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Актуальность изучения восприятия экологичной одежды обусловлена ростом спроса на экологичные товары и отсутствием единого
понимания концепции эко�моды в научной среде и среди потребителей. Цель работы заключается в выявлении ключевых
атрибутов, формирующих восприятие одежды как экологичной. На основе обзора литературы были выделены пять атрибутов
эко�одежды: подержанность, долговечность, использование органических и переработанных материалов, локальное
производство. Исследование было проведено с помощью онлайн�опроса, размер выборки составил 303 человека. Дескриптивный
анализ показал, что наиболее высокие средние значения наблюдаются в оценках атрибутов «органические материалы»,
«переработанные материалы» и «долговечность». В ответах на открытый вопрос респонденты тоже чаще всего описывают
экологичную одежду через эти три характеристики. Проверка гипотез с помощью t�критерия Уэлча не выявила значимых различий
в восприятии атрибутов в зависимости от пола и уровня дохода, однако было обнаружено, что респонденты с высокой степенью
обеспокоенности вопросами экологии придают большее значение использованию переработанных материалов. Результаты
исследования вносят вклад в понимание структуры восприятия экологичной одежды и могут быть использованы для разработки
коммуникационных стратегий брендов одежды.
Ключевые слова: маркетинговые исследования; зелёная экономика; экологичная одежда; потребительское восприятие;
маркетинговая коммуникация; устойчивое развитие.

The relevance of studying the perception of eco�friendly clothing is due to the growing demand for eco�friendly products and the lack of
a unified understanding of the concept of eco�fashion in the scientific community and among consumers. The purpose of this study is to
identify the key attributes that shape the perception of clothing as eco�friendly. Based on a review of the literature, five attributes of eco�
friendly clothing were identified: used clothing, durability, the use of organic and recycled materials, and local production. The study was
conducted using an online survey, with a sample size of 303 participants. Descriptive analysis showed that the highest average values
were observed in the assessments of the attributes «organic materials», «recycled materials», and «durability». In the open�ended
question, respondents also most often described eco�friendly clothing through these three characteristics. The Welch’s t�test hypothesis
test did not reveal significant differences in the perception of attributes based on gender and income level, but it was found that respondents
with a high degree of environmental concern placed greater importance on the use of recycled materials. The results of the study contribute
to understanding the structure of the perception of eco�friendly clothing and can be used to develop communication strategies for
clothing brands.
Keywords: marketing research; green economy; eco�friendly clothing; consumer perception; marketing communication; sustainable
development.

Введение (Introduction).

В связи с ростом спроса на «зелёные» блага многие

компании перестраивают свою деятельность так, чтобы

соответствовать принципам устойчивого развития.

В контексте этого тренда проведено немало исследо�

ваний по теме экологичного маркетинга, написано мно�

жество статей о потребительском выборе различных

экологичных товаров. Одной из товарных категорий,

в которой сейчас активно развивается ниша экологич�

ных товаров, является одежда. Отмечается рост инте�

реса потребителей к долговечной и подержанной одеж�

де, а также к экологическим инициативам модных брен�

дов. Например, 67% потребителей считают использо�

вание устойчивых материалов в производстве важным

фактором выбора при покупке одежды.

При этом экологичная одежда является многомерным

конструктом, и разные потребители могут фокусиро�

ваться на разных его гранях [1]. Для маркетологов это

создаёт проблему, поскольку не очевидно, на каких

именно характеристиках продукции сделать акцент

в маркетинговых коммуникациях, чтобы сообщение вы�

звало доверие потребителей и воспринималось как под�

линно экологичное [2]. Количество зарубежных иссле�

дований восприятия экологичной одежды невелико, а на

российском рынке таких исследований не было найде�

но вообще. Данная работа стремится восполнить этот

пробел. Цель исследования – выявить характеристи�

ки, формирующие восприятие одежды как экологичной

у представителей поколения Z в России.

В 2024 году на долю поколения Z приходилось при�

мерно 17,1% глобальных потребительских расходов.

Прогнозируется, что к 2030 году эта цифра вырастет до

18,7% [3]. Более того, отмечается, что восприятие эко�

логичных товаров представителями поколения Z отли�

чается от восприятия более взрослых покупателей [4].

Поэтому изучение потребительских предпочтений зуме�

ров имеет высокую практическую значимость. Для до�

стижения цели исследования были решены следующие

задачи:

1. Разработать теоретическую основу для эмпириче�

ского исследования восприятия потребителями эко�

логичной одежды.

2. Рассмотреть примеры экологичной одежды на миро�

вом рынке и в России.

3. Разработать дизайн и методику эмпирического иссле�

дования восприятия потребителями экологичной

одежды.

4. Провести эмпирическое исследование в соответствии

с разработанной методикой.

5. Предложить рекомендации по улучшению маркетин�

говых коммуникаций для компаний, работающих на

рынке экологичной одежды.
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В научных статьях об экологичной моде отсутствует

единый подход к идентификации изучаемого феномена,

что несколько затрудняет их систематизацию и обобще�

ние. Например, ряд исследований вообще не дают чёт�

кого определения экологичной одежды, рассчитывая на

интуитивное понимание данного термина [4, 5, 6].

Иногда определения экологичной одежды даются, но

носят достаточно общий характер. Например: «эколо�

гичная мода создается без ущерба для окружающей

среды и людей, а в идеале даже служит им на пользу».

Очевидно, что подобное определение не даёт чётких

критериев для отделения экологичной моды от неэко�

логичной, что может вызывать замешательство или не�

доверие у потребителей.

Также существует ряд исследований, фокусирующих�

ся только на каком�то одном или нескольких подсегмен�

тах экологичной моды, игнорируя другие. Например,

рассматривается только одежда из переработанных или

из органических материалов [7].

Таким образом, экологичная одежда – это многомер�

ное понятие, связанное и с практиками производства

товара, и с логистикой, и с потребительскими свойства�

ми продукции. Зачастую терминология, характеризую�

щая одежду как экологичную, может вводить потреби�

телей в заблуждение из�за того, что термины «зелёный»,

«этичный», «экологичный», «органический» и др. мо�

гут использоваться как взаимозаменяемые синонимы.

Для производителей одежды тоже важно понимать, что

целевая аудитория понимает под термином «экологич�

ная одежда»: какие характеристики товара восприни�

маются как экологичные, а какие заявления, напротив,

вызывают сомнения и недоверие. Изучение восприятия

атрибутов экологичной одежды потребителями позво�

лит брендам одежды понять, что подразумевает под

экологичностью в контексте выбора одежды их целе�

вая аудитория, что может быть полезно для разработки

и оптимизации коммуникационных стратегий.

Обзор иностранной научной литературы по теме вос�

приятия экологичной моды показал, что большинство

потребителей называют экологичной ту одежду, кото�

рая долговечна, а также произведена из переработан�

ных или органических материалов. Также одним из наи�

более известных потребителям подвидов экологичной

одежды является секонд�хенд, а некоторые потребите�

ли относят к экологичной моде те предметы одежды,

которые были произведены локально [8]. В данной ра�

боте рассматриваются следующие характеристики эко�

логичной одежды: подержанность, долговечность, орга�

нические материалы, переработанные материалы, ло�

кальное производство.

Проведённый обзор литературы позволил выдвинуть

ряд гипотез, статистическая проверка которых позво�

ляет углубить представление о восприятии экологичной

моды различными подсегментами поколения Z. Во�пер�

вых, есть свидетельства того, что женщины более склон�

ны к экологически�осознанному поведению (покупка

подержанной одежды, ремонт и аренда одежды), чем

мужчины [9]. Также есть эмпирические подтверждения

того, что женщины значительно чаще занимаются са�

мостоятельным ремонтом одежды, чем мужчины [10].

На основании этого мы можем предположить, что су�

ществуют различия между мужчинами и женщинами

в восприятии самой концепции экологичности одежды.

H1: существуют статистически значимые различия

между мужчинами и женщинами поколения Z в вос�

приятии атрибутов экологичной одежды.

Также в ходе обзора литературы было обнаружено,

что вопрос восприятия экологичных товаров потреби�

телями с разным уровнем дохода является неоднознач�

ным. Есть некоторые свидетельства, что люди, живущие

в экономически более развитых регионах, проявляют

больший интерес к тематике экологичного потребления

[11]. Это может свидетельствовать о положительной

связи между уровнем дохода и потреблением экологич�

ной одежды. Также существуют эмпирические подтвер�

ждения того, что интерес к экологичной моде может

быть связан с мотивами демонстративного потребления,

присущими более обеспеченным слоям общества [12].

Вместе с тем отмечается противоречие между тем, что

ценности люксовых брендов связаны со статусом и удов�

летворением собственного эго [13], в то время как эко�

логические ценности связаны с альтруизмом [14]. Так�

же результаты одного из исследований по теме воспри�

ятия экологичной одежды показывают, что одной из

причин её покупки является желание сэкономить, поку�

пая подержанные вещи или приобретая более качествен�

ные вещи, которые прослужат дольше.

Таким образом, ввиду отсутствия консенсуса в науч�

ном сообществе по вопросу восприятия экологичной

одежды людьми с разным уровнем дохода была выдви�

нута соответствующая гипотеза. Однако ввиду противо�

речивых результатов предыдущих исследований пред�

положить характер различий не представляется возмож�

ным. H2: существуют статистически значимые раз�

личия в восприятии атрибутов экологичной одежды

между представителями поколения Z с высоким

и низким доходом.

Исследования в области влияния экологической осоз�

нанности на отношение к «зелёным» товарам тоже по�

казывают противоречивые результаты. С одной сторо�

ны, общая обеспокоенность человека вопросами эко�

логии часто не связана положительно с покупкой эко�

логичной одежды [15] или других экологичных товаров.

В то же время исследования, изучающие этот вопрос

несколько глубже, показывают не столь однозначные

результаты: значимым предиктором совершения покуп�

ки экологичной одежды может выступать проэкологи�

ческое отношение индивида, т.е. личное убеждение, что

покупка таких товаров уменьшает вред для природы.

Однако стоит отметить, что в рамках данной работы

рассматривается не намерение совершить покупку или

фактическое поведение потребителей, а именно вос�

приятие потребителями феномена экологичной моды.

В ходе обзора литературы не удалось обнаружить ис�

следования, рассматривающие вопрос с подобной точ�

ки зрения.

Можно добавить, что позитивное отношение к потреб�

лению «зелёных» товаров и убеждение в социальном

одобрении такого поведения, положительно связаны

с удовлетворённостью и лояльностью потребителей
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к данной категории товаров, а также отрицательно свя�

заны с воспринимаемым риском покупки экологичных

товаров. Таким образом, вопрос влияния экологической

осознанности на отношение к «зелёным» товарам яв�

ляется неоднозначным и требует дополнительно изу�

чения. Поскольку данное исследование сфокусирова�

но не на фактическом потребительском поведении, а на

восприятии, была выдвинута гипотеза о различиях в вос�

приятии экологичной моды потребителями с высоким

и низким уровнем экологической обеспокоенности. H3:

существуют статистически значимые различия

между представителями поколения Z с высоким

и низким уровнем экологической обеспокоенности

в восприятии атрибутов экологичной одежды.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Для проверки гипотез оценивались различия в воспри�

ятии каждого из пяти вышеперечисленных атрибутов

экологичной одежды между подгруппами респондентов,

разделенных по полу, уровню дохода и степени эколо�

гической обеспокоенности. Для каждого сравнения рас�

считывалось p�значение, на основе которого делался

вывод о наличии или отсутствии статистически значи�

мых различий.

В проведенном эмпирическом исследовании в каче�

стве метода сбора данных использовался онлайн�опрос.

В анкету были включены вопросы, направленные на изу�

чение восприятия каждого из вышеперечисленных атри�

бутов экологичной одежды, а также вопросы для оцен�

ки уровня экологической обеспокоенности и социаль�

но�демографических характеристик. Использовался

детерминированный метод удобной выборки, дополнен�

ный методом снежного кома для увеличения охвата [16],

что широко распространено в аналогичных исследова�

ниях. Размер выборки составил 303 человека. Для про�

верки гипотез о различиях между подгруппами респон�

дентов использовался t�критерий Уэлча.

Поскольку для каждого из изучаемых атрибутов эко�

логичной одежды в анкету было включено по два во�

проса, а также три вопроса, направленных на оценку

уровня обеспокоенности проблемами экологии, перед

началом проверки выдвинутых гипотез был произведён

расчёт коэффициента Альфа Кронбаха для каждой из

пар вопросов, связанных с атрибутами экологичной

одежды и для трёх вопросов, касающихся уровня эко�

логической обеспокоенности респондентов. После ис�

ключения из выборки ряда респондентов [17, 18] уда�

лось получить значения коэффициентов Альфа Крон�

баха приемлемого уровня, свидетельствующие о внут�

ренней согласованности ответов на соответствующие

вопросы.

С помощью расчета среднего арифметического меж�

ду парами ответов на вопросы, связанные с каждым из

пяти атрибутов экологичности, были получены значения

интегральных показателей, отражающих восприятие той

или иной характеристики одежды как признака эколо�

гичности. Аналогично был произведён расчёт показате�

ля, отражающего обеспокоенность респондентов вопро�

сам экологии. Был проведён дескриптивный анализ

и статистическая проверка вышеописанных гипотез.

Респонденты были разделены на подгруппы. Некото�

рые подгруппы оказались диспропорциональными по

числу включенных в них респондентов. Однако счита�

ется, что t�критерий Уэлча в таком случае всё равно при�

емлем и его использование предпочтительнее t�крите�

рия Стьюдента при работе с неравными по размеру вы�

борками и при неравенстве выборочных дисперсий.

Результаты и обсуждение (Results and discussion)

Блок 1: Гипотезы о гендерных различиях.

H1: существуют статистически значимые различия

между мужчинами и женщинами поколения Z в воспри�

ятии атрибутов экологичной одежды.

На основе ответов на вопрос №15 «Укажите ваш пол»

респонденты были разделены на подгруппы мужчин

и женщин. Для проверки гипотез о статистической зна�

чимости различий в средних оценках по шкалам согла�

сия с экологичностью той или иной характеристики

одежды были рассчитаны значения t�критерия Уэлча.

При уровне значимости 95% статистически значимых

различий в восприятии атрибутов экологичной одежды

между подгруппами мужчин и женщин поколения Z не

найдено.

Блок 2: Гипотезы о различиях по уровню дохода.

H2: существуют статистически значимые различия

в восприятии атрибутов экологичной одежды между

представителями поколения Z с высоким и низким до�

ходом.

Для выявления возможных различий в восприятии ат�

рибутов экологичной одежды в зависимости от матери�

ального положения был проведен анализ с использова�

нием нескольких пороговых значений для разделения

выборки на подгруппы. В качестве основания для диф�

ференциации последовательно рассматривались раз�

личные уровни покупательной способности. Сравнение

выделенных подгрупп по всем пяти атрибутам экологич�

ной одежды не выявило статистически значимых раз�

личий. Таким образом, можно заключить, что в рамках

данной выборки уровень дохода не является значимым

фактором дифференциации представлений об эколо�

гичности одежды.

Блок 3: Гипотезы о различиях по уровню экологи�

ческой обеспокоенности.

H3: существуют статистически значимые различия

между представителями поколения Z с высоким и низ�

ким уровнем экологической обеспокоенности в воспри�

ятии атрибутов экологичной одежды.

Для проверки гипотезы о различиях в восприятии атри�

бутов экологичной одежды в зависимости от уровня

экологической обеспокоенности респонденты были раз�

делены на подгруппы на основе интегрального показа�

теля, рассчитанного как среднее арифметическое отве�

тов на вопросы №12–14. При определении порогового

значения для отнесения к группе «обеспокоенных» была

предпринята попытка, с одной стороны, захватить рес�

пондентов с наиболее выраженной экологической по�

зицией, а с другой – максимизировать объём подгруп�

пы для обеспечения статистической мощности анализа.

В качестве нижней границы для подгруппы «обеспокоен�

ных» было выбрано значение 5,6 балла, что позволило
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включить в группу не только респондентов с целыми

оценками 6 и 7, но и тех, чей средний балл составил 5,67

(например, при комбинации оценок 6, 6 и 5), что соот�

ветствует устойчиво высокой обеспокоенности по боль�

шинству вопросов блока. Такой подход позволил сфор�

мировать группу «обеспокоенных» численностью

132 респондента, в то время как респонденты со значе�

ниями интегрального показателя 4,3 и ниже были отне�

сены к группе «не обеспокоенных». Установление по�

рогового значения для группы «не обеспокоенных» на

уровне 4,3 балла позволило включить в неё респонден�

тов с умеренно низкими оценками, избежав при этом

чрезмерного дробления выборки: респондентов с край�

не низкими значениями (1–2 балла) оказалось недоста�

точно для формирования статистически сопоставимой

подгруппы.

Сравнение средних оценок по шкалам согласия с по�

мощью t�критерия Уэлча выявило статистически значи�

мые различия на уровне p<0,05 для атрибута «перера�

ботанные материалы»: в группе обеспокоенных средняя

оценка составила 5,06, в группе не обеспокоенных –

4,59. По прочим атрибутам статистически значимых раз�

личий не обнаружено.

Таким образом, в рамках данной выборки гендер

и уровень дохода не являются значимыми факторами

дифференциации представлений об экологичности

одежды, значимые различия были выявлены только

между подгруппами респондентов с разным уровнем

экологической обеспокоенности в восприятии атрибу�

та «переработанные материалы».

Также был проведён анализ ответов на открытый во�

прос: «Как бы вы описали своими словами, что такое

экологичная одежда?» Всего получено 273 содержа�

тельных ответа. Был произведён подсчёт количества

упоминаний в ответах на открытый вопрос ключевых

фраз, связанных с пятью основными атрибутами эко�

логичной моды, выделенных в теоретической части ра�

боты на основе обзора литературы. Этот анализ пока�

зал, что наиболее часто встречается атрибут «перера�

ботка», упомянутый 89 раз. На втором месте по частоте

упоминаний атрибут «органические материалы»: 71 упо�

минание. 21 раз в ответах встречается упоминание «дол�

говечности» как атрибута экологичности, 10 раз упомя�

нуто повторное использование подержанных предметов

одежды, а местное или локальное производство упоми�

нается всего несколько раз.

Важно отметить, что эти наблюдения подтверждают�

ся дескриптивным анализом ответов на закрытые во�

просы. Наиболее высокие средние значения наблюда�

ются у интегральных показателей атрибутов «органи�

ческие материалы» (5,6), «переработанные материалы»

(4,9) и «долговечность» (4,9). Таким образом, и ответы

на открытый вопрос и результаты теста свидетельству�

ют о том, что наиболее известные для потребителей ат�

рибуты экологичной моды включают использование

натуральных или переработанных материалов, а также

долговечность одежды.

Также был произведён подсчёт совместных упомина�

ний различных атрибутов экологичной одежды в отве�

тах на открытый вопрос. Этот анализ позволил выявить,

какие темы респонденты склонны связывать друг с дру�

гом в своих определениях экологичной одежды. Чаще

всего наблюдается связь между аспектами «переработ�

ка» и «органические материалы»: 23 ответа на откры�

тый вопрос содержали упоминания обеих характери�

стик. Это указывает на то, что в представлениях участ�

ников исследования переработка и натуральность час�

то воспринимаются как взаимодополняющие характе�

ристики экологичности, возможно, как два равнознач�

ных пути снижения вреда для окружающей среды. Так�

же заметны устойчивые сочетания атрибутов «органиче�

ские материалы» с «долговечностью» (10 упоминаний)

и характеристики «переработка» с «долговечностью»

(8 упоминаний). Это говорит о том, что для некоторых

участников исследования недостаточно одной характе�

ристики, чтобы считать одежду подлинно экологичной.

Например, вещь должна быть не только долговечной,

но и сделанной из натуральных материалов.

Помимо подсчёта частоты упоминания ключевых

фраз, связанных с пятью основными атрибутами эко�

логичной моды, была проведена количественная оцен�

ка частоты упоминаний и других ключевых фраз, фигу�

рирующих в большом числе ответов на открытый воп�

рос. Можно отметить, что чаще всего встречается идея

об экологичной одежде как минимизирующей вред при�

роде или не создающей его вовсе (100 упоминаний).

Можно предположить, что в этом и заключается суть

концепции экологичной моды в представлении респон�

дентов. Помимо этого, часто встречаются ключевые

фразы, связанные с завершением жизненного цикла

одежды: биоразлагаемость (27) упоминается несколь�

ко чаще утилизации (21), отражая запрос некоторых

респондентов на «естественное» завершение жизнен�

ного цикла одежды.

Также при анализе ответов на открытый вопрос были

обнаружены статистически значимые различия в отве�

тах мужчин и женщин. Женщины демонстрируют более

развёрнутые определения экологичной одежды: сред�

няя длина ответа составила 90 символов против 59

у мужчин (p = 0,0015 по t�критерию Уэлча). Кроме того,

в ответах женщин фиксируется значимо большее коли�

чество смысловых аспектов, связанных с экологично�

стью (в среднем 1,4 против 0,9 у мужчин, p = 0,009). Эти

результаты подтверждаются данными по всей выборке,

согласно которым уровень экологической обеспокоен�

ности (интегральный балл, рассчитанный на основе за�

крытых вопросов) у женщин также значимо выше, чем

у мужчин (5,33 против 4,9, p = 0,027). Таким образом,

женщины не только в целом более озабочены экологи�

ческими проблемами, но и обладают более комплекс�

ным, многогранным пониманием того, что представля�

ет собой экологичная одежда.

В завершение следует упомянуть, что в ходе каче�

ственного анализа ответов на открытый вопрос был вы�

явлен ряд случаев, в которых понятие «экологичность»

подменяется смежными, но нетождественными категори�

ями. Ряд респондентов описывали экологичную одежду

через её физические свойства («дышащая», «пропуска�

ет влагу и воздух»), эстетические характеристики («спо�

койные оттенки», «простой крой») или утилитарные
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качества («удобная и практичная», «простая и эконом�

ная»). Подобные ответы носят единичный характер,

однако их наличие, наряду с относительно заметной

долей респондентов, не давших ответа на открытый во�

прос, свидетельствует о том, что для части потребите�

лей концепция экологичной одежды остаётся размытой

и не до конца понятной. Это наблюдение может иметь

практическое значение: для компаний, работающих на

рынке экологичной моды, может быть полезным ин�

корпорировать образовательный контент в свои ком�

муникационные стратегии с целью информирования

плохо осведомлённых об экологичной моде потреби�

телей.

Проведённое исследование было направлено на вы�

явление характеристик, формирующих восприятие

одежды как экологичной у представителей поколения Z

в России. Также была произведена проверка гипотез

о различиях в восприятии атрибутов экологичной одеж�

ды представителями различных подсегментов аудито�

рии: были протестированы гипотезы о различиях в вос�

приятии атрибутов экологичной одежды в зависимости

от гендера, уровня дохода и уровня экологической обес�

покоенности.

Результаты статистической проверки с использовани�

ем t�критерия Уэлча показали, что гипотезы H1 и H2 не

подтвердились: статистически значимых различий в вос�

приятии пяти рассматриваемых атрибутов (подержан�

ность, долговечность, органические материалы, пере�

работанные материалы, локальное производство) меж�

ду мужчинами и женщинами, а также между респонден�

тами с высоким и низким уровнем дохода, обнаружено

не было. Это позволяет сделать вывод, что российские

зумеры одинаково относятся к экологичной моде вне

зависимости от гендерной принадлежности и уровня

дохода.

Гипотеза H3 подтвердилась частично. Статистически

значимые различия между респондентами с высоким

и низким уровнем обеспокоенности вопросами эколо�

гии были выявлены в восприятии такого атрибута эко�

логичной одежды, как «переработанные материалы».

Респонденты с более высокой обеспокоенностью эко�

логическими проблемами оценивают значимость ис�

пользования переработанных материалов как призна�

ка экологичности одежды выше, чем менее обеспоко�

енные. Отсутствие различий по остальным четырём ат�

рибутам может свидетельствовать о том, что базовое

понимание концепции экологичной одежды (через на�

туральность, долговечность, подержанность и локаль�

ность) является в равной степени устоявшимся как для

обеспокоенных, так и для необеспокоенных вопроса�

ми экологии потребителей поколения Z, в то время как

ценность переработки как признака экологичности тре�

бует, вероятно, более глубокой включённости в пове�

стку.

Полученные с помощью контент�анализа ответов на

открытый вопрос данные дополняют результаты провер�

ки гипотез. Несмотря на отсутствие статистических раз�

личий в восприятии отдельных атрибутов по гендерно�

му признаку, были обнаружены значимые различия

в полноте восприятия концепции экологичной моды в це�

лом. Женщины дают более развёрнутые определения

экологичной одежды и упоминают значительно больше

смысловых аспектов экологичности, что также подтвер�

ждается их более высоким уровнем экологической обес�

покоенности.

При интерпретации результатов необходимо учиты�

вать ряд ограничений. Во�первых, использование детер�

минированной выборки и метода снежного кома не по�

зволяет считать выводы репрезентативными для всей

популяции поколения Z в России. Во�вторых, фокус на

пяти сформулированных на основе обзора литературы

атрибутах мог не учесть какие�либо иные характеристи�

ки экологичной моды. В�третьих, подгруппа женщин ока�

залась больше подгруппы респондентов мужского пола

(мужчин – 56 респондентов, женщин – 247), что может

снижать точность выводов о различиях в понимании эко�

логичной моды в зависимости от гендера. Однако счи�

тается, что t�критерий Уэлча всё равно допустимо ис�

пользовать при работе с такими выборками, существен�

но различающимися по числу респондентов.

Основываясь на результатах проведённого эмпириче�

ского исследования, можно сформулировать несколь�

ко практических рекомендаций для бизнеса, связан�

ного с экологичной модой и ориентированного на пред�

ставителей поколения Z в России.

Для успешного эко�позиционирования может быть

полезным делать акцент в коммуникации на ключевых

атрибутах, формирующих восприятие одежды как эко�

логичной. К ним относятся такие характеристики, как

использование переработанных материалов и исполь�

зование натуральных органических материалов в про�

изводстве. Эти атрибуты набрали наивысшие средние

баллы (5,6 и 4,9 по 7�балльной шкале) и чаще всего упо�

минались в открытых ответах (89 и 71 упоминание соот�

ветственно). Например, в рекламных материалах и на

упаковке, а также в описаниях товаров на сайте следует

подчёркивать использование именно переработанного

сырья или натуральных тканей.

Можно добавить, что характеристика «долговеч�

ность» тоже вошла в тройку лидеров по средним оцен�

кам в тесте, но в ответах на открытый вопрос она встре�

чается значительно реже (21 упоминание). Причём в от�

ветах на открытый вопрос долговечность часто упоми�

нается вместе с натуральностью и переработкой. Таким

образом, использовать долговечность как самодоста�

точное подтверждение экологичности одежды может

быть менее эффективно. Вместо этого стоит упоминать

её вместе с описанием использованных в производстве

материалов. Например: «Органический хлопок не толь�

ко экологичен, но и служит дольше синтетики» или «Пе�

реработанный полиэстер сохраняет форму после

50 стирок».

Также на основании дескриптивного анализа и ана�

лиза ответов на открытый вопрос можно сделать вывод,

что упоминания местного производства и характери�

стики «подержанность» не воспринимаются российски�

ми представителями поколения Z как атрибуты эколо�

гичности. Таким образом, если компания использует

локальное производство, об этом можно упомянуть,

например, на сайте в разделе «о компании», но не стоит
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делать это основой маркетинговой коммуникации, на�

правленной на формирование восприятия продукции как

экологичной. В свою очередь компаниям, занимающим�

ся перепродажей подержанной одежды, не стоит делать

акцент на экологии, т.к. для российских зумеров эколо�

гичность в этом контексте является скорее вторичной

характеристикой.

Результаты статистической проверки гипотез свиде�

тельствуют о том, что для бизнеса, связанного с эколо�

гичной модой, нецелесообразно использовать уровень

дохода и гендер как критерии сегментирования целе�

вой аудитории. А выявленные различия в восприятии

использования переработанных материалов между

респондентами с разным уровнем экологической обес�

покоенности могут быть полезны для компаний, ис�

пользующих переработанное сырье при производстве

своей продукции. Таким компаниям целесообразно

ориентироваться именно на эту аудиторию, поскольку

более обеспокоенные вопросами экологии люди выше

ценят использование переработанных материалов

в одежде. Например, для таких компаний может быть

полезным сотрудничество со блогерами и СМИ, ориен�

тированными именно на активно интересующихся эко�

логией людей.

Поскольку при анализе ответов респондентов на от�

крытый вопрос было установлено, что ключевой для

большинства потребителей идеей эко�моды является

минимизация вреда природе, следует делать упор на

этом в коммуникациях. Тем самым бренд получит воз�

можность донести идею о своей экологичности до мак�

симально широкой аудитории, вне зависимости от того,

на каких характеристиках основывается заявление об

экологичности товара.

Наличие респондентов, не ответивших на открытый

вопрос или подменяющих понятие экологичности смеж�

ными категориями (эстетические, утилитарные каче�

ства), указывает на существование подсегмента потре�

бителей с размытым пониманием темы экологичности

в контексте покупки одежды. Это открывает возмож�

ность для брендов инкорпорировать образовательный

контент в свои маркетинговые коммуникации, форми�

руя доверие через повышение осведомлённости целе�

вой аудитории.

Предложения по направлению будущих исследований.

Учитывая, что использованные в данной работе опрос�

ные методы могут провоцировать социально желаемые

ответы, в будущем целесообразно обратиться к ин�

струментарию нейромаркетинга. Использование мето�

дов, фиксирующих неосознаваемые реакции, позволит

глубже понять механизмы восприятия экологичности

и снизить влияние фактора социальной желательности

на результаты исследования [19].

Заключение (Conclusion)

Размытость понятия экологичной моды затрудняет

деятельность компаний, работающих в этом сегменте

рынка, т.к. для маркетологов может быть не вполне оче�

видно, на каких характеристиках нужно делать акцент

в коммуникациях, чтобы сообщение об экологичности

продукта вызывало доверие.

Цель данного исследования направлена на решение

вышеописанной проблемы и заключается в выявлении

характеристик, формирующих восприятие одежды как

экологичной у представителей поколения Z в России

в целом и с учётом различий между подсегментами ауди�

тории.

Анализ научных статей об экологичной моде показал,

что среди исследователей нет единого подход к опре�

делению концепции экологичной одежды. Это

подтверждает необходимость операционализации поня�

тия. Был сформирован список из пяти ключевых атри�

бутов, которые могут формировать восприятие одеж�

ды как экологичной: подержанность (секонд�хенд), дол�

говечность, органические материалы, переработанные

материалы и локальное производство.

Был разработан дизайн эмпирического исследования.

Метод сбора данных – структурированная анкета. Был

применён детерминированный метод удобной выбор�

ки, дополненный методом «снежного кома». Измере�

ние восприятия осуществлялось с помощью семибал�

льной шкалы Ликерта. Для проверки гипотез о разли�

чиях между подгруппами использовался t�критерий

Уэлча для независимых выборок. Дополнительно про�

водился качественный анализ ответов на открытый

вопрос, в котором респондентам предлагалось описать

своими словами, что такое экологичная одежда по их

мнению.

В результате проведённого исследования было уста�

новлено, что восприятие экологичной одежды у россий�

ских зумеров носит комплексный характер и формиру�

ется преимущественно вокруг трёх основных характе�

ристик: использования органических и переработанных

материалов, а также долговечности.

Статистически значимых различий в оценке атрибутов

экологичной одежды между респондентами разного

пола и между подгруппами с разным уровнем дохода

не обнаружено. Влияние экологической обеспокоенно�

сти проявилось лишь в отношении к использованию пе�

реработанных материалов – этот атрибут важнее для

тех, кто озабочен состоянием окружающей среды. Про�

ведённое эмпирическое исследование позволило выя�

вить иерархию атрибутов, формирующих восприятие

экологичной одежды. Проверка гипотез позволила уста�

новить, что традиционные социально�демографические

критерии сегментирования (пол и доход) не влияют на

восприятие эко�одежды. При этом дескриптивный ана�

лиз и результаты ответов на открытый вопрос показа�

ли, что женщины демонстрируют более комплексное

понимание концепции экологичной моды и в целом выше

оценивают свою обеспокоенность экологическими про�

блемами.

Практическая значимость работы состоит в возмож�

ности использования выявленных атрибутов как осно�

вы для маркетинговых коммуникаций и образователь�

ных кампаний, направленных на повышение осведом�

лённости потребителей. Дальнейшие исследования це�

лесообразно строить на репрезентативных выборках

большего объёма, дополняя опросы методами нейро�

маркетинга для снижения влияния социально желаемых

ответов.
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