ОТЧЕТ: ТРЕНДЫ
ВРЕМЯ ПРИВЕРЖЕНЦЕВ ЭКОЛОГИИ 
В конце прошлого года обсуждение устойчивости в моде вращалось вокруг экономики замкнутого цикла, масштабного поиска устойчивых источников сырья и интеграции эко-ценностей в ДНК бренда.
Поскольку разговор о прогрессе шел в перспективе десятилетий, а не лет, и в терминах «постоянных обязательств», мы не учитывали хаос, надвигавшийся на мир с коронавирусом. Теперь разговоры об устойчивости отойдут на второй план, поскольку бренды и ритейлеры столкнутся с закрытием магазинов, потерей рабочих мест, а иногда и банкротством. 
Но те из них, у кого хватит дальновидности по-прежнему отслеживать настроения потребителей, возродятся, и устойчивость станет основным направлением их развития после пандемии. Согласно недавнему исследованию McKinsey, хотя пандемия продолжалась всего несколько месяцев, за это время две трети европейских потребителей стали придавать больше значения изменениям климата.
Перед пандемией мы наблюдали волну радикального противодействия потреблению — для этой тенденции, которую мы называем Eco Rebel, характерно уважение к природе в сочетании с активистским менталитетом. Эко-бунтари во главе с поколением Z, использующим свои непревзойденные технические возможности коммуникации для распространения своего влияния, глубоко озабочены проблемами окружающей среды, ценят находчивость, предпочитают локальный шоппинг или творческую утилизацию и вторичное использование. Они презирают раздутые объемы производства, навязанные нам индустрией моды, и отвергают непрерывную погоню за новизной.
Широкий потребитель усвоил эти ценности впечатляющими темпами — этому способствовала почти глобальная изоляция, которая повлекла за собой снижение уровня загрязнения, повышенный интерес к общественному благу и признание важности индивидуальных действий. И эти ценности неизбежно отразятся на потребительских привычках. 
Широкого потребителя после пандемии, менее радикального, чем Eco Rebels, можно назвать Eco Advocate, эко-приверженцем, который сознательно потребляет меньше, но лучше. Такой потребитель делает обдуманный, хорошо информированный выбор, соответствующий системе убеждений, в основе которой лежит индивидуальное действие.
Для брендов и ритейлеров критически важно, что такой потребитель будет искать устойчивые альтернативы существующим продуктам и услугам, поэтому наша цель — не создание новой категории устойчивого ассортимента, а беспрепятственная интеграция устойчивости во всю цепочку создания стоимости. Гиперактивный «зеленый пиар» — рекламная шумиха — не устраивает эко-приверженца и только выявляет потенциальные экологические пробелы в остальной части бизнеса. 
Зато бренды, которые своими инициативами и услугами предлагают позитивные меры, снижающие чрезмерное потребление, такие как ремонт и переработка в магазине, аренда и перепродажа одежды, станут для эко-приверженца новым перспективным направлением. 
В эпоху, когда назрело изменение курса в сторону устойчивости, «меньше, да лучше» — новый краеугольный камень модной индустрии и стиля жизни.  
Trendstop — ведущее агентство по трендам и инновациям, которое занимается изучением потребителя, направлением продукта, позиционированием бренда и коммуникацией. Мы помогаем модным и лайфстайловым брендам создавать значимые и прибыльные коллекции. 
www.trendstop.com 
