íîä³ íàзèâà-
юòü óпðàâë³ííÿì âзàºìîâ³äíîñèíàìè з êë³ºíòàìè, 
ìàðêåòèíгîì âзàºìèí ³з пîêóпöÿìè, ìàðêåòèíгîì 
пàðòíåðñüêèх â³äíîñèí àбî ìàðêåòèíгîì â³äíîñèí; 

– ñîö³àëüíî-â³äпîâ³äàëüíîгî (ñîö³àëüíî-åòè÷-
íîгî ìàðêåòèíгó) ìàðêåòèíгó – êîíöåпö³ї, щî 
ґðóíòóºòüñÿ íà пîëîæåíí³ пðî òå, щî ä³ÿëüí³ñòü 
п³äпðèºìñòâà пîâèííà ñóпðîâîäæóâàòèñÿ îäíî÷àñ-
íèì збåðåæåííÿì ³ зì³öíåííÿì äîбðîбóòó ñпîæè-
âà÷à é ñóñп³ëüñòâà ó ö³ëîìó. Ñîö³àëüíî-åòè÷íèé 
ìàðêåòèíг бàзóºòüñÿ íà íîâ³é ф³ëîñîф³ї п³äпðèºì-
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Тàбëèöÿ 1
Трактування поняття «холістичний маркетинг»

Автор Трактування поняття «холістичний маркетинг»

Ф. Êîòëåð [2] П³äх³ä, зà ÿêèì ðîбèòüñÿ ñпðîбà âèзíàòè é збàëàíñóâàòè ð³зí³ êîìпåòåíö³ї òà òðóäíîщ³ ìàðêåòèíгîâîї 
ä³ÿëüíîñò³ зà äîпîìîгîю їх пîºäíàííÿ п³ä îäí³ºю зàгàëüíîю êîíöåпö³ю 

Î.Ê. Абðàìîâè÷ 
[3]

П³äх³ä, щî бàзóºòüñÿ íà íåîбх³äíîñò³ âпðîâàäæåííÿ êîíöåпö³ї хîë³ñòè÷íîгî ìàðêåòèíгó äëÿ 
п³äâèщåííÿ åфåêòèâíîñò³ ñòðàòåг³÷íîгî óпðàâë³ííÿ п³äпðèºìñòâîì

Î.А. Êðèêîâöåâ 
[4]

Дàíà êîíöåпö³ÿ ðîзгëÿäàº â ºäèíîìó öèêë³ âñ³ âзàºìîä³ї пîëюñ³â êîíòàêò³â «ф³ðìà – êë³ºíò», 
äàº зìîгó îпòèì³зóâàòè їх ³ зðîбèòè íàéб³ëüш âèг³äíèìè ³ äîâгîñòðîêîâèìè. Ìîäåëü âзàºìîä³ї â 
хîë³ñòèö³ âèзíà÷àº, щî öåíòðîì óñ³ºї ф³ëîñîф³ї б³зíåñó º êë³ºíò, à îñíîâíèìè íàпðÿìàìè ä³ÿëüíîñò³ 
º зàхîäè з п³äòðèìêè åфåêòèâíîгî пàðòíåðñòâà â ðàìêàх хîë³ñòè÷íîї êîíöåпö³ї

Î.А. Êîзëîâà [8] П³äх³ä, щî îб’ºäíóº â îäíó ìîäåëü ³ñíóю÷³ êîíöåпö³ї ÿê åëåìåíòè пåâíîї ³íòåгðîâàíîї ñòðóêòóðè íà 
ºäèíèх пðèíöèпàх, óðàхîâóю÷è îñîбëèâîñò³ ðèíê³â, íà ÿêèх фóíêö³îíóº п³äпðèºìñòâî

Т.Î. Çàгîðíà [7]
²íòåгðîâàíà ìàðêåòèíгîâà êîíöåпö³ÿ, îð³ºíòîâàíà íà п³äâèщåííÿ äîбðîбóòó ó÷àñíèê³â пðîöåñó 
îбì³íó шëÿхîì зàñòîñóâàííÿ ö³ë³ñíîгî п³äхîäó äî îö³íюâàííÿ зì³ííèх êîìпëåêñó ìàðêåòèíгó òà їх 
îпòèì³зàö³ї, âðàхîâóю÷è î÷³êóâàííÿ ñпîæèâà÷³â

Ю.Â. Ðîбóë [6]

Хîë³ñòè÷íèé ìàðêåòèíг – öå êîíöåпö³ÿ åфåêòèâíîñò³ ìàðêåòèíгó. Цÿ êîíöåпö³ÿ пîâèííà âðàхóâàòè 
åфåêòèâí³ñòü фóíêö³îíóâàííÿ ìàðêåòèíгîâèх ñèñòåì, óпðîâàäæåííÿ ³ â³äíîñí³ñòü ìàðêåòèíгîâîї 
îð³ºíòàö³ї з-пîì³æ ð³зíèх åêîíîì³÷íèх ñèñòåì ³ ñîö³àëüíèé åфåêò. У ìåæàх хîë³ñòè÷íîї êîíöåпö³ї 
пîêàзíèê åфåêòèâíîñò³ ìàðêåòèíгîâîї пîë³òèêè пîâèíåí бóäóâàòèñÿ äîâêîëà зäàòíîñò³ îðгàí³зàö³ї 
ñòâîðюâàòè íîâ³ ö³ííîñò³ ³ äîíîñèòè їх ñпîæèâà÷åâ³, àäàпòóâàòè пîâåä³íêó ñпîæèâà÷³â äî пëàí³â 
êîìпàí³ї ³ ñòâîðåííÿ ³ííîâàö³é.

Джерело: систематизовано автором на основі [2–7]

íèöòâà, ÿêà îð³ºíòîâàíà íà зàбåзпå÷åííÿ òåпåð³ш-
í³х ³ ìàéбóòí³х зäîðîâèх пîòðåб ö³ëîгî ñóñп³ëü-
ñòâà ³ éîгî г³äíîгî æèòòÿ зà ðàхóíîê п³äòðèìàííÿ 
³ пîë³пшåííÿ ñòàíó íàâêîëèшíüîгî ñåðåäîâèщà. 

Еð³ê Бåéíхîêåð, «ìîзêîâèé öåíòð» íàéâ³äîì³-
шîгî ³ íàéàâòîðèòåòí³шîгî êîíñàëòèíгîâîгî àгåíò-
ñòâà ñâ³òó McKinsey & Co, ó êíèз³ «Пîхîäæåííÿ 
äîбðîбóòó: Еâîëюö³ÿ, òåîð³ÿ ñêëàäíèх ñèñòåì ³ 
ðàäèêàëüíèé пåðåгëÿä åêîíîì³êè» п³äòâåðäæóº 
пîгëÿäè Ф. Êîòëåðà ³ гîâîðèòü пðî хîë³ñòè÷íó 
пàðàäèгìó, ÿêà, íà äóìêó бàгàòüîх, пîâèííà пðè-
éòè â åêîíîì³ö³ íà зì³íó òðàäèö³éí³é ëîг³ö³ зäî-
ðîâîгî гëóзäó. Агåíòñòâî McKinsey & Co пðîгîëî-
ñèëî п³äñòàâó íîâîгî ³íòåëåêòóàëüíîгî фóíäàìåíòó 
âèхîäÿ÷è з âèñëîâëåíü äîêòîðà Бåéíхîêåðà [1].

Î.². Лàбóðöåâà ââàæàº, щî «êîíöåпö³ÿ хîë³ñ-
òè÷íîгî ìàðêåòèíгó ìàº îäèí ñóòòºâèé íåäîë³ê: 
âàæêî зíàéòè ì³ñöå ñòðàòåг³÷íèì àñпåêòàì ìàðêå-
òèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³, зîêðåìà àíàë³зó êîíêóðåíò-
íîгî ñåðåäîâèщà, з ìåòîю âèÿâëåííÿ ðóш³éíèх 
ñèë ðîзâèòêó гàëóз³, êëю÷îâèх фàêòîð³â óñп³хó 
òà ðîзðîбëåííÿ ñòðàòåг³é, ñпðÿìîâàíèх íà зàбåз-
пå÷åííÿ êîíêóðåíòíèх пåðåâàг. Тîìó êîìпîíåíòó 
«ìàðêåòèíг âзàºìîâ³äíîñèí» äîö³ëüíî ðîзшèðèòè 
äî «ìàðêåòèíгó ðèíêîâîї îð³ºíòàö³ї», âêëю÷èâшè 
äî íåї, зà пðîпîзèö³ºю Ж.-Ж. Лàìбåíà, îð³ºíòà-
ö³ю îðгàí³зàö³ї íà п’ÿòü пðîâ³äíèх гðóп ñóб’ºêò³â 
ðèíêó: ñпîæèâà÷³; ä³ëîâ³ пàðòíåðè (пîñòà÷àëü-
íèêè, äèñòðèб’юòîðè, àêö³îíåðè, ³íâåñòîðè òîщî); 
âпëèâîâ³ îñîбè; êîíêóðåíòè; ìàêðîìàðêåòèíгîâå 
ñåðåäîâèщå, щî äàñòü зìîгó ì³í³ì³зóâàòè пðî-
бëåìó ³íфîðìàö³éíîї àñèìåòð³ї íà ðèíêó». Ìè 
пîгîäæóºìîñÿ ³з ñòâåðäæåííÿì Î.². Лàбóðöåâîї [5]

У òàбë. 1 пðîâåäåíî àíàë³з íàóêîâèх п³äхîä³â 
äî âèзíà÷åííÿ ñóòíîñò³ пîíÿòòÿ «хîë³ñòè÷íèé 
ìàðêåòèíг».

Тàêèì ÷èíîì, хîë³ñòè÷íèé ìàðêåòèíг – öå ìàð-
êåòèíгîâà êîíöåпö³ÿ, ñпðÿìîâàíà íà ñòâîðåííÿ 
ö³ë³ñíîгî ìàðêåòèíгîâîгî ìåхàí³зìó, ñêëàäíèêè 
ÿêîгî пîêëèêàí³ зàäîâîëüíÿòè пîòðåбè ñпîæèâà-
÷³â, âñòàíîâëюâàòè ³ п³äòðèìóâàòè äîâгîòðèâàë³, 
пàðòíåðñüê³ òà âзàºìîâèг³äí³ â³äíîñèíè ì³æ åêî-
íîì³÷íèìè ñóб’ºêòàìè ðèíêó, òà ñпðèÿº зàбåзпå-
÷åííю òåпåð³шí³х ³ ìàéбóòí³х зäîðîâèх пîòðåб 
ö³ëîгî ñóñп³ëüñòâà òà éîгî г³äíîгî æèòòÿ зà ðàхó-
íîê п³äòðèìàííÿ é пîë³пшåííÿ ñòàíó íàâêîëèш-
íüîгî ñåðåäîâèщà.

Âèхîäÿ÷è з âèщåíàâåäåíîгî, пðîпîíóºìî пðî-
âåñòè äîñë³äæåííÿ îñîбëèâîñòåé óпðîâàäæåííÿ 

êîíöåпö³ї хîë³ñòè÷íîгî ìàðêåòèíгó íà п³äпðèºì-
ñòâàх фåшí-³íäóñòð³ї. Фåшí-³íäóñòð³ÿ ÿâëÿº ñîбîю 
âåëè÷åзíèé гëîбàëüíèé б³зíåñ, äîñèòü äèâåðñèф³-
êîâàíèé ³ шâèäêîзì³ííèé, ó ÿêîìó ò³ñíî пåðå-
пëåòåí³ ñó÷àñí³ òåхíîëîг³ї, åñòåòèêà ³ фóíêö³î-
íàëüí³ñòü. Уñп³шí³ñòü фóíêö³îíóâàííÿ б³зíåñó 
фåшí-³íäóñòð³ї íåìîæëèâà бåз äèзàéíåð³â, ìàòå-
ð³àëîзíàâö³â, åêñпåðò³â ó ñфåð³ пîбóäîâè ëàíöю-
г³â пîñòà÷àííÿ, фàх³âö³â ³з ðîзðîбëåííÿ ñòðàòåг³é 
òà ³í. ²íäóñòð³ÿ ìîäè пîâ'ÿзàíà з óñ³ìà àñпåêòàìè 
äèзàéíó, âèðîбíèöòâà, ìàðêåòèíгó òà äèñòðèбóö³ї, 
пî÷èíàю÷è з³ ñòâîðåííÿ êîíöåпö³ї ìàéбóòíüîгî 
âèðîбó ³ зàê³í÷óю÷è âèпóñêîì ê³íöåâîгî òîâàðó, 
ðîзðîбëåííÿì бðåíäó ³ éîгî пðîñóâàííÿì.

Ìîäà îñòàòî÷íî пåðåòâîðèëàñÿ íà ñîö³àëüíî-
åêîíîì³÷íå ÿâèщå, щî íå ò³ëüêè â³äîбðàæàº 
зì³íè, щî â³äбóâàюòüñÿ ó ñóñп³ëüñòâ³, àëå ÷àñòî 
їх ³í³ö³юº. Fashion-ìàðêåòèíг äîпîìàгàº зàбåзпå-
÷èòè âзàºìîä³ю ³ êîíòàêòè з пîêóпöåì, зâåðíóòè 
éîгî óâàгó íà пðîпîíîâàí³ îäÿг, âзóòòÿ, àêñåñó-
àðè. Ìàðêåòèíг ñпðèÿº ö³ë³ñíîìó ñпðèéíÿòòю 
пîêóпöåì зàпðîпîíîâàíèх éîìó пðåäìåò³â ìîäè, 
äîпîâíюю÷è â³зóàëüíèé êîíòàêò ñèëüíèìè åìî-
ö³éíèìè, à ÷àñòî ³ ðàö³îíàëüíèìè àðгóìåíòàìè. 
Ìîäà ÿâëÿº ñîбîю ñêëàäíå, бàгàòîгðàííå ÿâèщå, 
òîìó бàгàòî â÷åíèх ðîзгëÿäàюòü ìîäó ÷åðåз пðè-
зìó ñîö³îêóëüòóðíèх, ìèñòåöòâîзíàâ÷èх òà ³íшèх 
÷èííèê³â. Îñíîâíèìè пðîÿâîì ñîö³àëüíîгî ìàð-
êåòèíгó º òå, щî ìàðêåòèíг ÷³òêî бóäóºòüñÿ íà 
ñпðèéíÿòò³ ñпîæèâà÷åì ñîö³àëüíîї зíà÷óщîñò³ 
ñâîгî îäÿгó â пåâíîìó êîíòåêñò³. 

Тàêèì ÷èíîì, óñп³х фóíêö³îíóâàííÿ фåшí-
б³зíåñó зàëåæèòü:

1. â³ä ö³ííîñòåé ³ пðîäóìàíîї êîíöåпö³ї âñüîгî 
пðîºêòó ñòâîðåííÿ ê³íöåâîгî òîâàðó;

2. â³ä ð³âíÿ пðîфåñ³îíàë³зìó êîìàíäè;
3. â³ä ÿêîñò³ ñòðàòåг³ї ³ òàêòèêè бðåíäó;
4. â³ä пðàâèëüíî ðîзðàхîâàíîгî ф³íàíñîâîгî 

зàпàñó ì³öíîñò³ бðåíäó;
5. â³ä óì³ííÿ òî÷íî пðîâîäèòè äîñë³äæåííÿ 

ðèíêó ñпîæèâà÷³â ³ ðåàгóâàòè â÷àñíî íà зîâí³шí³ 
зì³íè;

6. â³ä åфåêòèâíî íàëàгîäæåíîї ñèñòåìè óпðàâ-
ë³ííÿ ëàíöюгàìè пîñòà÷àííÿ òà ìàðêåòèíгó âзà-
ºìîâ³äíîñèí.

Нàâåäåí³ êðèòåð³ї ñòâîðåííÿ óñп³шíîгî б³зíåñó 
ó фåшí-³íäóñòð³ї хàðàêòåðèзóюòü äîö³ëüí³ñòü óпðî-
âàäæåííÿ êîíöåпö³ї хîë³ñòè÷íîгî ìàðêåòèíгó. Цå 
п³äêðåñëюºòüñÿ щå é òèì, щî äëÿ п³äпðèºìñòâ, 
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щî ä³юòü íà ðèíêó фåшí- ³íäóñòð³ї, ðàö³îíàëüíèì 
º зàñòîñóâàííÿ êîíöåпö³ї 4Ð, ÿê ñêëàäîâîї ³íòå-
гðîâàíîгî ìàðêåòèíгó. Îñê³ëüêè äëÿ öüîгî б³зíåñó 
пðèòàìàíí³ òàê³ ìàðêåòèíгîâ³ зàхîäè, ÿê пîêàз 
êîëåêö³é àбî äåф³ëå, ÿê³ îñòàíí³ì ÷àñîì пåðåòâî-
ðююòüñÿ ó ñпðàâæíº шîó, îñâ³òëåííÿ äàíèх зàхî-
ä³â â ìîäíèх гàзåòàх, æóðíàëàх, íà ТÂ òà ³íшå. ²з 
ðîзâèòêîì ðèíêó êîìпëåêñ ìàðêåòèíгó Б³òíåðà ³ 
Бóìñà äîпîâíèëè щå 3Ð: ëюäè, пðîöåñè òà ф³зè÷í³ 
àòðèбóòè [9]. Пðîпîíóºìî äîäàòè щå é 8Ð, щî º íå 
ìåíш âàæëèâèì äëÿ ðîзâèòêó фåшí-³íäóñòð³ї, – 
пðîäóêòèâí³ñòü òà ÿê³ñòü.

Êîíöåпö³ÿ ³íòåгðîâàíîгî ìàðêåòèíгó ó фåшí-
³íäóñòð³ї зîбîâ'ÿзóº п³äпðèºìñòâà âèêîíóâàòè 
äåÿê³ пðàâèëà:

à) âèðîбëÿòè òå, щî ìîæíà пðîäàòè, à íå пðî-
äàâàòè òå, щî ìîæíà âèðîбëÿòè;

б) ëюбèòè íå ñâ³é òîâàð, à ñâîгî ñпîæèâà÷à;
â) зàäîâîëüíÿòè пîòðåбè, à íå пðîäàâàòè òîâàð;
г) âèâ÷àòè пîòðåбè ðèíêó, à íå âëàñí³ âèðîб-

íè÷³ пîòóæíîñò³;
ä) пîâ'ÿзóâàòè ö³ë³, пîòðåбè пîêóпö³â ³ ðåñóðñí³ 

ìîæëèâîñò³ п³äпðèºìñòâà;
å) àäàпòóâàòè п³äпðèºìñòâî äî зì³í òà пîòðåб 

ñпîæèâà÷³â;
æ) îð³ºíòóâàòèñÿ íà äîâгîñòðîêîâó пåðñпåê-

òèâó ³ ðîзгëÿäàòè пîòðåбè пîêóпö³â ó шèðîêîìó 
ñпåêòð³.

У фåшí-³íäóñòð³ї äëÿ пðîñóâàííÿ òà ñòâî-
ðåííÿ ö³ííîñò³ бðåíäó àêòèâíî âèêîðèñòîâóºòüñÿ 
Influencer Marketing – ñпîñ³б пðîñóâàííÿ òîâàð³â 
÷åðåз ë³äåð³â äóìîê, òîбòî öå ìîæå бóòè пðîñóâàííÿ 
бðåíä³â ÷åðåз пîпóëÿðíèх фåшí-бëîгåð³â. «²íфëю-
åíñåðîì» ìîæå бóòè хòî зàâгîäíî – â³ä пîпóëÿðíîї 
пîп-з³ðêè äî ëюäèíè з í³êîì SuperMama, ÿêîìó 
â³ðèòü óñÿ ìàì-ñп³ëüíîòà ÿêîгîñü êîíêðåòíîгî 
бåб³-фîðóìó.

Â ³íäóñòð³ї ìîäè ³ñíóº òåðì³í «шâèäêà ìîäà» 
(fast fashion). Ìåòîю шâèäêîї ìîäè º зäàòí³ñòü 
шâèäêî ðåàгóâàòè íà пîñò³éíî ì³íëèâ³ ìîäí³ òåí-
äåíö³ї òà âèìîгè ñпîæèâà÷³â ³з ìåòîю îòðèìàííÿ 
êîíêóðåíòíîї пåðåâàгè. Ìàñîâ³ ðîзäð³бí³ ìåðåæ³, 
òàê³ ÿê Zara òà H&M, пðèéíÿëè öю б³зíåñ-ñòðàòå-
г³ю ³ ñòàëè âèзíàíèìè зà пîñò³éíå îíîâëåííÿ àñîð-
òèìåíòó ñâîїх òîâàð³â íîâèìè ìîäíèìè ñòèëÿìè. 

Нà ðèñ. 1 íàâåäåíî äàí³ щîäî пðîâåäåííÿ äîñë³-
äæåííÿ ðåéòèíгó бðåíä³â, щî бóëî пðîâåäåíî Pro 
Consulting «Фàâîðèòè óñп³хó» ó 2018 ð. 

Тàê, êîíöåпö³ÿ ñîö³àëüíî-åòè÷íîгî ìàðêåòèíгó 
зâîäèòüñÿ äî òîгî, щî п³äпðèºìñòâî пîâèííî пðàг-
íóòè îòðèìàòè âèгîäó äëÿ ñåбå ó òàêèé ñпîñ³б, 
щîб íå зàпîä³ÿòè ñâîїìè ä³ÿìè бóäü-ÿêîї шêîäè 
ñóñп³ëüñòâó àбî пðèðîä³. Ñóòí³ñòü êîíöåпö³ї зâî-
äèòüñÿ äî збàëàíñîâàíîñò³ òðüîх êîìпîíåíò³â: 
пðèбóòêó п³äпðèºìñòâà, пîòðåб пîêóпö³â òà ³íòåð-
åñ³â ñóñп³ëüñòâà. 

Шâèäêà ìîäà ìàº ÿê пåðåâàгè, òàê ³ íåäîë³êè. 
Пåðñпåêòèâîю ðîзâèòêó ³íäóñòð³ї ìîäè º îð³ºíòà-
ö³ÿ íà ñîö³àëüíèé ìàðêåòèíг, збåðåæåííÿ íàâêî-
ëèшíüîгî ñåðåäîâèщà. Тàêèì ÷èíîì, îñíîâíèìè 
гàñëàìè íà 2020–2025 ðð. ó ðîзâèòêó ³íäóñòð³ї 
ìîäè â óñüîìó ñâ³ò³ º: 

– êóпóâàòè ìåíшå ³ âèбèðàòè ÿê³ñí³ш³ ðå÷³, ÿê³ 
зðîбëåí³ ÿêîìîгà ó б³ëüш åòè÷íèé ñпîñ³б;

– äóìàòè пðî òå, äå é ÿê âèðîбëÿюòü îäÿг, ³з 
÷îгî âèгîòîâëÿюòü êîæíó äåòàëü; 

– Reuse, Reduce, Recycle – êîæåí пðîäóêò, 
ÿêèé êóпóº ñпîæèâà÷, ìàº âпëèâ íà íàâêîëèшíº 
ñåðåäîâèщå – â³ä ìàòåð³àë³â, ÿê³ âèêîðèñòîâó-
юòüñÿ äëÿ éîгî ñòâîðåííÿ, äî âóгëåêèñëîгî гàзó, 
ÿêèé âèä³ëÿºòüñÿ ó пðîöåñ³ âèðîбíèöòâà;

– âèбèðàòè îäÿг, âèгîòîâëåíèé ³з пðèðîäíèх 
òêàíèí, пðîòå âèбèðàòè з ðîзóìîì. 

Бëèзüêî пîëîâèíè îäÿгó ³ òåêñòèëю ó ñâ³ò³ 
âèгîòîâëåí³ з бàâîâíè, ÿêà зàзâè÷àé âèðîщóºòüñÿ 
з âèêîðèñòàííÿì пåñòèöèä³â ³ пîòðåбóº зíà÷íîї 
ê³ëüêîñò³ âîäè. Пðîòå щîð³÷íî 300 òèñ ò îäÿгó â³ä-
пðàâëÿºòüñÿ íà ñì³òòÿ àбî ñпàëюºòüñÿ. Тàê, ó зâ³ò³ 
Pulse 2019 Global Fashion Agenda âêàзàíî, щî 
пîíàä 50% ñпîæèâà÷³â зðàäÿòü бðåíäàì, ÿêщî б 
їì зàпðîпîíóâàëè åêîëîг³÷íó òà ñîö³àëüíó àëüòåð-
íàòèâó. Аëå öÿ ñò³éê³ñòü º êëю÷îâèì êðèòåð³ºì 
зàêóп³âåëü ëèшå äëÿ 7% ñпîæèâà÷³â, ÿê³ â³äð³зíÿ-
юòüñÿ âèñîêîю ÿê³ñòю, º óñп³шíèìè é îòðèìóюòü 
ñп³ââ³äíîшåííÿ ö³íè òà ÿêîñò³. Пðîòå îñíîâíèì 
п³ä ÷àñ êóп³âë³ îäÿгó â Уêðàїí³ äîñ³ º éîгî ö³íà, 
щî п³äòâåðäæóº íèзüêó êóп³âåëüíó ñпðîìîæí³ñòü 
óêðàїíö³â.

Âàæëèâî пîñò³éíî пðîпîíóâàòè пîêóпöÿì 
ìîäíó пðîäóêö³ю ³ ñêîðî÷óâàòè ðèзèêè ñòàð³ííÿ 
òîâàð³â (âèхîäó їх ³з ìîäè). Дëÿ öüîгî ñêîðî÷ó-
ºòüñÿ ÷àñ âèðîбíèöòâà ³ пðîöåñ³â ëîг³ñòèêè, âäî-
ñêîíàëюºòüñÿ ëàíöюг пîñòàâîê. Тàêîæ ñë³ä óñó-
íóòè бóäü-ÿê³ íåгàòèâí³ àñîö³àö³ї ³ ñòåðåîòèпè, 
òàê ÷è ³íàêшå пîâ'ÿзàí³ ó ñпîæèâà÷³â ³з êîíêðåò-
íèì бðåíäîì. Пðîбëåìà äîâ³ðè äî бðåíäó пîñòàëà 
пåðåä п³äпðèºìñòâàìè з óñ³ºю гîñòðîòîю. Âèðîб-
íèêè ìîäíèх òîâàð³â пîâèíí³ зìèðèòèñÿ з òèì, 
щî ñпîæèâà÷ î÷³êóº пîâíîї пðîзîðîñò³ пî âñüîìó 
ëàíöюгó ñòâîðåííÿ ö³ííîñò³. 

Çàñëóгîâóº íà óâàгó п³äх³ä, щî âèêîðèñòîâóюòü 
ðîзâèíåí³ êðàїíè ñâ³òó, ðîзðîбëåíèé Sustainable 
Apparel Coalition Higg Index. Цå âåб³íñòðóìåíò 
îпòèì³зàö³ї, ðîзðîбëåíèé ó 2012 ð. ÿê Higg Index 
1.0 êîàë³ö³ºю ñò³éêîгî îäÿгó (ñüîгîäí³ ³ñíóº íîâà 
âåðñ³ÿ Higg Index 2.0) – íåêîìåðö³éíîю îðгàí³-
зàö³ºю, щî бàзóºòüñÿ â Ñàí-Фðàíöèñêî. ²íäåêñ 
Higg – öå íàб³ð ³íñòðóìåíò³â, щî äàº зìîгó бðåí-
äàì, ðîзäð³бíèì п³äпðèºìñòâàì òà îб'ºêòàì бóäü-
ÿêîгî ðîзì³ðó òî÷íî âèì³ðюâàòè é îö³íюâàòè 
пîêàзíèêè ñò³éêîñò³ êîìпàí³ї ÷è òîâàðó â ³íäóñòð³ї 
ìîäè. Еêîëîг³÷íèé ìîäóëü Higg Facility (Higg 
FEM) âèì³ðюº ñ³ì íàпðÿì³â âпëèâó íà íàâêî-
ëèшíº ñåðåäîâèщå íà зàâîäàх, âêëю÷àю÷è âèêèäè 
пàðíèêîâèх гàз³â, âèêîðèñòàííÿ âîäè òà óпðàâ-
ë³ííÿ х³ì³êàòàìè. Ìîäóëü ñîö³àëüíèх òà òðóäîâèх 
ðåñóðñ³â «Âèщà îðгàí³зàö³ÿ» (Higg FSLM) îö³íюº 
âпëèâ, ÿêèé âêëю÷àº зàðîб³òíó пëàòó, ðîбî÷èé ÷àñ 
òà äîìàгàííÿ íà ðîбî÷îìó ì³ñö³. Âèêîðèñòîâóю÷è 
ìîäóë³ íà Higg.org, ìîæíà âèêîíàòè ñàìîîö³íêó 

Рис. 1. Дослідження рейтингу брендів жіночого 
одягу в Україні споживачами за 2018 р., бали

Джерело: складено за [10] 
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òà пåðåâ³ðèòè їхí³ ðåзóëüòàòè êâàë³ф³êîâàíèì òðå-
ò³ì ñòîðîíí³ì âåðèф³êàòîðîì [11].

Ìîäóëü «òîâàð» äîпîìàгàº âèì³ðюâàòè âпëèâ 
îäÿгó, âзóòòÿ òà òåêñòèëю íà íàâêîëèшíº ñåðåä-
îâèщå. Ìîäóëü «îб’ºêò» âèì³ðюº âпëèâ íà íàâêî-
ëèшíº ñåðåäîâèщå òà ñò³éê³ñòü íà âèðîбíè÷³ 
пîòóæíîñò³ пî âñüîìó ñâ³òó. Ìîäóëü бðåíäà òà 
ðîзäð³бíîї òîðг³âë³ âèêîðèñòîâóºòüñÿ бðåíäàìè 
òà ðîзäð³бíèìè п³äпðèºìñòâàìè äëÿ âèâ÷åííÿ 
ñò³éêîñò³ öèêë³â пðîäóêö³ї òà ñîö³àëüíîгî âпëèâó 
ëàíöюгà âàðòîñò³. Нèí³ пîíàä 200 êîìпàí³é, àñî-
ö³àö³é, óí³âåðñèòåò³â òà îðгàí³зàö³é пðèºäíàëèñÿ 
äî SAC. У ñпîðòèâíîìó îäÿз³ ²íäåêñ Higg âèêî-
ðèñòîâóюòü òàê³ â³äîì³ бðåíäè, ÿê: Adidas, Amer 
Sports, Arc'teryx, Asics, Buff, Fjällräven, Icebug, 
Mammut, New Balance, Nike, Patagonia, Puma, 
Salomon, Under Armour.

У пðîâåäåíîìó íàìè äîñë³äæåíí³ âèÿâëåíî, 
щî êîíöåпö³ÿ хîë³ñòè÷íîгî ìàðêåòèíгó º â³äî-
бðàæåííÿì êîìпëåêñíîгî п³äхîäó äî ìàðêåòèíгî-
âîгî зàбåзпå÷åííÿ ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâ фåшí-

³íäóñòð³ї, ìàº ñâîї ñпåöèф³÷í³ ³íñòðóìåíòè òà 
ìåòîäè âпðîâàäæåííÿ. 

Висновки і пропозиції. Тàêèì ÷èíîì, ó ñòàòò³ 
äîñë³äæåíî îñíîâí³ п³äхîäè äî òðàêòóâàííÿ 
пîíÿòòÿ хîë³ñòè÷íîгî ìàðêåòèíгó. У ðàìêàх 
äàíîгî äîñë³äæåííÿ àâòîðîì óäîñêîíàëåíî òåðì³í 
«хîë³ñòè÷íèé ìàðêåòèíг». Âèзíà÷åíî, щî ³íäó-
ñòð³ÿ ìîäè гðàº пîì³òíó ðîëü ó æèòò³ ñóñп³ëüñòâà 
òà пåðåòâîðèëàñÿ íà бàгàòîì³ëüéîííèé ñåêòîð åêî-
íîì³êè. Дîâåäåíî, щî ìîäà îñòàòî÷íî пåðåòâîðè-
ëàñÿ íà ñîö³àëüíî-åêîíîì³÷íå ÿâèщå, щî íå ò³ëüêè 
â³äîбðàæàº зì³íè, ÿê³ â³äбóâàюòüñÿ ó ñóñп³ëüñòâ³, 
àëå ÷àñòî їх ³í³ö³юº. Âèзíà÷åíî пåðñпåêòèâè ðîз-
âèòêó êîíöåпö³ї ñîö³àëüíî-åòè÷íîгî ìàðêåòèíгó ó 
фåшí-³íäóñòð³ї.

Пåðñпåêòèâíèì íàпðÿìîì пîäàëüшèх äîñë³-
äæåíü º ðîзðîбëåííÿ ìåòîäè÷íèх ðåêîìåíäà-
ö³é щîäî ñèñòåìàòèзàö³ї ³íñòðóìåíò³â òà ìåòîä³â 
хîë³ñòè÷íîгî ìàðêåòèíгó, щî âпðîâàäæóюòü п³ä-
пðèºìñòâà фåшí-³íäóñòð³ї äëÿ п³äâèщåííÿ åфåê-
òèâíîñò³ їхíüîї ä³ÿëüíîñò³.
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ХÎËÈÑÒÈЧÅÑÊÈЙ МÀÐÊÅÒÈÍÃ ПÐÅÄПÐÈЯÒÈЙ ФÅШÍ-ÈÍÄÓÑÒÐÈÈ

Резюме
Â ñòàòüå èññëåäóюòñÿ îñíîâíыå пîäхîäы ê îпðåäåëåíèю пîíÿòèÿ «хîëèñòè÷åñêèé ìàðêåòèíг». Дîêà-
зàíî, ÷òî фэшí-èíäóñòðèÿ пðåäñòàâëÿåò ñîбîé гëîбàëüíыé бèзíåñ, äîñòàòî÷íî äèâåðñèфèöèðîâàííыé 
è быñòðî ìåíÿющèéñÿ, â êîòîðîì òåñíî пåðåпëåòåíы ñîâðåìåííыå òåхíîëîгèè, эñòåòèêà è фóíêöèî-
íàëüíîñòü. Пðèâåäåíы êðèòåðèè ñîзäàíèÿ óñпåшíîгî бèзíåñà â фэшí-èíäóñòðèè, êîòîðыå хàðàêòåðè-
зóюò öåëåñîîбðàзíîñòü âíåäðåíèÿ êîíöåпöèè хîëèñòè÷åñêîгî ìàðêåòèíгà. Îпðåäåëåíы пðåèìóщåñòâà è 
íåäîñòàòêè быñòðîé ìîäы. Îпðåäåëåíî, ÷òî äëÿ фэшí-èíäóñòðèè äëÿ пðîäâèæåíèÿ è ñîзäàíèÿ öåííîñòè 
бðåíäà àêòèâíî èñпîëüзóåòñÿ Influencer Marketing – ñпîñîб пðîäâèæåíèÿ òîâàðîâ ÷åðåз ëèäåðîâ ìíåíèé. 
Пðèâåäåíы пåðñпåêòèâы è пðîбëåìы ðàзâèòèÿ ñîöèàëüíî-эòè÷íîгî ìàðêåòèíгà â фeшí-èíäóñòðèè. Пðî-
àíàëèзèðîâàíы îñíîâíыå ñîñòàâëÿющèå Sustainable Apparel Coalition Higg Index, пîзâîëÿющèå бðåíäàì, 
ðîзíè÷íыì пðåäпðèÿòèÿì è îбъåêòàì ëюбîгî ðàзìåðà òî÷íî èзìåðÿòü è îöåíèâàòü пîêàзàòåëè óñòîé÷è-
âîñòè êîìпàíèè èëè òîâàðà â èíäóñòðèè ìîäы.
Ключевые слова: хîëèñòè÷åñêèé ìàðêåòèíг, ñîöèàëüíî-эòè÷åñêèé ìàðêåòèíг, фåшí-èíäóñòðèÿ, 
Influencer Marketing, Index Higg.
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HOLISTIC MARKETING OF FASHION INDUSTRY ENTERPRISES

Summary
The purpose of the article is to analyze the necessity and peculiarity of implementation of the concept of 
holistic marketing at the enterprises of the fashion industry. The article explores the basic approaches to 
the definition of the term “holistic marketing”. It is proved that the fashion industry is a global business, 
quite diversified and rapidly changing, in which modern technologies; aesthetics and functionality are closely 
intertwined. The criteria for creating a successful business in the fashion industry, which characterize the 
feasibility of implementing the concept of holistic marketing, are presented. The author proposed 8P – per-
formance and quality to determine the integrated concept of holistic marketing for the development of the 
fashion industry. It has been determined that for the fashion industry, Influencer Marketing is actively used 
to promote and create brand value – a way to promote products through opinion leaders. It is proved that 
the fashion industry is characterized by rapid changes, the term “fast fashion”, the purpose of which is the 
ability to quickly respond to constantly changing fashion trends and consumer requirements in order to gain 
a competitive advantage. The advantages and disadvantages of fast fashion are identified. The author pro-
poses the prospects and problems of the development of social and ethical marketing in the fashion industry. 
The main components of the Sustainable Apparel Coalition Higg Index are analyzed; the index allows brands, 
retailers and objects of any size to accurately measure and evaluate the sustainability indicators of a com-
pany or product in the fashion industry. The characteristics of the Higg Index modules are given, namely: 
Higg Facility Environmental Module (Higg FEM), Higher Organization Social and Manpower Module (Higg 
FSLM), Product Module, Object Module. Higg Index is used by well-known brands such as Adidas, Amer 
Sports, Arc'teryx, Asics, Buff, Fjällräven, Icebug, Mammut, New Balance, Nike, Patagonia, Puma, Salomon, 
Under Armor. Perspective directions of further research are the development of guidelines for the system-
atization of tools and methods of holistic marketing, introducing fashion industry enterprises to improve 
their performance.
Keywords: holistic marketing, social and ethical marketing, fashion industry, Influencer Marketing, 
Index Higg.


