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TP N°1 du CHAPITRE N°17 : Le comportement du client : les habitudes d’achat du client.
Objectif : être capable de caractériser la clientèle potentielle ( repérer les habitudes d’achat du client.

Mise en situation :

Vous effectuez votre P.F.E dans le magasin «Mr Bricolage », à DENAIN. Votre tuteur de stage souhaite que vous étudiez les comportements des bricoleurs ainsi que leurs habitudes d’achat. Dans l’optique de vendre dans le magasin, vous vous renseignez sur les clients potentiels du magasin, à savoir les bricoleurs, puis vous dresserez un profil (ou portrait) de ces personnes.

( Vous prenez donc connaissance de la documentation que vous avez recueillie dans différents supports (L.S.A, du 14/12/2000 , et reportage vidéo issu de Capital M6), et vous essayez de dresser un profil du bricoleur.

TRAVAIL A FAIRE : 

1. Dressez, d’après les textes ci-dessus un portrait du bricoleur. Pour vous aider à réaliser ce profil de clientèle, vous répondrez de façon détaillée (et en justifiant chaque réponse) aux questions suivantes :

	( Qui sont-ils ? (sexe, CSP ou professions, âges, lieu d’habitation)
	( qu’achètent-ils ou que consomment-ils ? (quels produits ? Que recherchent les bricoleurs?)
	( Où achètent-ils ?

	
	
	

	( Quand achètent-ils ? (réponse non fournie dans le document, mais à supposer...)
	( Comment achètent-ils ? Existe-t-il des prescripteurs ? Quelles sont les sources d’informations ? (réponse non fournie dans le document, mais à supposer...)

	
	


2. Votre tuteur vous demande de donner les motivations et les freins pour l’achat de produits de bricolage. Portez votre réponse dans le tableau ci-dessous.

	MOTIVATIONS :
	FREINS (à supposer)

	
	


	Les bricoleurs en quête de plaisir

	Le bricolage n'est plus seulement une nécessité économique. Il devient un loisir et permet de personnaliser sa maison. Ainsi, plus de 80 % des Français fréquentent les magasins de bricolage, en passe de devenir les spécialistes de la maison. 

Aménager et décorer sa maison n'est plus vécu comme une contrainte. Près de 60 % des Français aiment bricoler et pour 13 % d'entre eux le bricolage constitue l'un de leurs passe-temps favoris. L'augmentation régulière des dépenses liées au bricolage dans le budget des ménages (+ 30 % en francs constants, en huit ans) confirme la montée en puissance du « faire soi-même » dans l'équipement de la maison. Avec une dépense de 1 582 F (241,17 €) par an et par habitant, la France se classe d'ailleurs parmi les pays les plus bricoleurs d'Europe, juste derrière l'Allemagne et les pays scandinaves, mais loin devant l'Europe du Sud.

Les Français sont 62 % à reconnaître bricoler pour « faire des économies », mais ils sont presque aussi nombreux (56 %) à considérer qu'il s'agit avant tout d'un moyen « de personnaliser leur cadre de vie » et « d'exprimer leur créativité » (52 %). Le bricolage coïncide donc avec les nouvelles exigences du consommateur-acteur. En quête d'un produit qui correspond à son projet de vie, le consommateur participe de plus en plus à la réalisation de sa maison. Malgré ce changement de statut, le bricolage conserve à tort une connotation péjorative dans la langue française. Les dictionnaires l'assimilent encore à une réparation provisoire ou à une technique improvisée. Pour Bernard Bonnet, chef du service marketing de Bosch, « le terme anglais "do it yourself " (faites-le vous-même) traduit mieux la tendance actuelle du bricolage créatif. » Mais ce n'est pas parce que les Français prennent plaisir à bricoler qu'ils se cantonnent à la décoration. Ils sont de plus en plus nombreux à se lancer dans le second oeuvre réservé hier aux professionnels. Les maisons neuves sont parfois livrées nues. Leurs propriétaires se chargent de terminer sols et murs, et d'aménager les salles de bains.

Des matériaux et des outils semi-professionnels : Autant de travaux qui n'effraient plus les bricoleurs, devenus experts : 20 % ont déjà construit une pièce supplémentaire, 27 % ont monté un mur en parpaings. La pose du carrelage a aussi gagné des adeptes : 33 % des consommateurs la réalisent eux-mêmes, contre 16 % en 1969. Ils sont encore plus nombreux à poser une moquette (57 % en 1999, contre 19 % en 1969). Mais c'est aussi parce que les outils et matériaux ont considérablement évolué. La moquette que l'on posait hier tendue sur une tibaude se colle aujourd'hui directement sur le sol ou se fixe grâce à des bandes adhésives. Et si 18 % des Français n'hésitent plus à faire la plomberie de leur salle de bains, c'est parce qu'ils trouvent en grandes surfaces des kits qui permettent de visser ou coller les tuyauteries, qu'il fallait, avant, impérativement souder. Car, face à ces bricoleurs de plus en plus nombreux et plus ou moins expérimentés, les industriels se sont adaptés. À leurs exigences d'abord, en lançant sur le marché grand public des produits qu'ils réservaient auparavant aux professionnels. C'est notamment le cas sur le marché de l'outillage électroportatif en pleine spécialisation. Étienne Bourgeois, chef de produits chez Black & Decker, explique : « Nous travaillons beaucoup sur la multifonctionnalité, car, néophyte ou chevronné, le bricoleur est confronté à la difficulté de changer d'outil pour mener à bien ses travaux. » 
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Sécuriser lors de l'achat de produits spécialisés : Le taux d'équipement des foyers français en perceuse électrique dépassant les 80 %, industriels et distributeurs mettent en avant des outils plus pointus. Le consommateur approuve. Au cours des douze derniers mois, les plus fortes progressions en volume ont été réalisées sur les meuleuses et les rabots électriques. Mais Étienne Bourgeois, de Black & Decker, souligne que « pour aider le consommateur à acheter un outillage spécialisé il est nécessaire de le sécuriser ». Aussi la marque livre-t-elle ses défonceuses, rabots et ponceuses à bande avec une cassette vidéo de démonstration. Malgré la réticence de certains distributeurs à multiplier les espaces de démonstration, ils s'avèrent indispensables pour accompagner le consommateur. Moins anxiogène que l'outillage électrique, le choix de produits de préparation des surfaces requiert autant d'informations et de vrais conseils. Olivier de Villeneuve, responsable marketing chez Toupret, résume ainsi le processus d'achat : « Le consommateur arrive dans le rayon avec un problème - un trou ou une fissure à reboucher - il faut lui proposer des solutions techniques simples et rapides qui lui garantissent le meilleur résultat. » Parallèlement au lancement en janvier d'une gamme d'enduits universels, la marque a mis au point un tourniquet d'informations. Des clés d'entrées simples, « reboucher et réparer » ou « préparer et traiter », servent de repérage dans la gamme. Pour Olivier de Villeneuve, « cet aspect pédagogique est à prendre en compte dans tous les circuits de distribution. Il faut démontrer l'efficacité des produits, en exposant la différence d'aspect entre un mur peint après préparation et un autre peint directement sur des fissures ». En matière d'espaces d'information et de démonstration, les grandes surfaces de bricolages (GSB) ont pris plusieurs longueurs d'avance. « Depuis l'origine, Castorama poursuit l'idée de vulgariser le bricolage, souligne Benoît Vermersch, directeur marketing de l'enseigne, les fiches conseil, par exemple, existent chez nous depuis plus de dix ans.» L'enseigne est passée depuis aux cassettes vidéo et aux stages. « Nous allons à présent développer des Castostages spécifiques aux seniors. C'est une clientèle disponible, qui détient du pouvoir d'achat, qui veut bricoler et transmettre un savoir », estime Benoît Vermersch. Jeunes ou seniors, hommes ou femmes, plus de 80 % des Français se rendent une fois par mois en grandes surfaces de bricolage. Profitant d'une forte fréquentation, les grands spécialistes du bricolage jouent à fond leur rôle de prescripteurs et deviennent même source d'inspiration. C'est ainsi que Leroy Merlin n'a pas hésité à lancer un véritable magazine de décoration, vendu 10 F (1,52 €) dans ses magasins. Les GSB veulent casser leur image bricolage pour devenir des généralistes de la maison et pouvoir ainsi accompagner le consommateur dans toutes les grandes étapes de sa vie. Le bricoleur est désormais prêt à entendre la différence, surtout si les enseignes l'assistent dans ses projets. Il profite déjà des services téléphoniques destinés à l'aider en cas de problème. Il peut aussi se connecter sur les sites internet de Castorama ou Leroy Merlin pour dialoguer avec d'autres bricoleurs, connaître la météo du lendemain pour les travaux en extérieur ou des solutions gain de temps : calculer le nombre de rouleaux de papier nécessaires, connaître les produits indispensables pour poser du carrelage avant de se rendre en magasin. 

Du faire-soi-même au faire-faire : Malgré la réduction de la durée moyenne du travail (six heures depuis 1969), le manque de temps reste le principal frein au développement du bricolage. Même si les professionnels du secteur voient d'un bon oeil le passage aux trente-cinq heures, le manque de temps et de savoir-faire poussera toujours une partie des bricoleurs à laisser la main aux professionnels pour certains travaux. Face à une profession du bâtiment peu structurée, le consommateur se trouve désemparé. Habitué à se rendre régulièrement en grandes surfaces, il compte sur les GSB pour lui fournir des adresses d'artisans et d'entreprises générales de bâtiment. Certaines enseignes se sont déjà positionnées sur le terrain du faire-faire. Lapeyre est présent depuis plusieurs mois à la télévision pour faire connaître ses nouveaux services de pose de fenêtres, d'aménagement de cuisines ou de placards. Moins visible, la stratégie de la Camif en matière d'aménagement de la maison n'en est pas moins la plus complète du marché français. Parmi ses catalogues spécialisés, Énergies & Habitat cible les produits de bricolage. Mais la Camif va bien au-delà de la vente de cabines de douche ou de radiateurs à ses sociétaires les plus bricoleurs. Elle propose un service sur mesure pour la réalisation des travaux par des professionnels. Au travers de son réseau d'architectes agréés, la Camif devient même maître d'oeuvre sur les chantiers de rénovation ou de construction de maisons individuelles. Elle garantit la qualité et les délais. Cette activité ne génère pas moins de 350 millions de francs (53,36 millions d'€) par an, en forte progression depuis deux ans. Elle devrait être dopée par la baisse du taux de TVA, de 19,6 % à 5,5 %, sur tous les travaux réalisés par les entreprises dans le logement. D'autant que cette baisse porte à la fois sur les matériaux et la main-d'oeuvre. Les grandes surfaces de bricolage peinent davantage à mettre en place un réseau d'artisans ou de techniciens intégrés pour aider leurs clients à faire réaliser les travaux qu'ils ne savent pas ou ne souhaitent pas réaliser eux-mêmes. Benoît Vermersch, directeur marketing de Castorama, reconnaît que « le service n'est pas encore opérationnel dans tous les magasins, mais nous sommes en train de le formaliser ». Tous les magasins devraient normalement le proposer au milieu de l'année prochaine. Leroy Merlin travaille aussi sur ce dossier délicat. En région parisienne, l'enseigne a même intégré certains corps de métier sans se priver pour autant de bâtir un réseau d'entreprises partenaires. 

L'offre des hypers reste basique : En développant à outrance les services, les GSB jouent leur carte de spécialistes et justifient leur relative absence de la bagarre des prix qui a déstabilisé certains segments du marché, en particulier l'outillage électroportatif. Malgré des parts de marché faibles - moins de 12 % en peinture et enduits, à peine plus de 13 % en outillage électrique -, les hypermarchés restent présents au travers de promotions très agressives. Carrefour a marqué les esprits, fin 1998, en vendant une perceuse et une meuleuse à 89 F (13,57 €) au cours de son opération 35e anniversaire. L'enseigne aurait vendu environ 300 000 pièces de ces produits d'origine asiatique (cf. LSA n°1623) autant que tous les hypermarchés réunis en un an. Pour son jubilé, Carrefour s'attaque cette année à des produits plus sophistiqués parmi lesquels : une ponceuse triangulaire à 99 F (15,09 F), une scie circulaire à 199 F (30,33 €). Les « 100 jours » Auchan mettent aussi en avant une scie sauteuse pendulaire et une perceuse visseuse sans fil à 99,95 F (15,24 €). En dehors de ces périodes promotionnelles spectaculaires, le rayon permanent se cantonne à l'équipement basique faute de conseils et d'informations sur le lieu de vente. Michel Ferrero, directeur commercial non alimentaire chez Casino, reconnaît que « le bricolage, contrairement à d'autres secteurs, se limite à une offre de dépannage ». Pourtant, les hypermarchés n'ignorent rien du potentiel de ce rayon. Selon Jean-Pierre Merle, responsable bazar chez Leclerc : « Ce marché reste très prometteur. Mais comme nous avons perdu du temps par rapport aux spécialistes, nous développons donc aujourd'hui une enseigne spécialisée. » Encore en phase de lancement BBJ, Bâti-Brico-Jardin, compte une trentaine de magasins. Depuis le mois d'avril, le groupe Domaxel a fédéré ces magasins Bricosphère, Maison Conseil et Dompro sous l'enseigne Weldom. Le bricoleur voit ainsi son choix d'enseignes modifié. Compte tenu du degré élevé de maturité du marché du bricolage, le consommateur plébiscitera le meilleur rapport choix-prix-services.

LSA  (14/12/2000) Vocabulaire : bricoleur néophyte = bricoleur récent ; bricoleur chevronné = bricoleur expert ; anxiogène = qui suscite l’angoisse ou l’anxiété (inquiétude)









