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Introduction générale

Beaucoup se souviennent des vidéos partagées via les médias des magasins
américains assaillis par des centaines d’acheteurs ou l'on pouvait observer des caddies
remplies d’articles, des personnes piétinées a cause de cette compétition entre les
consommateurs, ou encore de la violence dont certains font preuve. Il n’aura fallu que
quelques années pour que le phénomene du Black Friday se fasse une place dans les pays
européens, et plus particulierement en Belgique. Cette journée unique de promotions est
importée des Etats-Unis et a traditionnellement lieu le quatrieme vendredi du mois de

novembre, soit le lendemain de la féte de Thanksgiving, tant importante pour les

consommateurs du pays d’origine.

De nombreux auteurs ont étudié ce phénomene du Black Friday en s’intéressant
notamment aux comportements des consommateurs américains, a leurs motivations de
participation a I’événement, aux rituels qui prennent place lors de son arrivée, ou encore
aux émotions qu’ils peuvent ressentir lors de leur expérience de consommation.
Cependant, aucune étude n’a encore été réalisée sur 'événement au niveau européen.
L’objectif de cette recherche sera alors de tenter de mieux comprendre le phénomene

Black Friday aupres des consommateurs belges.

Ce mémoire est divisé en trois parties. Le premier volet de recherche est composé
de deux chapitres proposant de remettre en contexte I'événement du Black Friday et son
évolution, tant aux Etats-Unis qu’au niveau européen. On y retrouve également une revue
de la littérature relative aux périodes de promotions et de soldes, au phénomene de
résistance des consommateurs, au concept d’appropriation culturelle ainsi qu’aux

comportements adoptés par les Américains le jour du Black Friday.

La seconde partie, composée de trois chapitres, est consacrée a la préparation de
I’étude qualitative menée dans le cadre de la recherche, établis les différents résultats
obtenus pour cette étude, mais également pour une collecte de données effectuées en
amont de ce mémoire. Le dernier chapitre est dédié a la confrontation de la littérature

existante avec les résultats obtenus.

La derniere partie de ce travail proposera une conclusion a la recherche et
quelques recommandations managériales. Elle établira également les limites de notre

étude et des pistes de recherches futures.



PARTIE CONTEXTE ET ANCRAGE THEORIQUE

Chapitre 1 : Le Black Friday

Le Black Friday, phénomene provenant des Etats-Unis, est une grande journée de
promotions et de réductions ayant lieu au lendemain de Thanksgiving. Dans son pays
d’origine, I'événement marque le lancement de la période des fétes et des achats qui
I'accompagnent. Cette saison est cruciale pour 1'économie américaine. En effet, prés de
30% des ventes au détail ont lieu a ce moment de I'année (Amadeo, 2019). Le Cyber
Monday a, quant a lui, lieu le lundi suivant le Black Friday. Cet événement permet aux
acheteurs n’ayant pu se rendre en magasin de profiter de réductions toutes aussi

intéressantes en ligne.

Les commergants prenant part au Black Friday proposent des promotions
extraordinaires, allant jusqu’a 80% de réduction sur le prix original, aux acheteurs, leur
permettant ainsi de réaliser de grandes économies. Pour bénéficier des meilleures
affaires, les consommateurs se précipitent aux portes des enseignes au petit matin. Le
phénomene provoque ainsi des ruées dans les magasins, des batailles entre les clients et
des accidents parfois graves. Malgré ces aspects négatifs, le nombre de participants a
I'événement ne cesse d’augmenter et celui-ci fait de plus en plus parler de lui, méme au

niveau européen.

1.1.Les origines du Black Friday

Le terme « Black Friday » est devenu incontournable aux Etats-Unis. Il est connu
des américains comme étant I'un des jours de shopping les plus importants de 'année.
Ayant lieu le lendemain de Thanksgiving, soit le quatrieme vendredi du mois de
novembre, les origines de I'événement restent cependant floues (Boyd Thomas & Peters,

2011).

Apres de nombreuses lectures d’articles retracant I'historique du Black Friday, il
s’avere que I'événement n’a pas de date de lancement officielle connue. En effet, il s’est
petit a petit installé dans la culture des Américains. On suppose alors que le fait que
nombre d’entre eux profitaient du lendemain des réjouissances de Thanksgiving pour

prendre congé et effectuer leurs achats de Noél serait I'explication (Franche, 2018).



L’origine de l'appellation de I'événement a, par contre, plusieurs explications
possibles, celles-ci varient en fonction des décennies. La premiere hypothése est
mentionnée par Ben Zimmer - chroniqueur pour le Wall Street Journal - et remonte aux
années 50. Le terme avait ainsi été mentionné dans un article traitant de 'absentéisme

des travailleurs lors de cette journée de soldes (Gomewars, 2017).

C’est au début des années 60 que l'on trouve une origine un peu plus précise de la
dénomination. A cette époque, il est utilisé par les policiers a Philadelphie pour désigner
la masse de clients et le trafic provoqués par cette journée de soldes. C’est un article de
presse qui popularise alors le terme en désignant cette grande affluence (Boyd Thomas &

Peters, 2011).

Dans les années 80, les commercants ont adopté 'expression en la liant a leur
comptabilité. En effet, ils avaient pour habitude de retranscrire en rouge leurs pertes
tandis que leurs gains I'étaient en noir. Ainsi, le Black Friday indiquait le jour pendant

lequel les commergants passaient du « rouge » au « noir » (Boyd Thomas & Peters, 2011).

1.2.L’évolution du Black Friday aux Etats-Unis

Méme si, pour certains, le Black Friday est apparu pour la premiére fois en 1961,
d’autres considerent que I'événement n’est devenu officiel qu’'en 2005. Depuis cette

année, le phénomene ne cesse de grandir aux Etats-Unis.

En effet, comme montré sur le graphique ci-dessous, les ventes réalisées durant la
période des fétes (c’est-a-dire Thanksgiving, Black Friday et Cyber Monday) connaissent
des croissances positives d’'une année a l'autre (Holiday 2018 Data Hub (Updated):
Results Recap, 2019), avec une exception pour I'année 2008 ayant connu une crise

financiere importante (Figure 1).

US Holiday Season Retail Sales Growth i._.i marketing
2002-2018 1500 charts

-4.6%

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2004 2015 2016 2017 2018

in February 2019 |

Figure 1 : Croissance des ventes aux USA entre 2002 et 2018
Source : Marketing Charts



Si 'on s’intéresse aux dépenses effectuées par les Américains uniquement lors du
Black Friday, on observe également une tendance générale positive sur le graphique ci-

dessous des années recensées par Fundivo (2015), c’est-a-dire de 2005 a 2015.

Black Friday Spending in the US m

(in billions of US Dollars)

II

Figure 2 : Dépense totale des américains lors du Black Friday, de 2005 a 2015
Source : Fundivo (2015)

1.3.L’apparition du Black Friday en Europe

Depuis quelques années, le Black Friday a dépassé I'outre Atlantique et devient de
plus en plus populaire en Europe. C’est le géant Amazon qui serait a l'origine de cette
apparition sur notre continent. En effet, a partir de 2010, la plateforme lance de
nombreuses promotions liées a I'événement et ce, pendant 24 heures (Franche, 2018).
Cette premiere édition fut alors un succes, principalement en Allemagne et en Angleterre.
Rapidement, d’autres sites de ventes en ligne vont suivre le mouvement, langant ainsi une

véritable frénésie autour de I'événement (Franche, 2018).

Le phénomene du Black Friday fait alors son apparition en 2014 en France avec un
taux de 3% de participation pour les commercants de I'hexagone. En 2016, le chiffre
augmentait déja a 44% (Franche, 2018). Selon une étude menée par Amazon en 2017,
85% des francais connaissent le Black Friday. Ils étaient également 52% a vouloir
participer a I'événement, contre 21% en 2016. 44% des personnes interrogées estiment
également que la somme qu’ils dépenseront sera supérieure a 2016, avec une dépense

moyenne de 400€ par personne (Amazon, 2017).

La Belgique, quant a elle, prend un peu de retard par rapport a son voisin avec un
lancement de I'événement qui n’est donné qu’en 2016 (Franche, 2018). Selon une enquéte
menée par le bureau d’étude GKF en 2017, 56% des Belges connaissent le Black Friday
(Bosseler, 2017). En 2018, le Black Friday semble étre bien ancré en Belgique. En effet,

lors de I'édition du 24 novembre de cette année-la, un tres large nombre d’enseignes a
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participé a I'’événement. Ces dernieres n’ont pas manqué de moyens pour tenter de
convaincre les consommateurs d’y participer. Des centres commerciaux, tels que Rive
Gauche dans la ville de Charleroi (Figures 3) et I'Esplanade de Louvain-la-Neuve, ou des
enseignes indépendantes ont joué la carte de I'événement. En proposant une décoration
spécifique (Figure 4), des concours et cadeaux a gagner, diverses promotions

intéressantes (Figure 5), ils ont tenté de se différencier et d’attirer ainsi de nombreux

participants.

Vendredi 23 & samedi 24 novembre

Faites ¥0s achats dans Rive Gauche
et tentez de'remporter de nombreux cadeaux!

/

Figure 3 : Evénement Black Friday a Rive Gauche
Source : Site web Rive Gauche

/

BLACK FRIDAY
BLACK FRIDAY

\

T
=
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=
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Figure 4 : Décoration Rive Gauche Figure 5 : Enseigne a Rive Gauche
Source : photo personnelle Source : photo personnelle
De nombreuses campagnes emails ont également été menées afin d’informer les
consommateurs sur les promotions pratiquées par les enseignes. De maniere générale,
nous avons pu remarquer que les promotions se faisaient a la fois en magasin et sur le site
internet de la marque. On voit ainsi que la frontiere entre le Black Friday et le Cyber
Monday est beaucoup plus floue en Belgique qu’aux Etats-Unis. De plus, les promotions
semblent s’étendre sur une plus longue période que les 24h traditionnellement imposées.
En effet, de nombreux commercants prolongent la durée de I'événement pour I’ensemble

du weekend, voire de la semaine (Figure 6). D’autres ont méme décidé de prendre une
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grande avance sur leurs concurrents en démarrant les réductions lors du weekend

précédent le Black Friday (Figure 7).

amazonfr
N——"

<) o Week2018

Commencez maintenant »

Figure 6 : Black Friday Week chez Amazon
Source : Site web Amazon

BLAGK PiRalIS A

du vendredi 16 au dimanche 25 novembre

=60

SUR LA MODE ET LA MAISON

Enfant Linge de maison t Meuble ‘ ‘

Literle Electro
~N

Figure 7 : Black Friday chez La Redoute
Source : Site web La Redoute

Finalement, les enseignes participant au Black Friday en Belgique proviennent de
nombreux secteurs: mode, cosmétique, high-tech, assurance, bancaire (Figure 8),

alimentaire (Figure 9), automobile (Figure 10), ...

{ = BNP PARIBAS g i
Wl = Formis L@ banque d'un monde qui change

La banque au quotidien v~ Epargner et placer v Emprunter v Assurer v

Top Familiale (assurance'de
civile)

Offre Black Friday du 23 au
26/11: 50% de réduction !

Découvrir et demander

Figure 8 : Site web BNP Paribas Fortis visité le 23 novembre 2018
Source : Site web BNP Paribas Fortis
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i DOMICILE o et réductions vous
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RETRAIT
AU POINT COLLECT

sos achaty online

Figure 9 : Site web Delhaize visité le 23 novembre 2018
Source : Site web Delhaize

B S | @ SR | Q Sl | L Hooor | Qs

PEUG EOT PROFITEZ D'OFFRES EXCEPTIONNELLES
- 'A |/ SUR TOUS NOS VEHICULES DISPONIBLES IMMEDIATEMENT
L Lo/~ [\

—

Figure 10 : Site web Peugeot visité le 23 novembre 2018

Source : Site web Delhaize

Depuis peu, on voit également apparaitre des événements et mouvements inspirés
du Black Friday en Belgique et en France. En 2018, les commergants belges lancaient pour
la premiere fois le Belgian Friday (Van Langhendonck, 2019), ayant lieu le troisiéme
weekend du mois de mai et se voulant étre la réponse au phénomene américain (Figure
11 & Figure 12). En ligne ou en boutique, de plus en plus d’enseignes participent a
I’événement, dont certaines ont méme enregistré une augmentation de 70% de leur
chiffre d’affaires (Van Langhendonck, 2019). La France, elle, lance le Black Friday du
Printemps (Figure 13), une période considérée comme étant trop calme pour les
commerg¢ants. Finalement, d’autres enseignes vont jusqu’a imiter I'événement en
I'adaptant a leur marque comme I'a récemment fait Media Markt avec son « Red Friday »
(Figure 14) lancé le 27 juin 2019, proposant ainsi des réductions juste avant le démarrage

officiel des soldes d’été en Belgique.
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undi2
e 1 Dl o PROMOTIONS MON MAGASIN
ol 10€ OFFERTS sur votre premiére commande avec
VIIITEN! PLUS QUE 24 HEURES POUR EN IS o S ERANDID
Livraison gratuite avec le code :
PROFITER 'A
BELGIANFRIDAY -E%G‘,‘AN‘

Al Black Friday

DU PRINTEMPS
T P2 AR

~280%

Ih 72/ ORNEA. U o IN
VENTES PRIVEES

il
Vv

Derniére chance pour profiter de la livraison OFFERTE pour toute
commande* avec le code promo :

Figure 11 : Belgian Friday Figure 12 : Belgian Friday Figure 13 : Black Friday du
Undiz Yves Rocher Printemps BrandAlley
Source : Newsletter Undiz Source : Newsletter Yves Rocher Source : Newsletter BrandAlley

Week-end Red Friday : c’est parti !
.~ Dés ce soir, avalanche

de Red Deals

Figure 14 : Red Friday MediaMarkt

Source : Newsletter MediaMarkt

Pendant la réalisation de ce mémoire, le phénomene du Black Friday a également
pu étre observé dans d’autres pays, a savoir la Norvege, la Suede et I'ltalie. C’est dans la
ville de Trondheim, située dans le nord-ouest de la Norvege, que la premiere observation
a été réalisée. De nombreux centres commerciaux et rues commercantes y sont présents,
avec des enseignes internationales mais également des marques provenant des pays
nordiques. A I'approche de I'événement, les enseignes ont commencé a promouvoir leurs

actions via des affiches publicitaires et les réseaux sociaux (Figure 15).
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'23 Black Friday pa Trondheim Torg

€ par Trondheim Torg

+ Intéressé(e) v

Vendredi 23 novembre 2018 de 07:00 a 21:00

o Trondheim Torg

Afficher la carte

Figure 15 : Evénement Facebook Trondheim Torg
Source : Facebook

Le jour de I'événement, un certain engouement s’est fait ressentir. En effet, un petit
attroupement de consommateurs s’est formé devant chacune des portes du centre

commercial avant I'ouverture de celles-ci, a 7h (Figure 16).

{
"

rondheimTorg  9-20(1

Figure 16 : Attroupement devant le centre commercial
Source : photo personnelle

Une fois les portes ouvertes, on pouvait remarquer que certains consommateurs
savaient déja les articles qu'ils souhaitaient obtenir a prix réduits, et se rendaient alors
rapidement d'un magasin a I'’autre. Pour d’autres, c’était simplement 'occasion de faire de
bonnes affaires avant que les stocks ne s’écoulent. De plus, de nombreuses enseignes
proposaient des réductions supplémentaires pour les leve-t6t. D’autres promotions

étaient ensuite d’application pour toute la journée (Figure 17).
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Figtz'Jre 7: Promotionsdes enseignes en orve‘ge
Source : photos personnelles
Le Black Friday n’est pas non plus passé inapercu a Linképing, ville suédoise. Le
centre-ville étant également remplis de boutiques, et d’enseignes similaires a la Norvege,
le méme type d’actions a été mis en place : événements Facebook (Figure 18), affichage

en rue, promotions « early birds », etc.
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Figure 18 : Evénement Facebook Grénden
Source : Facebook

C’est finalement a Milan, en Italie, qu'ont été faites, par une personne tierce, les
dernieres observations. De facon assez étonnante, I'’événement n’a attiré que peu de
personnes dans cette ville considérée pourtant comme l'un des lieux incontournables
pour les amateurs de shopping. En effet, comme 'on peut voir sur les photos suivantes
(Figure 19) les promotions se faisaient assez discretes sur les enseignes des magasins et
peu de publicités ont été réalisées en amont. Aucun événement important organisés par

des centres commerciaux ou des enseignes a 'occasion du Black Friday n’a été noté.

16



Figure 19 : Le Black Friday a Milan
Source : photos personnelles
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Chapitre 2 : Cadrage théorique

2.1. Soldes et Promotions

Selon Eagly et Chaiken (1993, p. 1), l'attitude est définie comme étant « une
tendance psychologique qui s’exprime par I’évaluation d’une entité particuliére avec un
certain degré de faveur ou de défaveur ». L’attitude peut étre soit associée a un objet
attitudinal, soit a I'’événement du Black Friday dans le cadre de ce mémoire. En adaptant
une vision unidimensionnelle du concept face a un objet ou a un acte et en reprenant des
analyses menées sur le comportement des consommateurs, Gonzalez et Korchia (2016)
étudient I'attitude tel que le résultat d’'une comparaison entre les bénéfices et les colits

(sociaux, physiques, psychologiques et temporels) associés aux soldes et promotions.

Dans un contexte de soldes et via une étude qualitative menée sur 18 femmes, ces
mémes auteurs ont pu identifier quatre bénéfices associés a la période. La possibilité
d’acheter des articles a un prix moins élevé est le premier élément, étant donné que le
consommateur prend plaisir a profiter des promotions proposées. Les consommateurs se
permettent également d’acheter une plus grande quantité d’articles étant donné que les
promotions leur permettent d’obtenir un nombre supérieur de produits avec un méme
budget. La qualité est également un facteur important pour les participants a I'étude qui
peuvent se permettre d’acheter des produits plus luxueux rendus plus accessibles grace
aux soldes. Finalement, les consommateurs ont la capacité de se déculpabiliser lorsqu’ils

dépensent de I'argent pendant les soldes car ils considerent avoir fait de bonnes affaires.

AT opposé des bénéfices, Gonzalez et Korchia (2016) identifient sept cofits liés aux
promotions et périodes de soldes. De nombreux consommateurs ont tout d’abord peur de
se faire arnaquer durant les soldes. En effet, durant ces périodes, la presse relaie de
nombreuses situations ou les enseignes semblent gonfler les prix originaux de leurs
articles en escroquant ainsi le consommateur. Dans la méme idée, les consommateurs
peuvent avoir des doutes sur la qualité des produits, et donc la valeur qu’ils estiment juste

(Gonzalez & Korchia, 2016).

Les périodes de soldes et de promotions ont tendance a attirer les foules des le
lancement laissant peu de chance a d’autres consommateurs de trouver les articles qu'ils
désirent ou qui leur correspondent (ruptures de stock, tailles indisponibles, ...) et

représentant ainsi le troisieme cofit identifié par les auteurs. De plus, avec un nombre
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important de personnes souhaitant profiter des réductions, la qualité de 'atmosphere en
magasin est détériorée a cause des passages restreints, du désordre, des vendeurs peu
disponibles, etc. Ces inconvénients requierent alors également un certain investissement
temporel de la part des consommateurs au vu du temps perdu en magasin et/ou de la

préparation en amont de leurs achats (Gonzalez & Korchia, 2016).

Ensuite, les différents événements liés a des promotions sont souvent décrits
comme provoquant un « effet mouton », en incitant les consommateurs a y participer.
Ainsi, les consommateurs perdraient leur singularité (Gonzalez & Korchia, 2016). Or,
ressentant le besoin de se différencier des autres, ils pourraient en venir a rejeter ce type
d’événement. Finalement, la frénésie créée autour de ces périodes amene parfois le
consommateur a acheter sans trop réfléchir et a ainsi le regretter a termes (Gonzalez &
Korchia, 2016). La peur d’effectuer une dépense inutile constituerait alors le septieme

colit identifié par les auteurs.

Cette analyse de cofts et bénéfices liés aux promotions a été réalisée par Gonzalez
et Korchia (2016) sur un échantillon relativement restreint constituant ainsi un biais. De
plus, I’échantillon était uniquement composé de femmes agées entre 24 et 54 ans. L’étude
nécessiterait alors d’étre étendue a la population masculine qui possede des
caractéristiques différentes (les hommes sont par exemple tres sensibles au temps passé
en magasin et privilégient |'efficacité) afin de valider les résultats et/ou les comparer avec
ceux obtenus pour les femmes (Gonzalez & Korchia, 2016). Les auteurs ont également
identifié d’autres voies de recherche qu'il serait nécessaire de prendre en compte. La
premiere étant une isolation de variables individuelles et situationnelles qui ont un
impact sur l'attitude adoptée par les consommateurs en période de soldes. Celle-ci
permettrait de mieux anticiper les comportements des consommateurs (Gonzalez &
Korchia, 2016). Une seconde étude consisterait a se concentrer sur chacun des cofits et
bénéfices de maniere isolée pour comprendre leur impact sur le comportement des
consommateurs lorsqu’ils se trouvent dans un contexte de soldes. Etudier la ritualisation
et la préparation des consommateurs aux soldes serait I'une des possibilités (Gonzalez &

Korchia, 2016).

Alors que le nombre de promotions appliquées par les commercants ne cesse
d’augmenter, le CREDOC - Centre de Recherche pour I'Etude et I'Observation des

Conditions de Vie - révele que les consommateurs deviennent de moins en moins
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sensibles aux prix et sont méme préts a payer plus cher pour obtenir des produits avec
une qualité supérieure (Hebel, Mathe, & Vittori, 2017). Selon I'analyse qui a été réalisée -
portant sur 11 années avec des panels de consommateurs frangais de plus ou moins 70
personnes, les offres susceptibles d’intéresser les consommateurs se perdent parmi la
prolifération des promotions proposées par toutes les enseignes. Cette prolifération a
également pour conséquence de détériorer la valeur du bien. En effet, étant donné que
I'on peut retrouver un méme produit avec des prix divergents - dépendant des offres
proposées - le consommateur ne parvient plus a déterminer la juste valeur d’'un bien

(Hebel, Mathe, & Vittori, 2017).

Le méme rapport établit que seulement un tiers des personnes interrogées - panel
représentatif de la population francaise - profitent souvent des promotions (Hebel,
Mathe, & Vittori, 2017). Ainsi, la majorité des individus ayant recours de maniere
réguliere aux promotions seraient ceux faisant partie de la classe moyenne, étant donné
qu'ils ont plus de chance de posséder une carte de fidélité des magasins qu'’ils visitent et
qu'ils ont plus facilement acces a internet et en connaissent les fonctions en comparaison
avec les classes ayant des revenus plus modestes (Hebel, Mathe, & Vittori, 2017). Ces
dernieres considérent les soldes comme une nécessité au vu de leur budget plus limité
(Hebel, Mathe, & Vittori, 2017). Les classes supérieures, quant a elles, font plutét les
soldes par plaisir que pour obtenir des réductions (Hebel, Mathe, & Vittori, 2017).

Ayadi, Giraud et Gonzalez (2012) ont étudié les achats impulsifs réalisés par les
consommateurs dans un contexte de promotions - sur les sites de ventes privées plus
précisément - sur base de 34 interviews réalisées en grande majorité sur des femmes.
Etant donné que l'expérience et les offres proposées par les ventes privées sont assez
similaires a celles des soldes, les résultats obtenus par les auteurs sont intéressants a
explorer dans le cadre de ce mémoire. Leur différence résiderait alors dans le fait que ces
ventes sont quotidiennes alors que les périodes de soldes n’apparaissent que deux fois
pendant 'année a des dates fixes (Ayadi, Giraud, & Gonzalez, 2012). Les résultats sont
d’autant plus pertinents dans le cadre de cette étude vu q