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Novembre ¢é il mese dello shopping frenetico per il Black Friday. Le citta si riempiono di
vetrine con sconti e promozioni, le caselle email di offerte imperdibili e il conto alla
rovescia sembra coinvolgere chiunque. Ma mentre l'attenzione collettiva si concentra sugli
acquisti, cresce anche la curiosita verso un movimento che prova a cambiare le regole: il
Green Friday.

Con la nostra ricerca abbiamo analizzato questo fenomeno emergente, che si
contrappone al Black Friday proponendo un consumo piu consapevole, responsabile e
sostenibile. Un approccio che invita a fermarsi un momento, a chiedersi non solo quanto
compriamo, ma anche come e perché lo facciamo.
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Dalla nostra ricerca emerge che il Green Friday & ancora poco conosciuto: solo il 31% della
popolazione sa di cosa si tratta. La familiarita cresce tra la GenZ, dove arriva al 54%,
mentre cala sensibilmente tra i Baby Boomer, che si fermano al 21%. Il restante 69%,
invece, non ne ha mai sentito parlare.
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Quando si chiede che cosa rappresenti concretamente, I'immaginario collettivo converge
soprattutto sullidea di acquistare prodotti sostenibili, un'associazione indicata dal 61%
degli intervistati. Seguono con il 22% il riparare o riutilizzare cio che gia si possiede, una
pratica particolarmente sentita dai Baby Boomers, che qui raggiungono il 33%. Il 15%
interpreta il Green Friday come un invito a ridurre gli acquisti, mentre solo una minoranza,
pari al 2%, lo vede collegato a donazioni o a cause sociali.

Acquistare prodotti sostenibili

Riparare/riutilizzare

Ridurre gli acquisti

Donazioni o cause sociali
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Osservando le abitudini d’acquisto nel settore dellabbigliamento, emerge un quadro
variegato.

| negozi di abbigliamento di tendenza restano la prima scelta con il 55%, seguiti dai siti di
e-commerce (45%) e dai piccoli negozi locali (39%). Cresce il mondo del vintage e del
second-hand, scelto dal 25% degli intervistati, anche se con una partecipazione piu bassa
tra i Baby Boomers. Chiudono la classifica i negozi di lusso accessibile (18%) e l'alta moda
(11%).

MNegozi di abbigliamento di tendenza/ moda
accessibile (es. Zara, H&M, Mango..))

Siti di e-commerce (Shein, Temu, ASOS, Zalando..)
Piccoli negozi di abbigliamento locali

MNegozi, siti o app di vintage / seconda mano

MNegozi di abbigliamento di lusso accessibile (es.
Pinko, Guess, Michael Kors...)

Negozi di abbigliamento di lusso / alta moda (es.
Prada, Gucci, Fendi, Armani...)

Le motivazioni che portano a comprare un nuovo capo confermano un comportamento
ancora fortemente legato al bisogno.

Il 52% acquista per necessita, una quota che sale al 67% tra i Baby Boomers, mentre il
35% e spinto da offerte o promozioni e il 33% da occasioni specifiche. Tra le donne,
gueste due leve pesano ancora di piu: il 40% e attratto da sconti e promozioni e il 38%
acquista in vista di un'occasione particolare. Il desiderio personale rimane meno centrale:
il 24% parla di uno “sfizio”, percentuale che cresce al 28% tra le donne, mentre il 23%
dichiara di voler avere sempre qualcosa da indossare. Il follow-up delle tendenze e
ancora piu marginale: solo il 10% afferma di seguire le mode, con un divario marcato tra
generazioni, appena il 2% dei Baby Boomers contro il 16% della GenZ.
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