
Le BlackFriday,
symptomaique
desnouveauxmodesdeconsommation
Entrele budgealloué,lestypesde produitsrecherchés,le choixdescanauxdevente...Cee édition
2024révèledestendancesmarquantesdu BlackFriday,illustrantsonévolutionau fil desannéesel la ma-

nière don les Françaisl’abordentaujourd’hui.Avecdesperspeclivesencourageantespourle commerce
deproximité.

Sa dae est, pour celle an-

née 2024,fixée au vendredi

29 novembre.ll marqueha-

bituellemenf le coup d’envoi des
achatsliés aux fêtesde fn d’an-
née. ll s’agif évidemmenfdu fa-

meux « BlackFriday » !

Depuis4 ans, le baromètre“Les
Françaisel le Black Friday” Opi-

nionway pour Bonial suif l’évo-
lution des comportements des
consommateursfrançaisface à ce
tempsfort, devenuincontournable
danslecalendriercommercial.

Lesjeunesboosenf le Black
Friday
Dansun contexe économiqueen-

core fragile, les Françaiscomptent
sur le Black Friday pour profìter
despromotions: 29%d’entre eux
prévoientde réaliser des achats
lorsdu BlackFriday,unetendance

enlégèreprogressionpar rapport
à 2023 (+2 points).

Lesjeunes(18-24ans)sonflesplus
enclinsà participer au Black Fri-

day, avecun jeunesur deux pré -

voyan defairedesachatslors de
cel événement.Cee propension
diminue significalivement avec
l’âge, soulignanf un intérêt crois-

sant pour le Black Fridayau sein

desnouvellesgénérations.

Budgef réduit mais intérêr
croissanf pour les achats
quoidiens

Le Black Friday 2024 marque
un changemenfnotabledansles

habitudesd’achat des consom-

mateurs français. Avec un bud-

gef moyen de 388 € (- 28 € VS.

2023), on observeune réorien-

tation vers l’achaf de produits

du quoidien. En effe, 20% des
acheteursprévoienfdeprofìterdes
réductionsde consommalioncou-

ranf (+3 points).

Le prêt-à-porterreste de loin le

type de produit le plus envisagé

par les Français(45%, +8 points

par rapportà 2023). Lesproduits
d’hygièneel debeautéont égale-

menf été plus cités que l’an passé
(28%,+ó points)el se placent en
deuxièmeposition.

Une baisse des inentions
d’achats de smartphones,
ordinaeurseltéléviseurs...

En parallèle,les produits culturels

(24%) enregistrentaussiunefore

hausse,toutcomme les aricles de

sport (21%) avecune augmenta-

tion de 8 pointschacun.

Les produitshigh-techssontaussi
cités, avec en tête les appareils
audioscommeles écouteurs,les

casquesOU les enceintes(18%,
+ 6 points).

D’aure part,onobserveunesen-
sible baisse d’intention d’achat
pour les smartphones (15%,
-3 points), les ordinateurs(14%,
-2 points) el les téléviseurs (8%,

-4 points).

79% des acheeurs déclarenf at-

tendre cefte période pour réali-

ser leurs achatsde cadeaux,el
20% d’entre EUX prévoientmême
d’acheterl’intégralité de leurs ca-

deaux de noël.

Ce comportementconfirme l’im-

portance du Black Fridaydansla

stratégied’achatsfestifs des Fran-

çais.

Uneendancedu relourGU

commercedeproximité!

Le Black Fridaydemeureprinci-

palement digital, avec87 % des

acheteursprévoyanfd’effechuerau
moins uneparfie de leurs achas
en ligne. Les canauxd’achat se

diversiflent, el l’utilisation d’inter-
nef ateinf son plus bas niveau

en 4 ans, avec 42% des ache -

teurs prévoyanfde faire tous leurs

achasen ligne, soit unebaissede
11 pointspar rapportà 2023

A côté,45% des acheleurssont
désormaisprêts à mixer lesachats

en ligneel en magasin(+8points).
Lesachaseffecuésexclusivemenl

en magasingagnentdu terrain el

progressentd’année en année,

passantde 8% en 2021 à 12%

celteannée!

La tendanced’un retour vers le

commercede proximité amorce–
rait-elle soncome-back

Bon nombre d’indicateurs, éco-

nomiques, sociauxOU sociétaux,

portenfà le croire...
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