Informacja prasowa — Warszawa, 25 lipca 2024 r.

Fast-fashion kontra ubrania z drugiej reki — co przekona do siebie
najmtodsze pokolenia?

Blisko jedna czwarta mtodych Polakéw przyznaje, ze kupuje ubrania na platformach
okreslanych jako tzw. ultra-fast-fashion. Jednoczesnie ponad 4 na 10 przedstawicieli
Gen Z deklaruje, ze do tego celu korzysta z aplikacji oferujacych zakup ubran z
drugiej reki — wynika z najnowszego raportu EKObarometr zrealizowanego przez
agencje SW Research we wspétpracy z grupa mediowa GroupM.

Produkcja z troska o sSrodowisko - wazna, ale nie wszedzie mozliwa

Dwie trzecie Polakéw (66%) przyznaje, ze wazne jest dla nich, aby kupowane przez nich produkty
i ustugi byty wytwarzane z poszanowaniem srodowiska naturalnego. Jednak, zdaniem badanych,
nie wszystkie kategorie produktowe majg potencjat do tego, aby ich produkcja przebiegata w
sposéb ekologiczny. Respondenci wyrdzniajg trzy branze, ktére majg najwieksze szanse na
spetnienie tego warunku. Sg to kolejno: produkty spozywcze (z wytgczeniem napojéw): 56%,
kosmetyki (49%) oraz ubrania (46%). W przypadku tych ostatnich, wyraznie czesciej przekonane
sg o tym kobiety (51%) oraz mieszkancy duzych aglomeracji (55%). Co ciekawe, nie obserwujemy
istotnych réznic ze wzgledu na wiek respondenta. Interesujgca jest natomiast tendencja
pokazujgca, ze sita przekonania o ekologicznym potencjale branzy odziezowej ro$nie wraz ze
srednim wiekiem badanego.

Niejasna przysztosé ,,zielonego” podejscia do marek odziezowych

W tym konteks$cie zastanawia relatywnie niski wynik wsréd najmtodszych respondentéw — tylko
44% Polakéw w wieku 16-24 lata wierzy w to, ze ubrania mogg by¢ wykonane z troskg o
srodowisko naturalne. Na tle catej populacji, w tej grupie obserwujemy réwniez czestsza
sktonnos$é do korzystania z platform typu Shein czy Temu, ktére nie maja pro-srodowiskowego
wizerunku. Z drugiej strony, respondenci z najmtodszej kategorii wiekowej istotnie czesciej (44%)
kupujg ubrania w ramach drugiego obiegu, np. za posrednictwem serwisu Vinted.

— Dzieki badaniu EKOBarometr widzimy, ze kwestia ekologii oraz poszanowania Srodowiska
naturalnego jest jednym z wazniejszych , pozacenowych” aspektdow, na jaki zwracajg uwage
polscy konsumenci przy wyborze marek. ZapytaliSmy respondentdw m.in. o to jakie kategorie
produktowe w ogdle mogag by¢ produkowane ekologicznie. Zdaniem badanych sa to jedzenie,
kosmetyki i ubrania. Te ostatnie wskazata blisko potowa Polakdw, takze tych mtodych. Ale
jednoczesnie ta najmtodsza grupa najliczniej zadeklarowata, Ze kupuje ubrania na platformach, o
ktorych coraz gtosniej robi sie w kontekscie tzw. ultra-fast-fashion. Na ,otarcie tez” mamy tez
deklaracje dotyczgce czestszego kupowania ubran z drugiej reki. Wszystko to zarysowuje nam
raczej niejednoznacznag przysztosé prawdziwie ,zielonego” podejscia konsumentéw do
Swiadomych zakupow, a w kazdym razie kaze nam z odrobing zdrowej nieufnosci podchodzi¢ do
kwestii ,,deklaracje a realne decyzje zakupowe” — komentuje Pawet Gala, CEO i CEE Cluster
Lead Wavemaker, agencji GroupM.



Informacja prasowa — Warszawa, 25 lipca 2024 r.

4 “ZIELONE" |

RESEARCH

PODEJSCIE DO MAREK ODZIEZOWYCH

Na ile wazne iésf dla Ciebie, by produl;fy / marki / ustugi, ktére kupujesz,

powsfcwaly z poszanowaniem srodowiska nafuralnego?

F Polacy ogdtem 16 - 24 lata

Raczej lub zdecydowanie waine 66% 5%%

Czy w ciggu ostatnich 3 miesiecy kupites/as ubrania

przez ktérqs z ponizszych platform / aplikacji / stron internetowych?

4 . Polacy ogdtem 16 - 24 lata

= Allegro 45% 38%
Vinted 26% 44%
Zalando 22% 33%
Temu 15% 22%
Shein 13% 24%
Ali Express 13% 20%
Amazon 10% 15%
Answear 6% %
nie kupitem/am ubrar na zadnej z nich 2% 15%

{ oo o group™

Problematyczna osobowos¢ ekologiczna Pokolenia Z

Ta pozorna sprzecznos¢ w wyborach konsumenckich generacji Z moze by¢ czesciowo
wyjasniona przez tzw. analize segmentacyjna, ktéra stanowi jedng z gtéwnych osi raportu
EKObarometr. W skrécie, polega na ona na wyréznieniu czterech ponizszych typéw eko-
osobowosci Polakéw:

e Eko Pragmatycy (ok. 33% populacji) — osoby, ktére dbaja o Srodowisko, ale podejmuja
dziatania proekologiczne w sposoéb praktyczny i racjonalny, kierujac sie gtownie
ekonomicznym uzasadnieniem

e Eko Pozoranci (27%) — osoby deklarujgce wysokie zainteresowanie ekologia, ale
niekoniecznie podejmujace rzeczywiste dziatania w tym kierunku, co powoduje wrazenie
bycia ,,eko na pokaz”
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e Eko Entuzjasci (21%) — osoby z petnym zaangazowaniem w proekologiczne dziatania, dla
ktérych ekologia jest priorytetem, sg najbardziej autentyczni ekologicznie

e Eko Krytycy (16%) — osoby krytycznie podchodzgce do kwestii wykorzystywania ekologii
w komunikacji marketingowej, czesto zniechecone do dziatan pro-srodowiskowych i
sceptyczne wobec proekologicznych inicjatyw.

Okazuje sie, ze typ osobowosci réznie rezonuje w kontekscie wczesniej poruszanych kwestii. Na
przyktad niemal wszyscy (93%) Eko Entuzjasci przyznaja, ze wazne jest dla nich, aby produkty i
ustugi powstawaty z poszanowaniem srodowiska naturalnego, podczas gdy w grupie Eko
Krytykéw ten odsetek jest blisko trzykrotnie nizszy (34%). Osobowos¢ ekologiczna koreluje
rowniez z czestoscig korzystania z popularnych platform i aplikacji do zakupéw marek
odziezowych. Platformy takie jak Shein i Temu cieszg sie wiekszym powodzeniem wsrdéd Eko
Pozorantéw (odpowiednio 21% i 20%) nizw pozostatych grupach. Natomiast ubrania z drugiej reki
to przede wszystkim domena Eko Entuzjastéw, wsrdd ktérych az jedna trzecia (34%) deklaruje
zakup tej kategorii produktowej w aplikacji Vinted w ciggu ostatnich 3 miesiecy. Natomiast Eko
Krytycy, mimo ze nie wykazujg wysokiej aktywnosci na platformach fast-fashion, sg réowniez
najmniej przekonani do dawania ubraniom drugiego zycia za pomoca platform zakupowych.

Wyrdznienie ekologicznych osobowosci pozwala rowniez na lepszy wglad w profil mtodego
pokolenia. Jezeli chodzi o strukture segmentéw, widzimy, ze wsrdod przedstawicieli pokolenia Z
akcent przesuniety jest w kierunku Eko Pozorantow, czyli najbardziej niejednorodnej i sprzecznej
pod wzgledem deklaracji i zachowan grupy. Osoby skupiajgce sie jedynie na demonstrowaniu
swoich ekologicznych postaw, bez pokrycia w dziataniach, stanowig az 44% w kategorii 16-24
latkéw, podczas gdy Eko Pragmatykéw jest zaledwie 24%.

RESEARCH

GEN Z NA TLE OGOLU

O 050B0WO0SCT POLAKOW

Polacy ogstem 16 - 24 lata

[0 PRAGMATYCY 33% 24%

KO KRYTYCY 167 11%
KO ENTUZJASCI 24% 21%
EK0 POZORANCI 2% 44%

(b’lw group

)

— Analiza segmentacyjna EKObarometru pokazuje réznorodnos¢ podejs¢é do ekologii wsréd
Polakéw, zwtaszcza w kontekscie generacji Z. Natezenie oséb deklarujacych proekologiczne
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postawy bez rzeczywistych dziatan moze swiadczy¢ o silnym wptywie presji spotecznej i potrzeby
akceptacji w mediach spotecznosciowych na wybory konsumenckie 16-24 latkéw. W tej grupie
zauwazalny jest takze wyrazny kontrast w zachowaniach zakupowych, co moze wskazywac na ich
wieksza podatnos¢ na marketingowe trendy i mniej autentyczne zaangazowanie w ekologie.
Réznice te podkreslajg koniecznos¢ bardziej skutecznego podejscia do edukacji ekologicznej i
promocji zrdwnowazonego stylu Zycia, co moze stanowi¢ nie lada wyzwanie w przypadku tak
wymagajacej grupy konsumentow jak Gen Z — komentuje Piotr Zimolzak, wiceprezes SW
Research i szef projektu EKObarometr.

Nota metodologiczna:

Badanie przeprowadzono w dniach 29.04-12.05.24 technikg CAWI przez instytut badawczy SW
Research na reprezentatywnej prébie 1500 Polakéw w wieku 16-80 lat. EKObarometr to jedyny w
swoim rodzaju cykl badan poswiecony analizie aktualnych postaw i nastrojéw polskich
konsumentéw wobec szeroko pojetej ekologii obecnej w réznych sferach codziennego zycia.
Realizowany jest przez agencje SW Research nieprzerwanie od | kwartatu 2020 roku.

Petna wersja raportu do pobrania: https://ekobarometr.pl/ekobarometr-6
Informacja o Partnerze projektu:

GroupM to mediowa grupa inwestycyjna odpowiadajaca za blisko 1/3 swiatowych inwestycji
reklamowych na swiecie oraz w Polsce. GroupM tworzy platforme technologiczng i negocjacyjng
dla agencji mediowych WPP: EssenceMediacom, Mindshare i Wavemaker. Zapewnia ich
klientom dostep do zaawansowanych technologii zakupowych i specjalistycznych ustug
marketingowych. GroupM na catym Swiecie zabiega o podniesienie standardéw widocznosci
reklam oraz zapewnienie markom bezpiecznego otoczenia reklamowego. Grupa po raz trzeci jest
partnerem EKObarometru, a w tegorocznej edycji wspottworzyta blok tematyczny poswiecony
ekologicznym postawom przy decyzjach zakupowych.
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