
FRANCE

«Lesdomaines
dedépenses
traditionnels
sontenrecul»
Dans un
contexte
de perte de
pouvoir d’achat,
un sondageacte
la volonté
desFrançais
de sedétourner
desproduits
onéreux au
profit d’achats
du quotidien.

M
algré une crise du pouvoir d’achat
persistante,le BlackFriday continue

de faire son trou dans l’Hexagone.
En 2023, selon une étude du cabinet Enov,

67%desFrançaisont fait du shopping lors de

cetévénementderemisescommerciales,une

haussede15points par rapport à2020.Ceren-

dez-vous traditionnel anglo-saxon tombe,

cetteannée,cevendredi. Un jeune(18-24ans)

sur deux aprévu d’aller dénicher desbonnes

affaires àcette occasion,détaille un sondage

OpinionWay pour la plateforme Bonial, guide

numérique qui liste lespromotions desdistri-

buteurs. A l’échellenationale, cesont 29%de

Françaisqui saventd’oresetdéjàqu’ils partici-

peront àcespromotions defin d’année.Dans

un contexte difficile, l’édition 2024 sera,

pour un répondant sur cinq, l’occasion de

traquer lesrabais sur lesproduits du quoti-

dien au détriment desarticles coûteux. Un

changementdecomportement que l’on me-

sure aussi dans le budget moyen envisagé.

Estimé à388euros, il esten baissede 28eu-

ros par rapport à l’an dernier.

Laurent Landel, président de

Bonial, revient sur lesgrandes

tendances de leur rapport.

Assistons-nous à une réo-

rientation des emplettes du

Black Friday en France ?

Le Black Friday est un temps

fort commercial qui nousvient

des Etats-Unis. Il est né chez

lespure players qui vendaient

à prix cassés des produits

d’équipement de la maison souvent très hi-

tech.Pourêtrecaricatural, c’était le moment

de l’année où vous alliez avoir au meilleur

prix le nouvel écran plasma que vous relu-

quiez depuis très longtemps. Jepense que

la très forte séquence inflationniste qu’on
avécuecesdernièresannéesaeuun impact

sur le comportement desconsommateurs.

Nombre d’entreeuxseprivent et font desar-

bitragessur leur budget.Noussommesdans

une situation où le «vouloir d’achat»,c’est-à-
dire la propension des ménages à se faire

plaisir, àdépenserde l’argent pour despro-

duits courants notamment, ne cessedepro-

gresser. Tandis que le pouvoir d’achat
stagne.Celagénèred’ailleurs de la frustra-

tion. Ce sentiment prédomine pour 76%

desFrançaisau moment d’évoquerleur rap-

port au pouvoir d’achat. Cela explique en

partie pourquoi on est passé en France

d’un Black Friday favorable aux produits

non essentiels à une réorientation vers

de l’acquisition de produits du quotidien

(textile, beauté et hygiène, produits de bri-

colage ou jardinage…).
Comment interprétez vous la baisse du

budget moyen ?

On constate que les Français vont ajuster
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leur comportement en étant un peu plus

attentif aux prix, en recherchant plus systé-

matiquement des promotions et en ache-

tant un peu plus de marques de distribu-

teurs que de marques nationales. Ce qui

reste encore un arbitrage acceptable. Pour

d’autres,noussommesdéjàdansdeviolents

renoncements. Depuis la séquence infla-

tionniste, certains disent acheter moins de

produits frais, moins de fruits et légumes,

moins de viande, moins de poisson. On en

abeaucoupmoins parlé,mais certainssacri-

fient également les produits d’hygiène. Si

on rentre dans le détail de notre étude, 28%

desFrançaisprévoient deprofiter desremi-

sessur lesproduits d’hygiène et de beauté.

Ce chiffre est en progression de 6 points

par rapport ànotre précédenteenquête.Par

ailleurs, 45% (+8) d’entre eux setournent

vers le prêt-à-porter. Ainsi lesdomaines de

dépensestraditionnels du BlackFriday sont

en recul : 15% (- 3) pour les smartphones,

14%(-2)pour lesordinateurs, 8%(-4) pour

les téléviseurs, tandis qu’ils privilégient les

articles desport à21%(+8)ou encorelesap-

pareilsaudio (écouteurs,casquesou encein-

tes) à 18% (+6). On voit bien qu’il y a un

transfert assezmanifeste de l’acquisition
de produits plutôt onéreux vers soit des

produits du quotidien, soit des produits

d’équipement qu’on a peut-être remis à

plus tard pour des raisons budgétaires.

D’ailleurs, de plus en plus d’enseignes,no-

tamment alimentaires, jouent le jeu du

Black Friday. Certains ménagesvont donc

en profiter pour sefaire plaisir ou pour re-

constituer un peu de stock sur cesproduits

de consommation courante.

Autre élément significatif, 79% des son-

dés (+ 4) affirment profiter de cette

période pour effectuer leurs courses

de Noël.

Une tendance sedégageassezclairement :

les Français deviennent de plus en plus

des smart shoppers[desacheteurs malins,

ndlr]. Il y aun côtépresqueludique àantici-

per, faire la chasseaux bonnes

affaires, à optimiser son bud-

get pour essayer de réduire

cette distance entre le vouloir

et le pouvoir d’achat. Et puis

çadit aussiquelquechosede la

volonté de certains Français

d’acheterneuf pour Noël. Il y a

une petite musique parisia-

niste qui consiste à parler de

triomphe de la seconde main

avec Vinted, Leboncoin, etc.

L’intérêt pour la secondemain estréel.Mais

il suffit deserendre dansun magasinAction

un samedi,enprovince ou enbanlieue,pour

serendre compte quebeaucoupdeFrançais

ont envie d’acheterdu neuf. Et celadit quel-

que chosede cette volonté d’appartenance
desrevenuslesplus modestesà la sociétéde

consommation.

Recueilli par BALLA FOFANA
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année. PHOTO ANA FERNANDEZ.ZUMA-REALe budget moyen pour le Black Friday est estimé à 388 euros cette
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