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L'enquéte a permis de déceler deux
catégories de bricoleurs : le petit bri-
coleur (90%) et le grand bricoleur
(10%). Donc, deux types de clientéle.
Sur le plan marketing, deux stratégies
différentes peuvent étre envisagées.
Fabricants et distributeurs ont ce
double type de public 4 satisfaire.

Les limites inférieures du bricolage
commencent aux travaux les plus
simples, les limites supérieures vont
jusqu'au gros ceuvre, jusqu’a la spécia-
lisation. A partir d'un certain seuil, un
bricoleur atteint le niveau de lartisan,
un autre entre dans le champ de la
création artistique.

L'univers du bricoleur, Uendroit ot il
exerce sa passion, est la « maison »,
entendons par (a le lieu ol il vit.

Se réaliser

La décoration s‘affirme comme la pré-
occupation motrice qui pousse a brico-
ler, ceci bien siir dans un souci d'éco-
nomie. On parle toujours d’entretien et
de réparation, mais dans une optique
décorative.

La deuxiéme motivation qu'ont avoué
les bricoleurs interrogés pour expliquer
leur passion est « laccomplissement »,
le désir de se réaliser, de développer
son moi adulte. Bricoler, c'est se valo-
riser par rapport aux autres. le bricola-
ge devient l'activité ménagére de
'homme, U'ceuvre qu'il entreprend dans
le cadre de son foyer, pour son foyer et
qui contrebalance lactivité ménagére
des femmes. Car il semble bien que le
bricolage reste la prérogative de lhom-
me, méme si l'exception existe.
Economie, accomplissement et, enfin,
jeu. Le bricolage, clest le jeu autorisé
de ladulte a travers lequel il retrouve
son moi enfant. Cette subtilité dans
'enchainement des motivations ne
doit pas échapper aux fabricants sils
veulent vraiment toucher leur public et
lui apporter les jeux qu'il espére. Pour
se comprendre ne faut-il pas parler le
méme langage? Et si le role du
constructeur est important, celui du
distributeur ne Uest pas moins. Leurs
actions doivent &tre complémentaires
et conjointes, sans distorsion entre
amont et l'aval. Le 4* grand point qui
fait aimer le bricolage, cest l'action
grace & laquelle on se rend indépen-
dant de lartisan. Pour certains, brico-
ler devient une fagon de fuir la vie
sociale en s'enfermant dans son propre
monde.

L'idéal pour le bricoleur consiste &
accéder a la propriété, une maison
entourée d'un jardin.

Si lenquéte met en valeur les motiva-
tions, elle fait ressortir les « freins ».
La timidité est le premier, le plus diffi-
cile & surmonter : il englobe la peur
d'entreprendre, le manque de confian-
ce en soi, la peur d'étre moqué par sa
famille ou ses amis. Leur premiére
expérience ratée compromet sévére-
ment une fragile vocation du bricoleur.
Ces freins réel proviennent bien sou-
vent d’une vision erronée du bricolage.
Ils sont nombreux a considérer encore
que certaines technigues manuelles ne
peuvent étre que l'apanage du profes-
sionnel.

Viennent ensuite tous ceux qui
avouent n‘avoir aucune envie de brico-
ler. I ny a sans doute aucun reméde &
cette absence de désir.

Dans ce que Uon peut appeler les
« freins mineurs », on trouve péle-méle
les problémes de cot, le manque d'es-
pace, le manque de temps qui peut
&tre considéré comme un faux prétex-
te, le manque d'outillage et le condi-
tionnement anti-travail manuel, le
danger, le bruit, la saleté, ont été
aussi évoqués.

Tous ces éléments ont donc permis aux
spécialistes de classer les bricoleurs en
deux catégories trés différentes Uune
de lautre.

Le vécu du bricolage

le bricolage fait partie de la vie au
foyer. On le reconnait comme la
meilleure part des activités ménagéres
avec la cuisine. Si la femme a un role
de décision prépondérant en décora-
tion, le bricolage reste l'activité de
Uhomme. Les chiffres sont 3 pour le
démontrer : sur un échantillon signifi-
catif on recense 81% d'hommes contre
44% de femmes s'adonnant au bricola-
ge. Ces 44% de femmes réalisent 50%
des travaux de peinture, 46 % sont
excécutés par les hommes. La pose du
papier peint revient & 48% aux
femmes et & 34% aux hommes. Dés
que L'on aborde les autres travaux,
bois, plomberie, magonnerie, les
hommes dominent. Pour lhomme, le
bricolage concourt a affirmer son sta-
tut de chef de famille; il cherche a
démontrer ses capacités. A Uintérieur
de cette situation créée par lui, tous
les cas de figures existent, il peut étre
soutenu par son entourage ou se

retrouver isolé. Sil échoue dans son
entreprise ou ne réussit que par-
tiellement, toutes les réactions sont
possibles. L'agrément frole souvent de
trés prés le désagrément. L'agrément
c’est d’avoir la place, étre accepté,
reconnu. C'est aussi le plaisir de
manier Uoutil et de réaliser une ceuvre
de ses propres mains. l'opposition de la
famille et l'échec ne constituent pas
les seuls désagréments, les mauvaises
conditions de travail, le bruit, le fait
de transformer une piéce en chantier
pour un temps souvent indéterminé en
sont aussi.

Ces éléments psychologiques consti-
tuant les données plus ou moins favo-
rables propres a chaque bricoleur,
é&tant clairement décrits, l'enquéte
aborde ensuite la démarche de lindivi-
du et sa facon de se tourner vers Uex-
térieur pour réaliser son projet. Son
attitude varie avec le degré de compé-
tence. le petit bricoleur cherche sur-
tout & savoir comment faire, oll trouver
les informations. Ce point est impor-
tant, parce qu'il met en lumiére les
relations entre bricoleurs : la recherche
de l'ami qui a réalisé quelque chose de
similaire.

Quéte d'informations auprés du ven-
deur, la frustration est totale. Le brico-
leur fait part d'un profond désarroi. Il
ne sait pas ol trouver la transmission
du savoir-faire. A ce sujet, il existe peu
de chose.

« Clest a nous, fabricants, et aussi aux
distributeurs de changer les stratégies
de vente et de communication. Et, ce
qui est beaucoup plus important, d‘ap-
porter d'une fagon différente le savoir-
faire qui était autrefois transmis par le
canal des vendeurs. » Par contre,
petits et grands bricoleurs ont une trés
bonne image de la publicité, ils y sont
sensibles parce qu'ils la trouvent en
général porteuse d'informations.

En ce qui concerne les magazines, les
catalogues ou livres spécialisés, petits
et grands bricoleurs font preuve d'es-
prit critique et de sévérité, Aucun n'y
trouve son compte : hermétique,
imprécis, trop compliqué ou trop
simple et trop général, tels sont les
adjectifs dont ils ont qualifié
les sources qu'ils ont consultées.
Quant aux émissions de télévision, ils
en parlent & peine, elles sont jugées
superficielles.
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15. La haute qualité du matériau le rend résistant et
insensible & la pollution indusfrielle.
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H18.le

rofil st réalisé d'une seule piéce avec de mul-
tiples cﬁ:iwns, L'air emprisonné entre les cloisons agit
comme un isolant.

19. Tous les assemblages du profil sont soudss &
chaud et ainsi maintenus entre eux de fagon défini-
tive {ils ne peuvent travailler).

SO s choud o

+harmonish miow avec s
iriiours of I3 fagades

s
i, s cissent poss:
S e P

JOINTS DE VITRAGE

[l sont fronslocides -
Jint o8 fours e virs nairs
ofdisgrécioux

RENFORTS METAILIGUES —————— =
ont ces nomes DIU amé-

Parclose |1
inérieure |

" Joioks détanchéite ||

liorées par Isoverre en acier
aalvarise 337106 + une
25166 garani

20. La soudure garantit une totale étanchéité contre
l'air et I'equ.

21. La rigidité des profilés est assurée par des ren-
forts en acier galvanisé garantissant une planéité dans
le temps.

22. Le double vitrage thermique est composé de deux |
vitres de 4 mm d'épaisseur et d'un vide d'air de 12

mm.
23. Le double vitrage est fixé & Vintérieur du profil
par du masfic au silicone.

24. Double vitrage spécial possible (les 10 mm de la
feville extérieure de verre réduisent de faon impor-
tante le bruit).

25. Les paumelles en acier bichromaté sont réglables.
26.le rloinf détanchéité a Fair et leau est réalisé en
Néopréne.

27. Un systéme de récupération des eaux est intéqré
a Fintérieur du profilé. En cas de pluie violente, Tes
eaux sont récupérées puis évacuées d |'extérieur.

28. Grilles de ventilation.

29. Deux modes de pose possibles : rénovation ou
dépose totale.

30. Linstallation est réalisée par des professionnels
travaillant exclusivement pour Isoverre. L
31. Le mobilier, les sols et les principaux objets se |-
trouvant dans la pigce sont protégés par des films po-
lyéthylene.

32. Une gomme étendue de fermetures : classiques
& battants, coulissantes, oscillo-battantes.
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[image: image3.png]* Les deux modeéles de fenéire actuellement proposés en catalogue sont :

Modele F1 Modéle F2

Les deux modéles sont disponibles en version Bois ou PVC
Hauteur de la fenéire : 2,20 m.

© Délai : pose 15 jours aprés la commande
—durée de la pose : 2 fenétres/demi-journée





L’entreprise et son marché

ISOVERRE est le numéro 2 français de la distribution de matériaux pour le bâtiment. Cette entreprise s’occupe plus particulièrement de l’équipement et du remplacement de fenêtres sur mesures chez les particuliers et chez les constructeurs de maisons individuelles (BOUYGUES, PHÉNIX, etc.).

Ses deux principaux concurrents sont K par K (Groupe LAPEYRE) et ISOFRANCE.

ISOVERRE axe principalement son développement :

· Sur le remplacement : l’entreprise s’appuie alors sur la qualité phonique et thermique ainsi que sur le prix, et ce, davantage que sur le style ;

· Sur le parrainage par l’intermédiaire de ses clients.

La société qui dispose de ses propres usines peut répondre à toute demande dans des délais très courts (environ trois semaines).

Les produits

Les produits proposés permettent un large choix.

Les matériaux sont le P.V.C., l’aluminium et le bois.

La fabrication est sur mesure.

Le double vitrage est optionnel et majore de 20 % le prix des produits.

Les ouvertures sont coulissantes, classiques et/ou oscillo-battantes.

Les conseils et le diagnostic sont gratuits.

La garantie est décennale.

La pose de quatre fenêtres en une journée est possible.

Les dépenses sont déductibles fiscalement pour la résidence principale.

Le prix est en fonction des dimensions et des matériaux : de 300 à 2.300 euros H.T.

La durée de validité des prix sur un devis est de 90 jours.
Cf. annexe 1 : modèles de produits, page 05
Le contexte technico-commercial

Jeune technico-commercial(e) récemment recruté(e) par cette entreprise, vous êtes directement sous la responsabilité hiérarchique de Madame THIERRY, Directrice Régionale du Languedoc Roussillon.
Dans le cadre de vos missions, Madame THIERRY vous demande de traiter différents dossiers.

Dossier 1 : Analyser une enquête consommateurs
Dossier 2 : Proposer un mailing
Dossier 3 : Construire des outils d’aide à la vente adaptés au secteur d’activité
Dossier 4 : Établir un devis
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Dossier 1 : Analyser une enquête consommateurs
La société ISOVERRE envisage de diversifier son activité de vente de fenêtres en proposant à ses clients de fabriquer eux-mêmes leurs volets en bois.

Pour la réussite de ce projet, l’entreprise a fait réaliser une enquête auprès de ses consommateurs dont la synthèse des résultats vous est communiquée en annexe. 
Cf. annexe 2 : enquête consommateurs, page 06.
À partir de cette synthèse :
1. Retrouvez les principales questions qui ont été posées aux interviewés en précisant le type de la question. 
2. Donnez trois exemples de tris croisés en identifiant pour chacun des exemples les deux variables qui ont été croisées ainsi que l’information recherchée par ce croisement.

3. Présentez les motivations et les freins des consommateurs en matière de bricolage.

Dossier 2 : Proposer un mailing

Madame THIERRY souhaite faire connaître à ses clients la nouvelle possibilité qu’ils ont de fabriquer eux-mêmes leurs volets en bois. Pour cela, elle vous demande d’établir un mailing qui présente cette nouvelle activité. 
Elle veut que ce courrier publicitaire exploite principalement les motivations et les freins des consommateurs que vous avez présentés dans la question 3 du dossier 1. 
Ainsi, elle vous laisse toute latitude pour proposer les services qui vous semblent adaptés tout en vous faisant pleinement confiance sur leur faisabilité commerciale.

Dossier 3 : Construire des outils d’aide à la vente adaptés au secteur d’activité

Votre responsable commerciale vous confie le dossier « Marguerite CLÉMENT », cliente non finalisée par le technico-commercial que vous avez remplacé.

Les informations recueillies par l’ancien technico-commercial sont les suivantes :

Madame Marguerite CLÉMENT a déjà fait appel à ISOVERRE pour changer les fenêtres de son appartement il y a deux ans. Satisfaite, elle a de nouveau contacté l’entreprise car elle désire rénover les fenêtres de son appartement secondaire, actuellement occupé par son fils Pierre, étudiant.

Cet appartement se situe boulevard WILSON, dans un des quartiers les plus célèbres de Perpignan. Ce boulevard est également réputé pour être très passant (voitures, autobus, touristes, étudiants, etc.). L’architecture des immeubles est de type bourgeois traditionnel (belle pierre de taille et grandes fenêtres à petits carreaux).

1. Identifiez les compléments d’informations à demander à votre Directrice avant de vous rendre chez la cliente ;

2. Madame THIERRY vous conseille d’arriver plusieurs minutes avant votre rendez-vous afin de faire le tour du quartier. Quel est l’objectif de cette pré-découverte ? Quels sont les éléments que vous devez identifier avant même d’aller à votre rendez-vous ? ;

3. Préparez un plan de découverte structuré : listez les thèmes de la découverte puis, pour chaque thème, rédigez 2 à 3 questions en précisant pour chacune des questions quel est l’intérêt de l’information recherchée. Vous présenterez votre plan de découverte pour qu’il soit directement opérationnel (= utilisable) lors de l’entretien ;
4. À l’aide des caractéristiques des produits vous établirez un argumentaire de vente de type C.A.P. : à partir des principales caractéristiques retenues pour la gamme, d’une part, vous identifierez l’avantage procuré pour le client et, d’autre part, vous imaginerez la preuve qui vous semble être la plus adaptée à l’argument. 
Cf. données générales sur l’entreprise ; annexe 3 : caractéristiques des produits, page 07.
Dossier 4 : Établir un devis

Vous êtes en rendez-vous avec Madame Marguerite CLÉMENT. Celle-ci vous remet un croquis de l’appartement où réside actuellement son fils. 
Cf. annexe 4 : croquis de l’appartement, page 08.
De plus, suite à l’entretien de découverte mené auprès de votre cliente, vous avez pu recueillir certaines informations complémentaires :

Madame Marguerite CLÉMENT est une femme de goût et souhaite que les fenêtres d’une même pièce soient toutes strictement identiques.

Elle veut que son fils puisse étudier dans le calme or, le boulevard WILSON est très bruyant. En revanche, la pièce 2 est très calme de part sa disposition. 

L’architecture du quartier impose des fenêtres en bois avec petits carreaux pour ce qui concerne le côté qui donne sur le boulevard WILSON.

Elle connaît actuellement des soucis de trésorerie qui l’empêche de régler en une seule fois.

1. À l’aide des informations fournies en annexes 4 et 5 et, également, de celles recueillies au cours de l’entretien, établissez un devis chiffré qui prend en compte l’ensemble des contraintes identifiées. Pour cela, complétez l’annexe 6. 
Cf. annexe 5 : informations diverses, page 09 ; annexe 6 : proposition de devis, page 10.
2. Le budget de Madame Marguerite CLÉMENT est de 7.200 euros T.T.C. Votre devis est-il conforme aux attentes de votre cliente ? 

Si cela n’est pas le cas : 

· Quel pourcentage de remise devriez-vous accorder afin de respecter les contraintes budgétaires de ce projet ? ;

· Exprimez le montant de ce dépassement en valeur.

3. Quelle décision commerciale envisagez-vous ? Argumentez votre choix auprès de votre Direction Commerciale. 

Annexe 1 : modèles de produits

[image: image5.png] Prix de vente HT

Lorgeur fenire (m) 0,804 1,20 1.2141,80 1,81 2,50
Bois F1 380 460 540

Bois F2 540 610 690
PVCFI 300 380 460
BVCE, 460 540 610

© lsolafion phonique ef thermique par double vifrage = 20 % en plus du prix de base
« Pose assurée par nos fechniciens : prix pose compris = 2 fois le fofal fenére HT

o Réglement : 3 possibilités :
~ comptant & la commande : 5 % d'escompte,
—en 3 mensualités : 40 % & la commande, 40 % et 20 % les mois suivants,

— en 12 mensualités égales : (montant de la commande x 1.15)/12.
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Annexe 5 : informations diverses



Taux de T.V.A. : 
7 %

Taux de remise :
  5%  pour un montant inférieur à 4.500 euros ;

(sur montant H.T.)
  8%  pour un montant compris entre 4.500 et 6.800 euros ;


10 % pour un montant supérieur à 6.800 euros.
Garantie décennale sur tous les produits.

Annexe 6 : proposition de devis



Appartement


voisin





Boulevard WILSON





Pièce 3


La cuisine et 


la salle de bains





Pièce 2


La chambre 


et le bureau





Les mesures données correspondent aux largeurs des fenêtres. La hauteur est standardisée à 220 cm.





Jardin public





160 cm





160 cm





120 cm





Fenêtre 2





Fenêtre 3





Fenêtre 1





220 cm





220 cm





250 cm





Fenêtre 4





Fenêtre 6





Fenêtre 5





Pièce 1


La salle à manger





Mentionnez les remises, les conditions de paiement, la garantie, la pose et faites ressortir la T.V.A.





Références	 Désignation de l’article	   Qté	   Px unitaire 	 Prix total	            				 	   Hors              Hors


				   T.V.A.           T.V.A.





Coordonnées de l’entreprise :





Rapide rappel de la situation :





     DEVIS n°


Durée de validité :





Date :





Destinataire :
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