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Секция «43.5 Маркетинг»

Восприятие экологичной одежды представителями поколения Z в России.

Заявка № 1672475
Экологичная одежда — это многомерный конструкт, и разные потребители могут фо-

кусироваться на разных его гранях [8]. Для маркетологов важно понимать, на каких ха-
рактеристиках сделать акцент в коммуникациях, чтобы сообщение вызвало доверие и вос-
принималось как подлинно экологичное [1, 3].

Цель данного исследования — выявить характеристики, формирующие восприятие
одежды как экологичной у представителей поколения Z в России. В 2024 г. на долю
поколения Z приходилось примерно 17,1% глобальных потребительских расходов. Про-
гнозируется, что к 2030 г. эта цифра вырастет до 18,7% [13]. Отмечается, что восприя-
тие экологичных товаров представителями поколения Z отличается от восприятия более
взрослых покупателей [8]. Поэтому изучение потребительских предпочтений зумеров име-
ет высокую практическую значимость.

На основе обзора литературы был составлен список атрибутов экологичной одеж-
ды: долговечность, переработанные материалы, органические материалы, секонд-хенд,
локальное производство [8, 10]. Было проведено эмпирическое исследование, в качестве
метода сбора данных использовался онлайн-опрос. В анкету были включены вопросы,
направленные на изучение восприятия каждого из вышеперечисленных атрибутов эко-
логичной одежды, а также вопросы для оценки уровня экологической обеспокоенности
и социально-демографических характеристик. Использовался детерминированный метод
удобной выборки, дополненный методом снежного кома для увеличения охвата [11], что
широко распространено в аналогичных исследованиях [5, 7]. Размер выборки 303 челове-
ка. Для проверки гипотез о различиях между подгруппами респондентов использовался
t-критерий Уэлча [12].

Дескриптивный анализ результатов теста показал, что наиболее высокие средние зна-
чения наблюдаются в оценках атрибутов «органические материалы» (5,6), «переработан-
ные материалы» (4,9) и «долговечность» (4,9). В ответах на открытый вопрос респонден-
ты тоже чаще всего описывают экологичную одежду через характеристики, связанные с
использованием органических или переработанных материалов, а также упоминают дол-
говечность.

Были выявлены статистически значимые различия между подгруппами респондентов
с разным уровнем обеспокоенности экологическими проблемами в восприятии такого ат-
рибута экологичной моды, как «переработанные материалы».

Также при анализе ответов на открытый вопрос были обнаружены статистически зна-
чимые различия в ответах мужчин и женщин: женщины демонстрируют более развёрну-
тые определения экологичной одежды. Эти наблюдения подтверждаются данными коли-
чественного исследования, которые показали, что уровень экологической обеспокоенности
у женщин значимо выше, чем у мужчин (5,3 против 4,9, p = 0,027). Таким образом, жен-
щины не только в целом более озабочены экологическими проблемами, но и обладают
более комплексным пониманием того, что представляет собой экологичная одежда. Об-
наруженные гендерные различия подтверждаются и результатами других исследований,
свидетельствующих о том, что женщины более склонны к экологически осознанному по-
ведению в обращении с одеждой: покупка подержанной одежды, ремонт и аренда [2, 9].

Результаты исследования вносят вклад в понимание структуры восприятия экологич-
ной одежды, подтверждая, что данный конструкт складывается из нескольких значи-
мых атрибутов (переработанные материалы, натуральность, долговечность). Выявленные
различия в зависимости от уровня экологической обеспокоенности и гендера открывают
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перспективы для дальнейшего изучения факторов, влияющих на «зеленое» потребление.
Практическая значимость работы заключается в возможности использования получен-
ных выводов для оптимизации маркетинговых коммуникаций компаний. Ориентируясь
на растущий интерес потребителей к экологичной моде [6], производители одежды могут
сделать акцент в коммуникации на наиболее весомых для молодежи атрибутах эколо-
гичности (материалы и долговечность), что позволит брендам повысить доверие к своей
продукции.
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