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L’analyse QUANTITATIVE ET qualitative de la demande 

1° Repérez les informations permettant de dresser le profil type de l’acheteur d’une véranda

2° Caractérisez les motivations d’achat et les freins possibles 

3° Présentez puis justifiez le comportement d’achat de l’acheteur de véranda 

4° Identifiez les facteurs « influenceurs » du comportement d’achat de l’acheteur d’une véranda.

5° Selon vous, quelle est l’utilité d’une telle étude pour un commercial ? 
DOC - Extrait de l’étude réalisée par le syndicat professionnel des installateurs de vérandas 

QUELQUES CHIFFRES
Il y a en France environ 17 millions de maisons individuelles. 20 % des propriétaires de ces maisons souhaitent une extension, dont 2 millions sous forme de véranda. On estime annuellement le marché de la véranda entre 75 000 et 90 000 installations. 

Selon une enquête récente, 95 % des acheteurs de vérandas ont pour motivation l’agrandissement de leur lieu de vie, la création d’une pièce supplémentaire et la recherche d’un plus grand confort. 61 % des acheteurs ont entre 45 et 65 ans et 21 % ont plus de 65 ans. 60 % d’entre eux occupent leur logement depuis plus de 10 ans. 

91 % des clients VIE & VÉRANDA se sentent plus proches de la nature grâce à leur véranda. 84 % affirment qu’ils ne pourraient plus se passer de leur véranda et 71 % pensent que la véranda a transformé leur façon de vivre !
 En général, l’acheteur de véranda est une personne qui possède sa maison depuis une dizaine d’années et qui, à 45-55 ans recherche une nouvelle dimension pour son habitation. La véranda est un nouveau lieu de vie dans la grande majorité des cas qui répond à de nouvelles attentes en matière d’isolation thermique et d’esthétique.

Le budget moyen approche les 14 000 euros TTC, avec un budget supérieur en Ile de France (37% des réalisations d’Ile de France représentent un budget TTC compris entre 15 000 et 22 500 euros).

Le climat, les habitudes architecturales, le besoin d’ouverture vers l’extérieur font des

régions OUEST des marchés traditionnellement importants pour les vérandalistes. 

Côté couleurs, la tendance est toujours au blanc, qu’il soit immaculé ou légèrement ivoire, que ce soit au Nord ou au Sud, 64% des vérandas installées sont de couleur blanche ou

ivoire. Mais d'autres nuances commencent à gagner en intérêt car l'étude montre que les autres couleurs représentaient 15 % du marché il y a encore peu d'années alors qu'elles comptent aujourd'hui pour 36 %. Comme le blanc pour les couleurs, les formes «cubiques» représentent

toujours la majorité du marché. Une véranda sur cinq ose l’angle et une autre sur cinq se permet de rayonner en «victorienne»… Mais l’étude confirme une évolution certaine dans le design et la recherche esthétique des consommateurs !

Car le particulier va rechercher du surmesure (79% des cas) auprès de fabricants et d’installateurs recommandés principalement par le bouche à oreilles (de 52 à 75% des cas selon les régions) …ou les Pages Jaunes !
Les vérandas, un marché en plein essor
D'après une récente étude menée par le S.N.FA. le marché de la véranda en France se porte bien. Il se construit 77.000 vérandas par an en France, dont le prix moyen varie entre 7.500 et 22.500 euros. 

96 % des constructions se font sans financement. 

55 % des vérandas construites ont une surface inférieure à 20 m2

45 % dépassent les 20 m2.

C'est la véranda cube à 3 pans qui est la plus diffusée. Elle est, la plupart du temps, de couleur blanche, sans vitrage de sécurité ni protection solaire, et pour moitié d'entre elles, non chauffée. 

Typologie de l'acheteur

Dans le Nord-Ouest, le plus gros marché (53 % des installations) et le Nord-Est (23 %) les acheteurs sont les plus âgés (de 45 et 65 ans - voire plus) et sont propriétaires depuis plus de 10 ans. 

Dans le Sud de la France (19 %), ce sont des employés ou des retraités dont l'âge moyen se situe entre 45 et 64 ans, propriétaires depuis 3 à 10 ans.

En Ile-de-France, les acheteurs sont plus jeunes (entre 35 et 54 ans). Ce sont des cadres supérieurs ou exerçants des professions libérales et ils sont propriétaires de moins de 3 ans.

La motivation première des acheteurs de véranda (95 %) est l'agrandissement de leur lieu de vie et la création d'une pièce à vivre avec un plus grand confort. Leurs attentes portent sur l'isolation thermique, puis sur l'esthétique et les formes. Ce qui les motive quant au choix d'un installateur est le "bouche-à-oreille" et la notoriété. Ils choisissent également leurs prestataires sur les annuaires, dans les foires et expositions et dans la presse.

