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1.0 Résumé

L"étude entreprise visait a réunir des données statistiques et qualitatives sur le
secteur de la rénovation résidentielle du marché canadien de I’habitation. Son but
était de mieux comprendre comment les ménages propriétaires décident de rénover
leur logement. Ce but refiéte le fait que la Société canadienne d’hypothéques et de
logement (SCHL) est désireuse d’aider les propriétaires de logement a maintenir et
a améliorer la qualité du parc résidentiel du pays.

On en sait beaucoup moins sur le marché de la rénovation que sur le marché de la
construction domiciliaire. Un examen et une analyse des données de Statistique
Canada sur les dépenses faites par les Canadiens, en 1991, pour la rénovation
résidentielle, ont permis de mieux comprendre la situation. Les résultats indiquent
que :

e Un faible pourcentage des consommateurs qui ont déclaré avoir fait des
réparations ou des rénovations dans leur logement (4,5%) ont assumé plus
de la moitié de I’ensemble des frais de rénovation.

* (Ces travaux importants co(taient, en moyenne, plus de 16 000 §.

® | es maisons anciennes (construites avant 1970) n’étaient pas rénovées dans
une plus forte proportion que les logements plus récents.

* La ventilation des travaux de rénovation selon I’dge du chef de ménage
révéle que les jeunes entreprennent des travaux de rénovation plus
rapidement apreés |I'achat de leur maison. Les propriétaires agés de plus de
40 ans attendent généralement cing ans avant d’entreprendre de gros
travaux.

Les données qualitatives ont été recueillies auprés de 20 groupes de propriétaires
de maison a Kitchener-Waterloo, en Ontario, et a Victoria, en Colombie-Britannique
pour établir comment la décision de rénover était prise. Deux groupes participaient
aux discussions soit les propriétaires qui venaient de terminer d’importants travaux
de rénovation et ceux qui comptaient en entreprendre prochainement.

Les résultats de I'enquéte indiquent que les consommateurs comprennent mal le
processus de rénovation et qu’ils ont besoin de renseignements supplémentaires
pour prendre de bonnes décisions. La plupart d’entre eux recherchent activement
des renseignements sur la rénovation lorsqu’ils planifient les travaux et ils
considérent la SCHL comme une des sources d’information disponibles. Toutefois,
les conseils donnés par les membres de la famille, les amis et les voisins ont une
forte influence sur la fagon dont les consommateurs recueillent des renseignements
et obtiennent I'aide d’un entrepreneur pour la réalisaMwon de leurs projets.
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Généralement, les ménages propriétaires communiquent avec un entrepreneur en
rénovation uniquement aprés avoir fait une planification initiale et lorsqu’ils ont déja
une assez bonne idée du résultat qu’ils désirent. Peu d’entre eux comprennent ce
que lI'entrepreneur en rénovation fait exactement ou se rendent compte qu’ils ont
intérét a engager un spécialiste en rénovation capable de gérer tous les aspects du
projet seulement aprés I'achévement des travaux. La plupart des gens se méfient
des entrepreneurs aprés avoir entendu parler des mésaventures de certains clients.
lls ne font pas la distinction entre les entrepreneurs et les gens de métier et les
entrepreneurs en rénovation ne sont généralement pas considérés comme les
membres d’une profession distincte ou comme des spécialistes.

Les consommateurs qui choisissent un rénovateur professionnel pour réaliser leurs
travaux bénéficient énormément des conseils et des avis que ces entrepreneurs
peuvent leur donner. La plupart du temps, les ménages propriétaires n’ont pas les
connaissances voulues pour bien planifier leur projet. lls peuvent avoir une bonne
idée du milieu de vie qu’ils souhaitent créer, mais ils ne savent pas exactement
quelle est la meilleure facon d’obtenir le résultat souhaité. lls oublient souvent les
aspects techniques de la rénovation tels que I"amélioration de la structure et des
systémes de la maison. C’est I'entrepreneur en rénovation qui constate la
nécessité d’améliorer ces éléments et qui fournit a ses clients les renseignements
nécessaires pour prendre de bonnes décisions.

Tous les propriétaires-occupants interviewés aprés des travaux de rénovation ont
indigué que leur entrepreneur leur avait fourni de bons conseils et de |I’aide pour
planifier les travaux. La plupart d’entre eux sont convaincus que la décision la plus
importante qu’ils aient prise a été de faire appel a un professionnel de la
rénovation.

Une fois qu’ils ont obtenu des renseignements et des conseils adéquats, les
propriétaires interrogés ont reconnu la nécessité d’entreprendre des travaux
susceptibles d"améliorer la durée utile, 1a performance et la qualité globale de leur
maison, méme si cela les obligeait a limiter les dépenses relatives au «style de vie»
ou a faire une partie du travail eux-mémes pour réduire les frais {p. ex., la
peinture).

L’enquéte réveéle qu’il existe plusieurs facons d’aider les propriétaires a prendre de
bonnes décisions concernant la rénovation de leur maison.

* La plupart des consommateurs recherchent de l'information sur la rénovation,
surtout sur la fagon de procéder, de la planification jusqu’a la construction, dés
qu’ils envisagent d’entreprendre des travaux. La SCHL fournit déja des
renseignements de ce genre et le principal défi a cet égard consiste a trouver le
meilleur moyen de diffuser cette information, autrement dit, & trouver des
moyens efficaces de la communiquer aux consommateurs lorsqu’ils la
recherchent.
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¢ Deuxiémement, il s’agit d’aider les entrepreneurs en rénovation a mieux faire
connatftre leur profession aux consommateurs et a amener ces derniers a
consulter un professionnel de la rénovation dés le début de la planification. La
SCHL et le secteur de |I'habitation coopérent, depuis longtemps, dans le
domaine de la formation et de I’éducation de méme que dans celui de
I'information des consommateurs; cela pourrait servir de base a une nouvelle
collaboration. Le secteur de la rénovation domiciliaire a déja entrepris, avec
I"aide de la SCHL, des programmes de perfectionnement professionnel qui
devraient permettre de mieux faire valoir aux consommateurs |I’avantage de
traiter avec des professionnels.

e Comme les entrepreneurs en rénovation constituent une source d’information
importante pour les propriétaires-occupants, il est important de veiller a ce que
ces entrepreneurs possedent les connaissances voulues sur les nouvelles
techniques et les nouveaux produits susceptibles d’améliorer la qualité des
logements rénovés. |l ressort de I'enquéte que les rénovateurs ont peut-étre
besoin d’une aide technique supplémentaire pour conseiller les consommateurs
a I’égard des systémes de ventilation et des moyens d’assurer la salubrité du
logement.
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2.0 Introduction

Au Canada, la construction résidentielle se divise en deux secteurs d’activité
distincts :

1) La construction de logements neufs
2) La rénovation des logements existants

Le secteur de la construction résidentielle et les organismes de logement comme la
Société canadienne d’hypothéques et de logement (SCHL) reconnaissent que le
secteur de la rénovation est aussi important que celui de la construction de
logements neufs sur le plan de la valeur économique, des compétences requises et
du potentiel d’emploi.

Cependant, pour ce qui est de la connaissance du marché, c’est le secteur de la
construction de logements neufs qui est, de loin, le mieux compris. |l existe
diverses données sur le marché qui mesurent le nombre de mises en chantier et
fournissent des renseignements détaillés sur le genre de nouveaux logements
construits, leur superficie, leur style, leur prix et les ventes. Ces données sont
disponibles aux niveaux national et provincial ainsi que pour les principaux
marchés. De nombreux constructeurs font faire des analyses du marché local par
des spécialistes en segmentation de marché.

De plus, les tendances d’achat de logements neufs sont définies selon la situation
économique de I'acheteur, le cycle de vie et les desiderata et besoins particuliers.
Cette approche trés compartimentée refléte a la fois la diversité des
consommateurs et I'importance que les constructeurs résidentiels attachent au
ciblage de leur produit vers des segments précis du marché.

Par contre, il existe trés peu de renseignements de ce genre a I’égard du marché de
la rénovation. Les données qui sont recueillies régulierement mesurent la valeur
brute des travaux de rénovation a I’échelle nationale. Ces données économiques
sont tellement globales qu’elles en disent trés peu sur le segment du marché qui
est desservi par les entrepreneurs en rénovation.

Pour ce qui est des données sur les consommateurs du marché de la rénovation,
elles sont trés peu nombreuses. Les chercheurs ont étudié les principales mesures
que les propriétaires-occupants prennent pour planifier un projet de rénovation,
mais ils ne semblent pas avoir examiné, jusqu’ici, les différences potentielles
relatives a I’age, les besoins de logement ou les connaissances qui distinguent les
consommateurs du marché de la rénovation. Il n'y a pas non plus de
renseignements disponibles sur la facon dont ces consommateurs prennent la
décision de rénover leur logement.
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En faisant faire cette étude, la SCHL voulait en apprendre plus sur la facon dont les
consommateurs décident d’entreprendre des travaux de rénovation. De toute
évidence, le parc résidentiel du Canada représente un réservoir énorme de capitaux
privés et les choix en matiére de rénovation ont des répercussions directes sur
I'intégrité, la durée utile et la performance de ces logements. Un grand nombre de
nouvelles techniques et de nouveaux produits mis en marché qui ont permis
d’améliorer la performance énergétique, environnementale et sanitaire des
logements neufs, peuvent également étre utilisés dans les logements existants.
Une meilleure compréhension de la fagon dont les décisions touchant la rénovation
sont prises aidera a déterminer la meilleure facon de promouvoir I'utilisation de ces
produits et techniques dans le secteur de la rénovation.

Etant donné le peu de renseignements disponibles sur le fonctionnement du secteur
de la rénovation, ce projet de recherche a été organisé en deux étapes. La
premiére, |’étape statistique, examinait la fagon dont ce secteur fonctionne sur le
plan économique et commercialisation. C’est a partir de cette analyse qu’a été
réalisée la deuxiéme étape, celle des recherches qualitatives auprés des
consommateurs du marché de la rénovation. Le présent rapport présente les
résultats des deux étapes de cette étude.

Le marché de la rénovation 5 Energy Pathways Inc. 1994
et sa clientéle



3.0 Les objectifs, la méthode et les limitations de I’étude

L’objectif de ce projet de recherche était de mieux comprendre la facon dont les
propriétaires-occupants décident de faire des travaux de rénovation dans leur
maison. En tant qu’organisme national de logement, la SCHL reconnait que la
rénovation domiciliaire est importante pour maintenir et améliorer la qualité des
logements des Canadiens. La partie principale de cette étude, qui portait sur les
prises de décisions des consommateurs, était donc centrée sur les aspects de la
rénovation touchant la longévité structurelle des logements, la salubrité du milieu
de vie et la performance a long terme de |"habitation.

Tel gu’indiqué dans l'introduction, |'étude a été divisée en deux étapes. La premiére
consistait a analyser les données de Statistique Canada sur les dépenses
consacrées a la réparation et la rénovation des logements afin de mieux
comprendre le fonctionnement du marché de la rénovation. La partie du marché
représentant les projets de rénovation a grande échelle a été isolée et leurs
caractéristiques particuliéres ont été examinées. Cette analyse a permis de
délimiter la partie du marché de la rénovation qui justifiait une étude qualitative.

L’'étude qualitative portait sur 20 groupes cibles a Victoria réunis en Colombie-
Britannique et a Kitchener-Waterloo, en Ontario, a la fin de 1993. Ces groupes
représentaient deux catégories de consommateurs soit ceux qui venaient de
terminer d’importants travaux de rénovation (co(tant plus de 7 000 $) et ceux qui
comptaient entreprendre prochainement des travaux de cette envergure.

Dans tous les cas, les deux conjoints du ménage choisi assistaient a la réunion a
laquelle ne participaient que deux couples pour que la discussion soit vraiment
approfondie.

Les deux catégories de consommateurs ont ensuite été divisées selon le cycle de
vie pour permettre un examen des liens entre I’age, les besoins de logement et les
choix en matiére de rénovation. La répartition globale des groupes cibles est
représentée dans le tableau ci-dessous. Le chevauchement des groupes d’4ge tient
compte du fait que I"dge peut varier par rapport au cycle de vie.
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Couples avant rénovation

Couples aprés rénovation

e Agés de 25 4 35 ans
® Propriétaires récents
 Besoins de logement croissants

e Agés de 25 & 35 ans
® Propriétaires récents
® Besoins de logement croissants

o Agés de 30 3 50 ans
¢ Propriétaires expérimentés
* Besoins de logement stables

o Agés de 30 & 50 ans
® Propriétaires expérimentés
® Besoins de logement stables

e Agés de 45 4 65 ans

& Propriétaires expérimentés

® Besoins de logement réduits
¢ Nouveaux besoins particuliers

e Agés de 45 2 65 ans

® Propriétaires expérimentés

¢ Besoins de logement réduits
¢ Nouveaux besoins particuliers

Dans les cas ou les travaux de rénovation étaient achevés, |I'entrepreneur qui avait
réalisé les travaux a également été interviewé pour confirmer les principaux faits et
obtenir un point de vue supplémentaire sur le processus décisionnel suivi dans
chaque cas.

L"auteur attire I"attention du lecteur sur certaines limitations inhérentes a ce type
d’enquéte en ce qui concerne les renseignements qualitatifs et les conclusions
formulés dans le présent rapport.

L’enquéte auprés des groupes cibles ne peut pas refléter les opinions de I’ensemble
de la population. Le nombre de personnes constituant I’échantillon est limité et
méme si I'on s’efforce de recruter des personnes «typiques» de la population
étudiée, cet échantillon n’est pas représentatif du point de vue statistique.

Le but de la recherche qualitative est d’en apprendre plus sur la fagon dont les
concepts, les connaissances, les attitudes et les valeurs influencent les actes. En
fait, ce type d’étude examine a la fois guelles ont été les décisions des
consommateurs en matiére de rénovation ou ce qu’elles seront probablement et
pourquoi ces décisions ont été prises. L’analyse cherche a mettre en lumiére les
perceptions et les comportements qui semblent influer sur les décisions
individuelles.

Il y a eu relativement peu d’études comparables sur le secteur de la rénovation
domiciliaire et les chercheurs disposent de peu de données publiées pour élaborer
un cadre d’analyse. Les modeéles psychographiques présentés dans le rapport
semblent étre les premiers du genre portant sur le marché canadien et ils sont
présentés dans I’espoir que d’autres pourront compléter ou modifier les hypothéses
qui y sont formulées au moyen de recherches plus approfondies.
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4.0 Ce que les statistiques sur la rénovation nous révélent

La premiére étape de ce projet comprenait une analyse statistique du marché de la
rénovation domiciliaire visant a identifier les principales catégories de
consommateurs et les types de projets de rénovation a inclure dans la partie
qualitative de I’étude.

Le but de cette analyse statistique était de définir le marché de la rénovation de
facon réaliste en insistant sur des groupes de consommateurs ayant la plus forte
influence potentielle sur I'intégrité, la longévité et la performance du parc de
logement.

La problématique

Le marché du logement neuf comprend un certain nombre de groupes ou de
catégories de consommateurs qui ont chacun des caractéristiques et des besoins
différents. Par contre, le marché de la rénovation domiciliaire est généralement
considéré comme étant plus compact, ce qui laisse entendre que la plupart des
travaux de rénovation reflétent des besoins et des priorités semblables chez la
plupart des consommateurs.

La rénovation domiciliaire est une activité plus diffuse que la construction de
logements neufs et il faut trouver la réponse a plusieurs questions pour pouvoir
mieux comprendre la facon dont fonctionne ce marché.

Les statistiques disponibles sur la rénovation ont été examinées de facon a isoler
les activités de rénovation qui partageaient des caractéristiques particuliéres telles
que les suivantes :

e Travaux de rénovation faisant appel a plusieurs corps de métier et exigeant une
gestion de projet comme celle que fournit un entrepreneur en rénovation.

e |Les travaux de rénovation qui, en raison de leur colt, représentent un
investissement important auquel le consommateur doit réfléchir sérieusement.
En pareil cas, il est davantage probable que certains choix ou compromis seront
faits lors de la planification du projet. La rénovation qui en résultera
représentera les priorités du consommateur.

e |Les travaux de rénovation exigeant des dépenses susceptibles d’avoir un impact
important sur l'intégrité, la longévité et la performance du logement.
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Aux fins de cette étude, les projets de rénovation ont été désignés comme des
«rénovations importantes».' L’identification de ces projets et I’étude des ménages
qui les entreprennent devait permettre de mieux comprendre le processus de
planification utilisé, les obstacles relatifs aux connaissances ou aux comportements
qui influent sur les choix et la facon dont les ménages définissent leurs objectifs et
leurs priorités pour leurs travaux de rénovation.

il y a deux grandes questions auxquelles il faut répondre pour pouvoir faire la
distinction entre les diverses activités de rénovation, de la facon suivante :

1} Comment diviser les divers types d’activités de rénovation en catégories
appropriées

2) Comment diviser les consommateurs en groupes partageant des
caractéristiques communes

L’expression «activité de rénovation» est assez vague. Dans son sens le plus
large, elle peut s’appliquer a toute dépense faite par un ménage pour maintenir un
logement en bon état, a I'exclusion des frais d’entretien ordinaires. Cela peut
comprendre toutes sortes de choses comme le remplacement d’une vitre cassée,
des travaux de peinture, des modifications intérieures ou la construction d’un ajout
important.

Pour ce qui est de comprendre comment les consommateurs prennent leurs
décisions concernant la rénovation de leur maison, ces diverses activités ne sont
pas semblables. Certaines représentent des dépenses relativement limitées, mais
gui sont indispensables. D’autres exigent un investissement considérable et
obligent le consommateur a faire un grand nombre de choix et a prendre de
nombreuses décisions. Mais surtout, il semble évident que ces activités sont
entreprises pour répondre a des besoins différents.

Les données nationales disponibles sur les dépenses consacrées a la réparation et a
la rénovation des logements figurent dans le rapport annuel de Statistique Canada
intitulé Dépenses sur les réparations et rénovations effectuées par les propriétaires
de logement au Canada?. Les données utilisées dans ce projet de recherche sont

T Ne pas confondre ce terme avec la définition de «rénovation importante» employée par Revenu
Canada-lmpo6ts pour I'application de la taxe sur les produits et services aux frais de rénovation
domiciliaire.

2 Cette enquéte a été réalisée pour compléter I'Enquéte sur la population active de mars 1992,
L"échantillon utilisable comprenait 24 588 ménages. Cet échantillon est représentatif de
pratiquement la totalité des ménages canadiens, sauf ceux du Yukon et des Territoires du Nord-
QOuest, les ménages résidant dans les réserves autochtones et les terres de la Couronne ainsi
que la population vivant en institution. Seuls les ménages propriétaires de logements privés
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tirées de I’édition de 1991 de ce rapport ainsi que des mises en tableaux

supplémentaires des données de I'enquéte de 1991 effectuées par Statistique
Canada pour ce projet.

Désagrégation des activités de rénovation

La premiére étape de ce processus consiste a déterminer quels sont les types
d’activités de rénovation sur lesquels il y a lieu de centrer les recherches.

L’enquéte annuelle de Statistique Canada distingue cinq catégories de dépenses.
En 1991, les dépenses totales pour la réparation et la rénovation étaient
légérement supérieures a 11,5 milliards de dollars. La figure 1 présente la
ventilation de ces dépenses totales en cing grandes catégories.

Figure 1. Dépenses des ménages pour la réparation
et la rénovation en 1991 (en millions de dollars)

6 %

. Réparation et entretien
2363 %

Remplacement de matériel
12819

Ajouts
2650 9%

39 %
11 %

|:| Rénovations et modifications
4544 $

Nouvelles installations
683 $

Statistique Canada définit ces cinq catégories de dépenses de la fagon suivante.

e Réparation et entretien — Dépenses au titre des travaux effectués sur une

structure ou une unité existante afin de la garder en bon état de marche et d’en

préserver |'apparence pour la maintenir dans une condition aussi prés que
possible de I'état neuf. Sont prises en compte les dépenses au titre des
réparations apportées a un élément brisé, endommagé ou défaillant de la

étaient inclus dans I’échantillon.
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structure ou de I'équipement, ainsi que les contrats de service et les dépenses
au titre du nettoyage du matériel. Sont exclus les frais d’entretien.

¢ Remplacement d’équipement — Installation d’équipement en remplacement
d’une unité existante. Comprend le remplacement de I’éguipement existant par
de I'égquipement de qualité supérieure et la conversion d’'un type d’appareil a un
autre (comme le remplacement d’un réservoir a eau chaude électrique par un
autre alimenté au gaz).

¢ Ajouts — Travaux réalisés pour agrandir le logement ou ajouts a la propriété
{(comme I"ajout d’une piéce, d'une terrasse, d’un garage, d'un abri de voiture,
d’une remise, etc.), ajout d’une piscine creusée, d'une cléture, d'un patio, ou
d’une entrée pour voiture et travaux importants d’aménagement paysager.

¢ Rénovation et modification — Travaux effectués pour améliorer le logement de
sorte qu’il réponde aux normes de construction ou qu’il soit confortable, pour
réaménager |’espace intérieur du logement, pour moderniser les installations
existantes afin de répondre aux besoins nouveaux sans changer le mode
d’occupation du logement. Parmi ces travaux on compte la rénovation de
piéces, |"ajout ou le remplacement de portes et de fenétres, la rénovation des
murs extérieurs, I"ajout de matériaux isolants et la pose de nouvelles gouttiéres,
les travaux de finition dans les maisons neuves ainsi que le colt des accessoires
et des appareils faisant partie du projet de rénovation. Sont exclus les travaux
de peinture, la pose de papier peint et les autres travaux courants de réparation
et d’entretien seulement.

¢ Nouvelle installation — L’installation d’une piéce d’équipement qu’on ne trouvait
pas antérieurement sur la propriété ou qui a été ajoutée au matériel existant.

Un examen de ces cinq catégories indique que les dépenses pour les réparations et
I’entretien semblent celles qui correspondent le moins aux objectifs de notre étude.
Plus de la moitié des ménages qui ont déclaré avoir fait des dépenses pour des
réparations ou des rénovations en 1991 ont déclaré une dépense de cette
catégorie, mais en général leur montant était assez faible.

La figure 2 présente les extrapolations nationales de 1991 en ce qui concerne le
nombre de ménages pour chaque catégorie de dépenses et les dépenses globales.
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Figure 2. Activités de rénovation et dépenses globales
(en millions de dollars) par catégorie
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La figure 3 illustre la répartition des dépenses faites pour la réparation et I’entretien
par opposition aux frais de rénovation et de modification. Les travaux de
réparation et d’entretien se caractérisent par des frais moins élevés. La répartition
des dépenses pour la rénovation et la modification est plus uniforme et ces
dépenses sont généralement plus élevées.

Figure 3. Répartition des ménages seion
leur niveau de dépenses
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Tel qu’indiqué a la figure 3, en 1991, 3,8 millions de ménages canadiens ont fait
des dépenses pour réparer ou entretenir leur logement, ces dépenses totalisant plus
de 3,6 milliards de dollars. Toutefois, plus de la moitié de ces dépenses se
chiffraient a moins de 250 $ et 80 p. 100 a moins de 750 $.

Au cours de la méme année, 1,3 millions de ménages ont fait des dépenses pour
rénover ou modifier leur logement. lls étaient trois fois moins nombreux que ceux
qui avaient fait des réparations et des travaux d’entretien, mais leurs dépenses
totales, qui atteignaient 4,5 milliards de dollars, représentaient un montant
beaucoup plus important.

En résumé, les dépenses pour la réparation et I'entretien semblent surtout de
nature non facultative et représentent généralement des frais relativement
modestes. La premiére étape de la désagrégation des données consiste donc a
exclure cette catégorie de dépenses.

Travaux de rénovation importants

Méme en excluant les frais de réparation et d’entretien, la majorité des travaux de
rénovation restants sont modestes sur le plan du codt et assez limités quant a leur
envergure.

Les données fournies par Statistiqgue Canada n’éclairent aucunement sur la
motivation des consommateurs, les circonstances ou la nature exacte des projets
de rénovation entrepris. En I’absence de ces renseignements précis, I'indicateur le
plus évident est le niveau de dépenses proprement dit. [l semble raisonnable de
supposer que les projets représentant des dépenses plus élevées ont de meilleures
chances de remplir les critéres déja énumérés.

Apreés avoir discuté de la question avec le personnel de la SCHL et de Statistique
Canada, il a été décidé d’adopter un niveau de dépense minimum de 7 000 $. Ce
chiffre est quelque peu arbitraire, mais il représente un juste équilibre entre deux
facteurs. Autrement dit, c’est un niveau de dépense adéquat pour entreprendre
des rénovations assez importantes et les données de Statistique Canada peuvent
fournir un nombre raisonnable de cas entrant dans cette catégorie de dépenses.

Statistiqgue Canada a mis en tableaux les données de son enquéte de 1991 en
fonction des deux critéres examinés jusqu’ici, soit I’exclusion des frais de
réparation et d’entretien de méme que de tous les autres travaux de rénovation
ayant codté au total moins de 7 000 §.

Cette nouvelle compilation a donné un échantillon trés différent. Tel qu’illustré a la
figure 4, seulement 4,53 p. 100 des cas remplissaient les critéres, soit 869 des 24
588 ménages ayant participé a I’enquéte cette année-la.
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Figure 4. Dépenses de rénovation
des ménages en 1991 — Pourcentage
des ménages ayant dépensé plus ou moins de

7000 $
4,53 %
. Dépenses de <
7000 $
95,47 % |:| Dépenses de >
7000$

Cependant, comme I'indique la figure 5, ce groupe relativement restreint a dépensé

plus de la moitié du codt total des rénovations, a I’exclusion des frais de réparation
et d’entretien.

Figure 5. Dépenses de rénovation des ménages
en 1991 — Dépenses totales selon la taille
des travaux

46,26 % Dépenses totales par
ménage ayant déboursé
<7000%

. Dépenses totales par
ménage ayant déboursé

53,74 % >7000$
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En extrapolant ces données au niveau national pour 1991, on constate que les
ménages qui ont entrepris d’importants travaux de rénovation coltant au moins
7 000 $ présentaient les caractéristiques suivantes :

Nombre total de ces ménages : 301 564
Frais de rénovation moyens : 16 192 $
* Frais de rénovation totaux de ce groupe : 4,882 milliards de dollars

Segmentation des consommateurs de rénovations importantes

Aprés avoir isolé la portion du marché de la rénovation la plus pertinente pour cette
étude, il restait a établir le profil des consommateurs composant ce segment. Trois
variables ont été retenues pour la poursuite de I'examen :

1) L’age de la maison
Pour déterminer si I'incidence des rénovations importantes semblait reliée
dans une large mesure a |I’age de la maison.

2) L'age du chef de ménage
Ces données permettent de quantifier les dépenses importantes faites pour
la rénovation dans les segments de la population ayant des besoins de
logement différents.

3) Période de résidence
Ce renseignement vise a déterminer l'incidence et le profil des dépenses
importantes faites pour la rénovation par rapport a la période depuis laguelle
le ménage réside dans la maison.

La rénovation et I"age de la maison

Le rapport entre 1’dge de la maison et les dépenses importantes faites pour la
rénovation est un élément important de la présente étude. L'échantilion de
ménages ayant fait des rénovations importantes n’est pas suffisant pour permettre
d’effectuer une désagrégation détaillée selon I’année de construction, mais il
permet de faire une ventilation générale. Pour plusieurs raisons, I’échantillon a été
divisé entre les maisons construites avant 1970 et celles qui ont été baties en
1970 ou aprés.

Environ fa moitié du parc résidentiel canadien a été construit avant 1970. Les
progrés réalisés dans la conception et la construction des maisons qui ont
augmenté |’efficacité énergétique de celles-ci datent du milieu des années 70 et le
rendement énergétique des logements s’est amélioré graduellement depuis cette
période.

La figure 6 présente les résultats de cette analyse.
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Figure 6. Rénovations importantes selon
I'age de la maison

49,14 %

Construite avant
1970

- Construite en 1970

50,86 % ou apreés

Comme l'indique la figure 6, I'incidence des rénovations importantes se divise de
facon a peu prés égale entre les deux catégories de maisons. Celles qui ont été
construites avant 1970 ont fait autant I’objet de rénovations importantes en 1991
que celles qui ont été baties aprés cette date. Egalement, les frais de rénovation
moyens étaient pratiquement les mémes pour chacun des deux groupes.

La rénovation et I’dge du chef de ménage

Les besoins de logement des familles canadiennes suivent un cycle de vie général.
Les jeunes familles nouvellement établies ont des besoins de plus en plus
importants. Avec les années, leurs besoins de logement se stabilisent et, lorsque
les enfants sont élevés et quittent le foyer familial, ces besoins diminuent.

Sur le plan des ressources économiques, ¢’est le contraire qui se produit
généralement. Les jeunes familles sont habituellement celles qui ont le moins de
ressources financiéres tandis que les gens agés de 50 ans et plus sont ceux qui ont
les ressources les plus importantes. Ces tendances inverses des besoins de
logement et des ressources économigues sont généralement considérées comme
les forces dominantes qui influencent les marchés du logement.

En ce qui concerne les dépenses faites pour des rénovations importantes,
I’échantillon a été divisé en trois groupes selon I’age du chef de ménage soit les
chefs de ménage agés de moins de 40 ans, ceux qui avaient entre 40 et 59 ans et
ceux qui avaient 60 ans et plus. Il n'a pas été possible d’effectuer une
désagrégation plus détaillée selon I’4ge a cause des limitations de I’échantillon;
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cependant, cette approche correspond assez bien au cycle de vie des familles. La
figure 7 présente les résultats de cette division selon {"age.

Figure 7. Répartition des
rénovations importantes en 1991 selon I'age
du chef de ménage

15,31 %

31,43 %

. < 40 ans

40 a 59 ans

;-

> 59 ans

La rénovation et la période de résidence

La période pendant laquelle les ménages ont résidé dans un logement avant
d’entreprendre des rénovations importantes ne varie pas énormément d’aprés le
profil global des dépenses consacrées aux rénovations et aux réparations. En
général, le tiers des dépenses consacrées a des rénovations importantes sont faites
par des ménages qui résident dans leur logement depuis moins de cing ans; les
deux tiers restants ayant vécu dans la maison pendant plus de cing ans. Comme
I"indique la figure 8, les ménages dont le chef est 4gé de moins de 40 ans font
exception a la régle. Au sein de ce groupe, prés de 60 p. 100 des rénovations
importantes sont effectuées par des ménages qui résident depuis moins de cing
ans dans leur maison.

Conclusions de I'étude statistique

En général, les résultats de la segmentation statistique du marché de la rénovation
correspondent aux hypothéses émises avant l'analyse.

a) Les projets de rénovation domiciliaire importants qui ont codté plus de 7 000 $
ne représentent qu’une faible proportion de I’ensemble des projets de rénovation
a I’exception des réparations (4,5 p. 100), mais plus de la moitié des dépenses
totales faites dans ce domaine (54 p. 100).
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Figure 8. Depenses pour des renovations importantes
selon l'age du chef de menage et la duree
de la residence

> 59 ans

|:| <5 ans

40 a 59 de residence

ans
. > 5 ans

de residence
< 40 ans

0 10 20 30 40 50

Pourcentage de la totalite des depenses pour la renovation

En 1991, 301 000 menages ont entrepris des projets de renovation importants
dont le cout moyen etait legerement superieur a 16 000 $. A titre de
comparaison, 6,3 millions de logements ont fait I'objet de quelques frais de
reparation ou de renovation.

Ces grands projets de renovation etaient generalement confies a des
entrepreneurs et semblent representer la partie du marche desservie par les
entrepreneurs en renovation.

Sauf pour les logements recemment construits, I'age du logement semble avoir
peu de rapport avec l'incidence des renovations importantes.

Les menages proprietaires ages de moins de 40 ans semblent davantage portes
gue les autres a entreprendre d'importants travaux de renovation dans les cing
ans suivant l'achat d'un logement. Tous les autres proprietaires ont davantage
tendance a attendre au moins cing ans avant d'entreprendre des travaux de
renovation.
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5.0 Segmentation qualitative des consommateurs du marché de la rénovation

L’examen des renseignements statistiques sur le marché de la rénovation a fourni
un solide point de départ pour entreprendre une étude qualitative de la facon dont
les consommateurs se répartissent dans ce marché. La division des
consommateurs en groupe d’age correspondant a certains stades du cycle de vie a
mis en lumiére certaines différences statistiques quant au moment choisi pour
entreprendre des travaux de rénovation ce qui a confirmé que la segmentation par
groupe d'age constitue une variable importante.

L’objectif qualitatif consistait a en apprendre plus sur la nature de ces différences
et leur raison d’étre. Cette étude visait également a obtenir une idée plus précise
des divers «types» de consommateurs qui entreprennent de grands projets de

rénovation et du processus décisionnel particulier et commun a tous les groupes.

Les cas choisis pour cette étude correspondaient aux critéres utilisés pour les
recherches statistiques antérieures :

® Seuls les travaux de rénovation importants pour lesquels les dépenses
prévues ou réelles atteignaient 7 000 $ ou plus ont été inclus.

® Seuls les cas de rénovation correspondant a I'une des quatre catégories
définies par Statistique Canada incluses dans la segmentation statistique ont
été retenus. Les projets ne comportant que des dépenses mineures pour la
réparation et I’entretien ont été exclus.

L’enquéte qualitative sur le terrain a été réalisée a Victoria, en Colombie-
Britannique et a Kitchener-Waterloo, en Ontario, au cours des mois d’octobre,
novembre et décembre 1993. Les entretiens avec les groupes cibles incluaient
deux catégories de consommateurs :

1) Les consommateurs qui venaient de terminer des travaux de rénovation

2) Les consommateurs qui étaient sur le point d’entreprendre ce genre de
travaux, mais qui n‘avaient pas encore embauché d’entrepreneur

Ces deux groupes ont ensuite été divisés en trois groupes d’dge correspondant a la
segmentation utilisée pour I'étude statistique, soit selon que le chef de ménage était
dgé a) de moins de 40 ans, b) de 40 a 59 ans et ¢) de 60 ans et plus.

Il a également été décidé de faire participer a ces discussions le conjoint de chaque
chef de ménage. Afin que le climat soit propice a la discussion et que celle-ci puisse
étre approfondie, seulement deux couples au maximum participaient a chaque
réunion. Douze réunions avaient été prévues, mais a cause de conflits d"horaire et du
refus de certains couples de participer a certaines réunions, il y en a eu finalement
une vingtaine.
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5.1 Le cadre d'analyse

L"analyse des données qualitatives peut étre abordée de bien des fagons. Ce projet
était hautement exploratoire en ce sens gu’il visait a découvrir comment fonctionne le
marché de la rénovation et comment les propriétaires-occupants prennent la décision
de rénover leur logement.

Compte tenu de ce point de départ, la principale portée de I’analyse consistait a
mettre en lumiére les différences existant entre les divers groupes de consommateurs
(segments de consommateurs) et d’identifier les types de consommateurs composant
chaque segment. Cette approche fournit le moyen le plus simple de déterminer les
caractéristiques générales de la population visée par I’étude et la facon dont cette
population est structurée du point de vue de la commercialisation et des prises de
décisions des consommateurs.

L"analyse cherchait a répondre aux questions suivantes.

a) D’aprés les réunions avec les groupes cibles, la segmentation selon I’age semblait-
elle correspondre aux différences réelles entre ces groupes? Dans la négative, les
résultats suggéraient-ils une segmentation plus précise fondée sur I’dge ou le cycle
de vie?

b) Existait-il des différences importantes entre les groupes qui s’apprétaient & faire
des travaux de rénovation et ceux qui les avaient achevés? Dans I’affirmative, ces
différences étaient-elles les mémes dans tous les groupes d’age ou étaient-elles
caractéristiques des segments particuliers?

c) Tous les groupes visés par I'étude partageaient-ils des caractéristiques ou des
besoins communs?

d) Y avait-il des caractéristiques ou des besoins particuliers & un groupe précis?

e) Dans chaque segment, y avait-il des différences importantes entre les personnes
interviewées et, dans |'affirmative, semblaient-elles correspondre a une
tendance générale?

L"établissement de ce cadre d’analyse est un moyen fiable de distinguer les
caractéristiques et les différences importantes. L’analyse qui en résulte est
fortement orientée vers le marché en ce sens qu’elle établit le lien entre la
population visée par I'étude et certains problémes.

Toutefois, tel qu’indiqué dans la partie 3.0, cette méthode a ses limites. En
définissant les consommateurs en fonction de leurs caractéristiques communes et
différentes, on a tendance a obtenir des résultats qui isolent ces caractéristiques.
La définition des types de consommateurs a donc tendance a établir des
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archétypes. En pratique, les consommateurs entrent souvent dans une catégorie
précise, mais divers autres facteurs et circonstances influent également sur leur
comportement.

Une derniére mise en garde concerne les définitions, surtout de ce que I'on
considére comme une rénovation «réussie» ou «non réussie». En faisant réaliser
cette étude, la SCHL voulait surtout savoir si les consommateurs prenaient de
bonnes décisions lorsqu’ils entreprenaient de grands travaux de rénovation. Une
rénovation réussie a été définie comme une approche équilibrée qui tient compte
des besoins relatifs au mode de vie, de I'intégrité structurelle du logement et des
aspects relatifs a la performance tels que l'efficacité énergétique et la qualité de
I"air intérieur. En discutant avec les personnes participant a |’étude, il a fallu un
certain jugement pour évaluer la «réussite» d’un projet de rénovation planifié ou
achevé dans ce contexte.

Dans le cas des projets achevés, cette évaluation se fondait sur deux facteurs. Le
premier était que les couples jugeaient que leur projet de rénovation avait été une
«réussite» et qu’ils étaient généralement satisfaits du processus de rénovation et
des résultats obtenus. Le projet a également été considéré comme une «réussite»
lorsque les couples déclaraient spontanément qu’ils avaient examiné et inclus
certains éléments non reliés au style de vie selon les besoins.

Pour ce qui est des projets planifiés, on a demandé aux participants s’ils avaient
songé a intégrer des éléments non reliés au style de vie ou si un entrepreneur
professionnel ou un inspecteur en batiment serait consulté avant le début des
travaux. A l'inverse, quand le couple déclarait qu’il voulait un entrepreneur prét a
«prendre des raccourcis pour réduire les frais» le projet a été jugé un échec
probabile.

5.2 Segmentation qualitative

Les rencontres avec les 20 groupes cibles ont permis d’établir un modéle plus
détaillé des segments de consommateurs du marché de la rénovation. Ce modéle
reste généralement relié a I’4ge, mais il se rapporte plus précisément au cycle de
vie et a la durée de I'expérience des couples en tant que propriétaires-occupants.
Le tableau de la page suivante présente le modéle de segmentation établi a partir
de ces recherches.

La principale différence entre ce modeéle et celui qui a servi a I'analyse statistique
est que le segment des consommateurs plus dgés est divisé en deux groupes
distincts. Cela permet de reconnaitre la différence considérable existant entre les
ménages dont les enfants sont arrivés a I’age adulte et ont quitté la maison et ceux
qui sont moins en mesure d’entretenir leur logement a cause de leur age.
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Egalement, I’approche adoptée pour I’analyse statistique tenait compte uniquement
des caractéristiques démographiques soit I’dge et la situation financiére. Le modéle
élaboré au moyen de I’analyse qualitative comprend certains aspects des attitudes,
valeurs et perceptions et il est de nature plus psychographique du fait qu’il réunit a
la fois des aspects démographiques et psychologiques.

Les quatre segments soit les «jeunes ménages», les «familles bien établies qui
s'élargissent», les «ménages d’age md{r recherchant la qualité» et les «personnes
agées indépendantes» ont été définis a partir de I’échantillon de recherche qui
comprenait seulement les participants ayant réalisé ou sur le point d’entreprendre
des projets de rénovation a grande échelle.®* Chacun de ces segments a ensuite
été divisé selon le type psychographique.

La partie ci-aprés de ce rapport présente les caractéristiques plus détaillées de
chacun de ces segments de consommateurs, y compris les types de
consommateurs dominants identifiés dans chaque segment.

3 En raison de sa nature, cet échantillon était surtout constitué des gens les plus susceptibles de
confier leurs travaux a un entrepreneur en rénovation. Les bricoleurs et surtout ceux qui font
des rénovations permanentes plutét que dans le cadre de grands projets, n'étaient pas
représentés dans }’échantilion. Les auteurs de I'étude estiment que le segment du marché de la
rénovation constitué des bricoleurs a probablement sa structure et sa segmentation
particuliéres.
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Segment

Caractéristiques générales

Jeunes ménages

e Accession a la propriété relativement récente

* Jeunes et énergigues

¢ S’intéressent davantage aux aspects quantitatifs que qualitatifs
de leur maison

¢ Jeunes familles; besoins de logement augmentant rapidement

¢ Peuvent étre fortement motivés par I'information obtenue ou
leurs convictions

¢ Movyens financiers limités

* Envisagent d'apporter des changements a leur logement dans
une perspective plutdt a court terme

* Choix de rénovation dicté par des considérations financiéres

¢ Se voient au bas de I'échelle des propriétaires s’'attendent a
acheter une plus grosse maison, a |'avenir, si possible

¢ Surtout des ménages a deux revenus

e Peu de connaissance concernant |'entretien et la rénovation
domiciliaires

Familles bien établies,
qui s"élargissent

® Propriétaires plus expérimentés dont ce n’'est généralement
pas la premiére maison

e Familles établies, mais susceptibles d'avoir des besoins de
logement croissants

¢ Ressources financiéres plus importantes, mais besoins
financiers également plus importants

¢ Envisagent la rénovation et I'entretien dans une perspective a
long terme

* Trouvent important d'étre bien informé sur I'entretien et la
rénovation domiciliaires

¢ | 'aspect «qualitatif» du logement devient aussi important que
I"aspect «quantitatif»

Ménages d’&ge mdr recherchant
la qualité

¢ Besoins de logement en diminution avec le départ des enfants
qui atteignent I’adge adulte

* S’intéressent surtout a la qualité et au style de vie qu’offre
leur logement

e Peuvent considérer la rénovation comme une aventure

* S’intéressent ou non activement au processus de rénovation

® Peuvent chercher de I'information ou n’avoir aucune envie
d’ouvrir leur esprit a des idées nouvelles

¢ Peuvent vouloir participer au processus de rénovation ou
préférer laisser cela a des experts

Personnes agées indépendantes

¢ Plus conscientes de leur besoin de mobilité et d'indépendance
a long terme

¢ Considérent la rénovation comme un défi positif ou peuvent
craindre de se faire avoir

s Peuvent rechercher activement de I'information ou s’estimer
incapables de comprendre le processus de rénovation
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6.0 Caractéristiques des divers segments de consommateurs
6.1 Les jeunes ménages

Les jeunes ménages sont jeunes, énergiques et viennent de fonder une famille. Le
jeune couple typique est dgé de 25 a 27 ans et est dipldmé d’un collége
communautaire ou d’une université. Les jeunes ménages viennent d'acheter une
maison, mais ce sont aussi de nouveaux couples et de nouveaux parents. Depuis
quelques années, leur vie a été caractérisée par des changements, une expansion
et des responsabilités croissantes.

Contrairement a leurs parents, qui ont commencé leur vie d’adulte au cours d’une
période d’essor économique, les jeunes ménages ont passé la majeure partie de
leur vie d’adulte en période d’incertitude économique, ce qui a eu de profondes
répercussions sur leurs attentes et leurs priorités.

Il s’agit de jeunes adultes pour qui I"accession a la propriété n’était pas une
«certitude». La sécurité d’emploi et la prudence financiére sont des réalités de la
vie dont ces couples doivent tenir compte. lis ne s’attendent pas non plus a une
hausse rapide des prix sur le marché immobilier. La plupart considérent la
rénovation comme I'un des meilleurs moyens d’accroitre sa valeur.

Les jeunes ménages considérent |'accession a la propriété comme une série
d’étapes. Au départ, ils ont acheté le logement qu’ils pouvaient se permettre de se
payer; souvent, cela veut dire que ce logement ne répond pas tout a fait a leurs
besoins ou qu’ils en louent méme une partie pour payer leur hypothéque.

Lorsqu’ils ont acheté, la rénovation faisait peut-étre partie de leur stratégie
d’accession a la propriété. lls ont tendance a la considérer de deux fagons. D’une
part ils cherchent & améliorer leur logement, a court terme, pour répondre a leurs
propres besoins et, d’autre part, ils souhaitent, a long terme, augmenter leur actif
en prévision d'une revente. Dans les deux cas, la rénovation est plus souvent
«quantitative» que «qualitative» pour ce segment de consommateurs.

Ayant des ressources financiéres limitées, ces couples planifient leurs rénovations
comme une série de mesures prises sur plusieurs années au fur et a mesure qu’ils
disposent d’argent. Un grand nombre d’entre eux ont un plan quinquennal et
peuvent décrire, en détail, la série d’améliorations gu’ils comptent faire. Compte
tenu de leur situation financiére, ils évaluent chaque étape de la rénovation pour
voir s’ils peuvent se charger eux-mémes des travaux ou s’ils devront faire appel a
un entrepreneur ou a un homme de métier.

Etant propriétaires depuis peu de temps, la plupart de ces jeunes ménages
manguent de connaissance ou d’expérience au sujet de I’entretien, de la réparation
ou de la rénovation domiciliaire. Toutefois, les couples de ce segment sont
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habituellement a {"aise pour chercher et recueillir de l'information. La plupart se
servent d’ordinateurs depuis I"adolescence.

Les jeunes ménages ont été divisés en deux types dominants soit les réalistes et
les gladiateurs.

Les réalistes abordent la vie en couple et élaborent des plans de rénovation
ensemble et en y réfléchissant mdrement. lls sont trés réceptifs aux sources
d’information y compris les organismes comme la SCHL et les entrepreneurs. Les
réalistes demandent des renseignements et des conseils, les évaluent avec soin et
n’ont aucune difficulté a reconnaftre leurs propres limitations sur le plan des
compétences et des capacités en construction et en rénovation. S’ils hésitent a
faire appel a des professionnels pour entreprendre un projet de rénovation c’est
surtout lorsqu’ils pensent que leurs moyens financiers ne leur permettent pas de le
faire.

Les gladiateurs sont le type opposé. Ce sont généralement de jeunes hommes qui
considérent la rénovation ou la construction domiciliaire comme un travail d’homme
et qui semblent croire que les compétences requises sont instinctives. Lors de la
planification, ils ne discutent généralement pas avec leur femme de la facon dont
les travaux seront accomplis. Les gladiateurs expriment souvent une certaine
hostilité vis-a-vis des gens de métier et des entrepreneurs en rénovation, croyant
gu’ils vont toujours leur faire payer trop cher et les duper. lls préférent compter
sur les membres de leur famille et leurs amis pour les aider a mener & bien un projet
de rénovation parce que cela leur permettra «d’économiser beaucoup d'argent».

Les gladiateurs n’ont peur de rien. lls ont beaucoup de mal a reconnaitre qu’il
existe certains aspects de travaux de rénovation importants dont eux-mémes ou un
ami ne pourront pas se charger. Les gladiateurs considérent que les «raccourcis»
constituent une facon éclairée d’aborder les travaux de rénovation du moment que
I’apparence est aussi bonne. Cette attitude confirme une perception générale selon
laquelle la réussite des travaux de rénovation se définit surtout en fonction de la
qualité cosmétique du produit fini.
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Lesjeunes
menages

Facon d'aborder la
renovation

Principales
preoccupations

Principales
influences

Attitude vis-e-vis des
entrepreneurs en
renovation

R6ceptivité e
(‘information

Port6e de la
planification

Realistes

e Cherchent des sources de conseil
et d'information

Recherchent des renseignements sur
la facon de rdaliser le projet avant de
chercher quelqu'un pour le rdaliser

- En avoir pour son argent

Approche soigneuse et progressive
qui permet d'accomplir le projet par
etapes, selon ses moyens

Gestion des risques

e Moyens financiers

Objectifs communs

Experience des amis
Information

Manque de comprehension de la
profession

Supposent que cela coutera plus cher

Recherchent activement de
I'information

< A court terme pour ce qui est des
besoins de logement

< A moyen terme pour ce qui est
d'accroitre la valeur du logement
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Gladiateurs

e Comptent principalement sur
(‘experience des amis et de la
famille

e Ont tendance a etablir leurs plans
en fonction de leurs capacites a
gdrer le travail ou a I'accomplir

e Cout minimum

e Ne comptent pas sur les gens de
metier ou les entrepreneurs

e Contrdlent

 Capacites financieres
e Experience des amis

e Manque de comprehension de la
profession
* Mefiance et suspicion

* IntdrSt faible ou moddre pour
I'obtention d'information

< A court terme pour ce qui est des
besoins de logement

< A moyen terme pour ce qui est
d'accroitre la valeur du logement
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6.2 Les families bien etablies qui s'elargissent

Les couples du segment des families bien etablies qui s'elargissent ont
generalement de jeunes enfants, ils n'en sont pas a leur premiere maison et its ont
atteint la securite d'emploi et un certain niveau de securite financiere. Leur
mariage est solide et le rythme des changements dans leur vie a ralenti
considerablement. Au milieu de la trentaine, ces couples se sont traces un plan et
se soucient de plus en plus de la «qualite».

Etant arrives au milieu de leur cycle familial, la stabilite et la solidite de tous les
aspects de leur vie deviennent importantes. Ces couples ont done tendance a
considerer leur logement d'un oeil different par rapport au passe. C'est la que
certains aspects comme I'efficacite energetique comptent davantage pour eux.
Le couple typique de cette categorie tend a raster dans son logement pendant de
nombreuses annees et aborde I'entretien et la renovation de sa maison dans une
optique davantage a long terme. Pour la plupart, ces couples considerent leur
foyer dans son ensemble, autrement dit, le mode de vie, la structure et la
performance ne leur apparaissent pas comme des elements distincts.

La plus grande maturite de ce segment de consommateurs l'incite a recueillir et a
utiliser l'information et les competences des experts de facon plus objective. Ces
couples considerent les gens de metier et les entrepreneurs en renovation comme
des professionnels ayant de precieuses competences et connaissances. lIs tirent
fierte a accomplir eux-memes certaines reparations et modifications, mais ils n'ont
aucun mal a reconnaTtre les limites de leur competence. Comme la «qualite»
compte beaucoup pour eux, ils ne sont pas enclins a entreprendre un projet s'ils ne
sont pas surs de leurs capacites. Le moment choisi pour entreprendre des travaux
de renovation et I'ampleur de ces travaux dependent surtout de leurs moyens
financiers.

Ce souci de gqualite s'etend, la plupart du temps, aux rapports de ces menages
avec les entrepreneurs et les gens de metier. Ces couples ne veulent pas de
relations combatives avec les personnes qu'ils embauchent; ils veulent avoir le
respect des professionnels de la construction residentielle et pouvoir aussi leur faire
confiance. Cependant, comme la plupart des consommateurs, ils ont entendu des
«histoires a dresser les cheveux sur la tete» et ils ne savent pas exactement
comment trouver l'aide professionnelle dont ils ont besoin.

Les families bien etablies qui s'elargissent ont ete divisees en deux types
dominants soit le menage confiant et sur de lui et le menage prudent et limite. Le
niveau de ressources financieres personnelles est le principal facteur qui differencie
ces deux groupes.
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Le ménage confiant et sir de lui posséde les ressources financiéres nécessaires
pour entreprendre d’importants travaux de rénovation. Cette capacité financiére lui
permet de définir librement ce qu’il veut et ce dont il a besoin. Etant donné
I'importance des travaux et de ses capacités financiéres, ce couple engage presque
a tout coup un entrepreneur en rénovation, mais il veut un vrai professionnel. Son
choix d’un entrepreneur sera fortement influencé par les rapports qu’il aura avec ce
dernier. Il n'engagera pas quelgu’un avec qui il aura de la difficulté a communiquer
ou qui ne lui inspirera pas confiance. 1l veut un bon service, de I'aide pour définir
le projet, pour trouver la meilieure facon de parvenir a la qualité globale du
logement, pour gérer le processus de rénovation proprement dit et pour le tenir
informé de chaque étape du processus. Il sait qu’il peut toujours y avoir certains
problémes, mais il ne veut pas de mauvaises «surprises». En cas de problémes, il
s’attend a ce que l'entrepreneur lui explique la situation, lui décrive les options et
lui fasse payer le juste prix pour tout changement requis.

Le ménage prudent et /imité n’a pas les ressources financiéres voulues pour
entreprendre des projets de rénovation de la méme facon que les couples confiant
et sdrs d’eux. |l doit assurer un juste équilibre entre ses divers besoins financiers
et il a donc tendance a diviser les travaux en plusieurs étapes qu’il pourra se
permettre de financer. Ses objectifs globaux difféerent peu de ceux des ménages
confiants et sdrs d’eux, mais ce couple s’intéresse généralement davantage aux
effets des frais de rénovation sur la valeur de revente. Il sera quand méme prét a
investir dans des améliorations nécessaires qui n"augmenteront pas la valeur de sa
maison, mais il y réfléchira d’abord. La principale caractéristique de ce groupe de
consommateurs est une forte tendance a ne pas vouloir dépasser ses moyens
financiers.

S’ils ont le choix, les ménages prudents et limités engageront un entrepreneur en
rénovation, sauf pour les taches les plus simples. Leurs limitations financiéres,
gu’elles soient réelles ou percues, constituent le principal obstacle les empéchant
de faire appel a un entrepreneur. Le choix et I'embauche d’un entrepreneur en
rénovation est quelgue chose de nouveaux pour ces consommateurs et il est
probable qu’ils ne sont pas conscients des avantages offerts par |’entrepreneur
professionnel sur le plan du service et de la sécurité. S’ils engagent un
entrepreneur professionnel, il est probable qu’ils lui demanderont de faire divers
travaux sur plusieurs années. Si I'entrepreneur donne un excellent service et
satisfait ses clients, le couple lui restera fidéle et n"aura pas tendance a vouloir
engager quelgu’un d’autre.
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Familles bien
établies, qui
s’élargissent

Ménage confiant et sir de lui

Ménage prudent et limité

Facon de planifier la

e Cherche des sources de conseil et

e Compte sur les amis et les

rénovation d’information membres de la famille
* Recherche des professionnels expérimentés comme source
capables de I'aider & planifier d’information
¢ A tendance a baser son plan sur la
nécessité de financer les travaux
par étapes
Principales ¢ Qualité globale des travaux ¢ Qualité globale des travaux

préoccupations

¢ Achever les travaux et reprendre
une vie normale
¢ Professionnalisme de I’entrepreneur

® Recours prudent a des
professionnels si besoin est
e Capacités financiéres

Principales
influences

e Objectifs communs

e Désir de qualité

¢ Bonne communication avec
I’entrepreneur

¢ Objectifs communs
¢ Désir de qualité
¢ Bonne planification financiére

Attitude vis-a-vis des
entrepreneurs en
rénovation

* Manque de compréhension de la
profession

e Vif désir de travailler avec un
professionnel capable de bien gérer
tous les aspects des travaux

¢ Manque de compréhension de la
profession

e Respect pour le professionnalisme
mais craint que cela ne colte
trop cher

Réceptivité a
I'information

¢ Rercherche activement de
I'information
e Respecte le professionnalisme

¢ Recherche activement de
I'information
¢ Respecte le professionnalisme

Portée de la ¢ A long terme e A long terme
planification
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6.3 Le ménage d'age mir recherchant la qualité

Ses enfants sont élevés et ont quitté la maison ou ils le feront bientét. Si ce
couple doit parvenir & la sécurité financiére, il I’a probablement déja atteinte. Ses
besoins de logement sont en diminution et ce couple d’adge mar cherchant la qualité
redéfinit sa vie en fonction de ce qu’il désire plutdt que ce dont il a besoin.

Ce groupe comprend les couples d4gés du milieu de la quarantaine a la fin de Ia
cinquantaine et au-dela. Pour les plus énergiques d’entre eux, la «vieillesse» et la
«retraite» ne sont que des concepts abstraits. Leur facon d’aborder la vie est ce
qui les caractérise : ils veulent que leur environnement soit trés personnalisé. Une
certaine conception de la gqualité a tendance a étre au centre de cette définition.

En méme temps, ce segment est le plus diversifié a bien des égards. Comme les
défis quotidiens de la vie familiale deviennent moins importants, ces couples
doivent compter, de plus en plus, sur leur propre vision de la vie. S’ils n’en ont
pas, ils peuvent souvent s’isoler et se replier sur eux-mémes.

Etant donné la prospérité de ce groupe d’age, ils constituent une excellente
clientéle pour le marché de la rénovation. Les ménages d’adge mar recherchant la
qualité ne sont pas des bricoleurs, méme s’ils participent activement a I’entretien
de leur maison. S’ils doivent entreprendre de gros travaux, ils font appel a des
spécialistes.

Ce segment a tendance a entreprendre des projets de rénovation pour améliorer
son mode de vie. S’il envisage des améliorations a la structure et a la performance
de la maison, c’est généralement sur les conseils de I'entrepreneur. Cependant,
ces couples se laissent guider par leurs propres connaissances et expériences
plutét que par les conseils d’autrui, ce qui peut les conduire a faire de mauvais
choix en matiére de rénovation.

L’une des principales variables de ce segment est le comportement manifesté pour
ce qui est de recueillir de I'information. Certains couples d’age mar recherchant la
qualité sont entrés dans I'ére de l'information et s’informent avec énormément
d’enthousiasme. D’autres se comportent comme s’ils avaient peur de I'information
et ne tiennent pas compte des brochures et autres produits d’information destinés
aux consommateurs. Cette variation semble reliée a I’'attitude personnelle vis-a-vis
du changement. En effet, certains couples de ce segment sont enthousiastes vis-
a-vis des changements dans le monde qui les entoure et sont fiers d’étre bien
informés tandis que d’autres se plaignent du changement et préféreraient que les
choses restent comme elles étaient. Ces attitudes se manifestent dans la fagon
dont les couples de ce segment planifient et exécutent leurs travaux de rénovation.

Les couples d"dge mir recherchant la qualité ont été divisés en trois groupes assez
différents soit les optimistes aventureux, les pousse-boutons et les mal informés
tétus.
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Les optimistes aventureux abordent tous les aspects de leur vie avec beaucoup
d’énergie. Pour ces consommateurs, un grand projet de rénovation représente une
aventure passionnante. Leur planification commence généralement plusieurs
années avant le début des travaux. Les consommateurs de ce genre recueillent
activement de l'information sur tous les aspects des travaux planifiés et aiment
beaucoup parler a toutes les personnes qui semblent posséder des connaissances
dans ce domaine.

Les optimistes aventureux visitent tous les Salons du foyer a proximité de leur
domicile, ils passent une demi-heure a discuter avec le vendeur de chauffage
solaire, ils rentrent chez eux avec des sacs pleins de documentation qu’ils lisent en
totalité. lls la classent ensuite par sujet.

Ces consommateurs rechercheront un entrepreneur en rénovation sachant bien
communiquer et qui semble maitriser toutes les technologies relatives au logement.
Les optimistes aventureux respectent le savoir et le professionnalisme. llIs
voudront que leur projet de rénovation englobe tous les aspects de leur logement
qui ont besoin d’améliorations et ils sont préts & payer pour une meilleure
performance et un meilleur confort.

Au cours de la réalisation du projet, ces consommateurs vont observer, avec
enthousiasme, toutes les étapes des travaux. lls seront toujours présents sur le
chantier. lls tiennent beaucoup a cette participation et un bon entrepreneur saura
faire face a cet aspect de ses relations avec ses clients avec patience et bonne
humeur.

Les pousse-boutons partagent certaines caractéristiques avec les optimistes
aventureux en ce sens qu’ils ont fait leur planification, qu’ils sont bien informés et
qu’ils respectent (et exigent) le professionnalisme de ceux qu’ils engagent. A tous
les autres égards, les pousse-boutons sont assez différents.

Les pousse-boutons veulent engager quelgu’un pour gérer leur projet de rénovation
et mettre au point un plan d’action détaillé afin qu’eux-mémes n’aient absolument
pas a s'en occuper. Autrement dit, ils ne veulent pas connatitre les détails. lls
considérent I’entrepreneur en rénovation comme quelgu’un qui leur livrera le
produit convenu. Pour les pousse-boutons, leur travail se termine une fois que le
projet est entiérement planifié et que le contrat est signé. Tant que les travaux se
déroulent conformément au plan, ils laisseront I’entrepreneur tranquille. En cas de
problémes, ils s’attendent a ce que I'entrepreneur leur présente les options afin
gu’ils puissent faire les choix requis. Si I’entrepreneur ne tient pas ses promesses,
les pousse-boutons veilleront a ce qu’il les respecte avec une certaine fermeté.
Ces clients ont du mal & comprendre que la date d’achévement ne soit pas
respectée, qu'il y ait des erreurs ou des dépassements de co(t inattendus.
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Le mat informe tetu represente le type de consommateur de ce segment qui pose le
plus de problemes. Contrairement aux deux autres, ce consommateur evite
I'information qui l'aiderait a planifier et gerer comme il faut son projet de
renovation. Il semble tenement intimide par la complexite de la renovation qu'il
reste obstinement ignorant de tous les aspects techniques de la construction
domiciliaire. En fait, il ne veut pas savoir ce qui se passe.

Sa planification consistera sans doute a decouper des photos dans des revues de
decoration. Il ne se sentira a raise que lorsqu'il discutera des resultats precis qu'il
peut «voir» dans ces photos. Il n‘arrive pas a comprendre que, le fait de
transformer la cuisine pour gqu'elle ressemble a la photo oblige a enlever un mur
porteur. Lorsqu'on installe la poutre d'acier requise, il peut s'etonner que ce soit
necessaire.

L'interet que ces consommateurs portent au monde qui les entoure ne depasse
peut-etre pas les murs de leur maison.
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Ménages d’‘édge
mdir recherchant
la qualité

Optimistes
aventureux

Pousse-boutons

Mal informés tétus

Facon de planifier la
rénovation

* Trés désireux de
s'informer

¢ Consommateurs
poussés par
lI'information

¢ Planifient pendant
des années

¢ S'intéressent aux
détails

¢ Consommateurs
éclairés

* Agissent seulement
lorsqu’ils sont s(rs
de comprendre
les options

* S’intéressent
seulement aux
résultats et non pas
a la facon de faire

e Evitent les
renseignements
détaillés

Principales
préoccupations

* Participer a tout
e Obtenir de la qualité
et de la performance

* Obtenir des
résultats

¢ Confier les
détails a un
professionnel

* Résultat final

* Mode de vie comme
dans les magazines

* Ne pas avoir a
s'occuper des
choses qu’ils ne
comprennent pas

Principales influences

¢ Toute source
d'information

¢ Tendances
technologiques

* Experts

¢ Bon conseil de
quelqu’un qui
«sait»

* Amis et voisins

* Images visuelles
® Tendance de la mode
* Amis

Attitude vis-a-vis des
entrepreneurs en
rénovation

¢ Respectent leur
expérience et leurs
connaissances

* Veulent un
entrepreneur qui
entre dans les détails

¢ Mangue de
compréhension de
la profession

* Respectent
I'expérience et la
qualité du service

* Manque de
compréhension de
la profession

* Peuvent considérer
les entrepreneurs et
les gens de métier
comme des gens
d'une «classe
inférieure»

Réceptivité a
I'information

¢ Consommateurs
d'information

¢ Attachent beaucoup
de valeur aux
connaissances

¢ Tolérent moins les
détails que
I'information
concise

e Evitent
I'information

Portée de la planification

* Long terme
® Aura toujours un
nouveau projet

e Moyen terme,
veulent des résultats
rapidement

¢ Court terme
¢ Approche plus
désorganisée
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6.4 Les personnes agées indépendantes

Les personnes agées indépendantes rénovent surtout pour répondre a des besoins
personnels précis ou parce que leur logement nécessite des réparations. Il s’agit
souvent de veuves ou de couples agés dont I'un des conjoints a des troubles de
santé chroniques ou des problémes de mobilité. Dans la mesure ot ce segment de
consommateurs se lance dans des rénovations touchant son mode de vie, ¢’est
pour lui permettre de continuer a mener une vie autonome.

Pour la plupart, ces personnes doivent engager quelqu’un pour faire des réparations
ou des modifications a leur logement. Un grand nombre d’entre elles ont un revenu
fixe et le colt des réparations ou des travaux de rénovation les préoccupe
grandement.

L’entrepreneur professionnel en rénovation peut constituer une ressource
importante pour ces propriétaires-occupants. Ces derniers ont besoin d’un trés bon
service pour pouvoir prendre de bonnes décisions. lis ont notamment besoin d’aide
pour évaluer les réparations et les modifications dont leur maison a besoin, pour
planifier les travaux et pour modifier I'environnement de facon a ce qu’ils puissent
conserver leur autonomie. La plupart de ces consommateurs ont également besoin
d'une qualité de service inspirant la confiance.

Ce segment a été divisé en deux types de consommateurs soit le type énergique et
actif et le type craintif et isolé.

Le type énergigue et actif a une attitude assez positive et conserve son
enthousiasme pour la vie et ses défis. Ses capacités physiques peuvent étre
diminuées, mais il garde I’esprit vif et dynamique.

Ce genre de consommateur tient beaucoup a conserver son autonomie et ses choix
en matiére de rénovation reflétent cette préoccupation. De nombreux
consommateurs de ce genre ont exploré la conception architecturale pour une vie
autonome et le concept de |'aire ouverte et ils sont bien informés des concepts
généraux et des probliémes.

L’entrepreneur en rénovation qui saura le mieux desservir ces consommateurs
devra étre une sorte d’expert en la matiére. |l faut qu’il sache résoudre les
problémes de mobilité et d’autonomie du point de vue de I'architecture et des
produits et il faut qu’il puisse aider les propriétaires a opter pour une conception qui
répondra a leurs besoins a court et a long terme.

Etant donné les limitations financiéres des personnes agées indépendantes qui ont
un revenu fixe, les entrepreneurs qui les desservent doivent étre au courant des
produits financiers susceptibles de les aider tels que «le prét hypothécaire de
conversion» qui a été proposé.
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Le type craintif et isolé n’a pas le méme enthousiasme ni la méme joie de vivre que
le type précédent. Dans bien des cas, ces consommateurs sont des veuves ou des
veufs qui s’efforcent de vivre seuls. Sans compagnon d’existence, ils se sont
isolés du monde qui les entoure et la perspective d’avoir a faire réparer ou rénover
leur maison leur fait peur. Parfois, ils ne communiguent avec un entrepreneur que
lorsque les réparations ou les modifications sont devenues absolument nécessaires;
leur logement risque donc davantage d’étre en mauvais état.

Pour desservir ces consommateurs, il faut avoir un grand sens de la communication
et beaucoup de patience, surtout lorsque le propriétaire de la maison n’est pas le
conjoint qui avait I'habitude de s’occuper de ce genre de choses. Pendant la
planification et I'exécution des travaux, le client aura besoin d’explications claires,
il faudra le rassurer a propos de chaque étape du processus et lui dire quelles sont
chacune des personnes qui travaillent sur le chantier.
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Personnes dgées
indépendantes

Energiques et actives

Craintives et isolées

Facon de planifier la
rénovation

* Peuvent s’informer en
fonction de leurs besoins
personnels

¢ Cherchent surtout a rester
indépendantes

* Ne savent pas bien planifier

* Hésitent a agir

* Tendance a faire seulement
le strict nécessaire

Principaies préoccupations

¢ Conserver son autonomie

e Colt

* Trouver quelqu’un qui
comprend leurs besoins

e Colt

* Certitude de prendre la bonne
décision

e Peur d’étre dupées

Principales influences

¢ Besoins personnels
particuliers

® Expérience des amis

* |nformation

* Nécessité d'agir
¢ incertitude
¢ Méfiance

Attitude vis-a-vis des
entrepreneurs en rénovation

* Manque de compréhension
de la profession

* Veulent quelqu’un sur qui
elles peuvent compter

e Manqgue de compréhension de
la profession
e Méfiance et suspicion

Réceptivité a I'information

¢ S’intéressent a I'information
correspondant a leurs besoins

* Ne cherchent pas a s’informer

Portée de la planification

¢ Court terme pour répondre a
des besoins de logement
personnels

® | ong terme pour ce qui est du
colt d'une vie indépendante

¢ Planifient par réaction et a
court terme
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7.0 Caractéristiques générales des ménages propriétaires

Jusqu’ici, I"accent a été mis sur les différences constatées entre les divers
segments du marché de la rénovation en fonction du cycle de vie et les divers
types de consommateurs identifiés dans chaque segment.

I y a également plusieurs caractéristiques générales que présentent pratiquement
tous les consommateurs du marché de la rénovation. La plupart de ces
caractéristiques deviennent évidentes lorsqu’on compare les consommateurs qui
ont achevé leurs travaux de rénovation et ceux qui s’apprétent a les entreprendre.
Ces caractéristiques éclairent dans une large mesure quant aux principaux facteurs
qui influent sur les décisions des consommateurs en matiére de rénovation.

La rénovation en tant qu’expérience d’apprentissage

La plupart des participants a qui I'on a demandé ce qu’ils avaient appris a la suite
de leur projet de rénovation ont répondu «tout». |l y avait des différences
importantes et réguliéres dans le niveau de connaissances et les attitudes, d’une
part de ceux qui avaient achevé un projet et, d’autre part, de ceux qui étaient sur
le point d’en entreprendre un. Ces différences étaient évidentes dans tous les
segments de consommateurs.

Les participants qui avaient achevé leurs travaux ont été priés d’expliquer ces
différences en détail. Les principales sont présentées ci-dessous.

a) Sous-estimation de I’envergure du projet.

Au cours de leur planification initiale, la plupart des participants ont eu tendance
a largement sous-estimer I'importance des travaux. La plupart du temps, c’était
le résultat d’'un manque de connaissance de la construction domiciliaire, d’une
difficulté a visualiser les espaces et de lI'incapacité a concevoir la fagon la plus
efficace de réaliser un travail.

Autrement dit, la plupart des propriétaires ne «voient» pas leur maison en
fonction de sa charpente. Par exemple, ils peuvent vouloir déplacer un mur de
cuisine sans se rendre compte que c¢’est un mur porteur ou que ce changement
rendrait trop petite la salle de bain adjacente. Les conduites de plomberie,
d’électricité et de chauffage sont un mystére pour la plupart des propriétaires.
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Comme les consommateurs qui avaient achevé leurs travaux avaient eu recours
a des entrepreneurs professionnels bien établis, ces «sous-estimations» avaient
été corrigées dés l'intervention de I’entrepreneur. Toutefois, cela indique que le
bricoleur trop ambitieux, qui ne bénéficie pas des conseils de professionnels,
peut souvent se retrouver avec des travaux de rénovation qui ne sont pas
planifiés comme il faut sur le plan technique.

b) Sous-estimation des coits

Dans le méme esprit que ci-dessus, la plupart des participants ont reconnu que
le colt réel de leurs travaux était beaucoup plus élevé que celui auquel ils
s’attendaient avant de demander des devis aux entrepreneurs. La plupart ont
déclaré que le co(t final était deux fois plus élevé qu’ils ne le pensaient au
départ. Une définition élargie du projet explique en partie cette hausse de co(t,
mais il semble que la plupart des propriétaires n’avaient qu’une faible idée du
co(t réel de la rénovation.

Méme si la plupart des personnes interrogées ont payé beaucoup plus pour leurs
travaux qu’elles ne s’y attendaient au départ, il est intéressant de souligner
qu’aucune ne s’est plainte que I’entrepreneur lui avait fait payer trop cher. A la
fin de la rénovation, les consommateurs avaient, de toute évidence, une
compréhension plus réaliste de la nature des travaux et de leur codt.

c) Sous-estimation du stress émotif que représente un important projet de
rénovation

La rénovation domiciliaire entraine un degré de stress auquel la plupart des
participants n’étaient pas préparés. Ce stress n’était pas seulement relié au
bouleversement physique résultant des travaux, mais il comportait un élément
émotif du fait que des «étrangers» envahissaient un espace normalement privé.
Les ménages semblent avoir ressenti un sentiment de violation de domicile,
surtout si I’entrepreneur ne leur a pas toujours dit qui se trouverait dans la
maison chaque jour. Dans la plupart des cas, ce niveau de stress inattendu a
été cité comme |"aspect le plus négatif du projet de rénovation.

d) Sous-estimation de la durée des travaux

Souvent, lorsqu’on leur a demandé en combien de temps leur projet de
rénovation avait été réalisé, les participants se mettaient a rire. «Nous ne
sommes pas certains que les travaux seront achevés un jour» répondaient-ils
dans bien des cas. Cela refléte, en partie, un probléme fréquent chez les
entrepreneurs, a savoir qu’ils ont de la difficulté a mettre la touche finale aux
travaux. Cela refléte également I'optimisme naif des consommateurs quant au
temps qu’exige un projet de rénovation important.
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e)

Pratiqguement toutes les personnes interrogées ont déclaré que la réalisation de
leur projet avait pris beaucoup plus de temps gu’elles ne s’y attendaient au
départ. Dans bien des cas, les consommateurs croyaient que ¢’était parce que
I"entrepreneur avait pris trop de clients. Certains participants ont reconnu que
le mauvais temps et les retards dans la livraison des matériaux avaient
bouleversé leur échéancier tandis que d’autres ne semblaient pas conscients de
ces facteurs. Le retard dans I'achévement des travaux est le seul domaine dans
lequel les participants critiquaient généralement leur entrepreneur.

Compréhension de I'avantage a embaucher un entrepreneur professionnel en
rénovation

Cette guestion est abordée plus en détail dans le chapitre suivant, mais il vaut
la peine de la mentionner ici. Les participants s’entendaient pratiquement tous
a dire que la meilleure décision qu’ils aient prise avait été d’embaucher
I’entrepreneur en rénovation qu’ils avaient choisi. lls ont donné cette réponse
méme si, dans la plupart des cas, le projet était devenu plus complexe, avait
co(té plus que prévu, avait bouleversé leur vie bien plus qu’ils ne s’y
attendaient et avait pris plus de temps qu’ils ne I'avaient prévu. En général, les
participants ont parlé de leur entrepreneur avec respect et ils étaient préts a le
recommander chaudement a d’autres personnes.

Lors des discussions approfondies, il est devenu clair que les participants
n’avaient pas apprécié ou compris dés le départ les services fournis par un
entrepreneur professionnel. Leur expérience de la rénovation leur avait fait trés
clairement comprendre la valeur du professionnalisme.

Lorsqu’on leur a demandé ce qu’ils pensaient des ménages propriétaires qui
décidaient de jour eux-mémes le réle d’entrepreneur pour leurs travaux de
rénovation et d’embaucher directement des gens de métier pour faire des
taches précises, la plupart des participants ont répondu que ces personnes
n’avaient «aucune idée de ce que cela représente, ou elles sont tombées sur la
téte».

Les entrepreneurs en rénovation — les professionnels «invisibles»

Les observations des participants a I’égard des entrepreneurs en rénovation
différaient totalement selon qu’ils s"apprétaient a entreprendre des travaux ou
gu’ils les avaient déja achevés. Ceux qui avaient fait faire des travaux de
rénovation par un entrepreneur professionnel comprenaient trés clairement la
nature de cette profession. Quant a ceux gqui n‘avaient pas encore entamé la
réalisation de leur projet, la plupart d’entre eux ignoraient méme son existence.
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Les dimensions de cette «invisibilité» étaient assez étonnantes. La plupart des
consommateurs qui s"apprétaient a rénover désignaient les gens de métier comme
des «entrepreneurs» sans les distinguer des rénovateurs. Aucun ne croyait
important de confier la gestion de {’ensemble du projet & un professionnel de la
rénovation. Un participant s’est vanté de connaftre un entrepreneur en rénovation.
C’était un plombier dont I'un des amis était charpentier; si vous engagiez le
plombier, il disait au charpentier ce qu’il devait faire.

Lorsqu’ils ont été interrogés sur la facon dont ils comptaient trouver des gens
compétents pour les aider a réaliser leur projet de rénovation, les participants
envisageaient comme seules possibilités de «demander a des amis et voisins» ou
de «chercher dans les Pages Jaunes™». Les participants mieux informés ont
exprimé l'intention de demander des références et de les vérifier et de
communiquer avec le Bureau d’‘éthique commerciale. Ce sont la des mesures
prudentes de la part des consommateurs, mais néanmoins, pratiquement aucun des
participants qui s’apprétaient a rénover ne savait vraiment ce qu’était un
entrepreneur en rénovation. lls comptaient se lancer dans I"aventure sans trop
savoir ou s’adresser.

Les queiques personnes qui avaient entendu parler d’entreprises de rénovation
locales bien établies n’ont pas, pour la plupart, exprimé I'intention de demander des
prix a ces entreprises, méme si un bon nombre de leurs projets étaient de trés
grande envergure. A I’examen, il semble que les gens considérent que les
meilleures entreprises de rénovation sont réservées a une clientéle «haut de
gamme» et seulement pour les projets «vraiment colteux».

Le secteur de la rénovation résidentielle n’a pas réussi a s’'implanter dans |"esprit de
la plupart des consommateurs. Dans le cas contraire, la majeure partie d'entre eux
ne considérent pas que ce secteur s'adresse a eux.

La situation se trouve aggravée par le nombre grandissant de fournisseurs illégaux
«au noir» qui offrent aux propriétaires-occupants de bas prix pour des transactions
en espéces. Aucune des personnes interrogées n’avaient participé a ce genre de
transactions, mais lI'incidence de plus en plus répandue de ce genre de pratiques
augmente la confusion quant au coQt réel des services de rénovation et donne lieu
a de nombreuses mésaventures inquiétantes qui rendent les consommateurs
méfiants vis-a-vis des entrepreneurs.

Les différences dans la fagon dont les experts en habitation et les consommateurs
concoivent la rénovation

Les experts en habitation ont tendance a considérer la rénovation domiciliaire
comme un processus incluant les divers aspects du projet soit I’amélioration du
style de vie, les réparations structurelles et non structurelles, I’entretien,
I’amélioration de I’efficacité énergétique et la performance environnementale.
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Cette conception technique de la rénovation se fonde sur la nécessité d’évaluer
chaque domaine de fagcon a adopter une approche équilibrée. |déalement, le niveau
d’investissement dans chaque domaine reflétera |I’état initial de la maison et des
systémes qui la composent.

Les ménages propriétaires abordent la rénovation dans une optique différente de
celle des spécialistes. La plupart de leurs décisions sont guidées par une vision
globale du résultat qu’ils souhaitent obtenir. Il s’agit d’un objectif plus qualitatif
gue technique et I"ampleur des plans du propriétaire peut étre limitée par sa
mauvaise compréhension des divers aspects de la maison et surtout de ceux qui
sont de nature technique. Les consommateurs sont mieux informés en ce qui
concerne les espaces habitables et c’est la nécessité de modifier ces espaces qui
déclenche généralement le processus de rénovation. A cet égard, la majorité des
projets de rénovation a grande échelle sont reliés aux aspirations concernant le -
style de vie et le cycle de vie ou du moins c’est ainsi qu’ils commencent.

Les entrevues avec les propriétaires qui avaient achevé leur projet de rénovation
ont révélé que la plupart avaient dd redéfinir leur projet aprés avoir engagé les
services d'un rénovateur professionnel. Dans la majorité des cas, ces
changements insistaient davantage sur la performance et les éléments structurels
de la maison tels que les fenétres, l'isolation, le systéme de chauffage, les
fondations, etc. L’entrepreneur avait fourni au consommateur les renseignements
dont il avait besoin pour reconnaitre la nécessité d’inclure ces éléments dans son
projet.

Le fait qu’un grand nombre, sinon la plupart des ménages avaient négligé, au
départ, les aspects de la rénovation non reliés au style de vie ne signifie pas que ce
genre de choses ne les intéressent pas. Dans la plupart des cas, les
consommateurs ne comprennent tout simplement pas ces éléments. Aprés avoir
obtenu les renseignements requis, les propriétaires participant a cette étude ont
manifesté le désir d’inclure ces éléments dans leur projet, méme si cela les forcait a
économiser un peu sur les aspects touchant le mode de vie pour compenser les
frais supplémentaires.

D’aprés les résultats de I’étude, il parait logique au consommateur d’inclure
I’amélioration de la performance dans son plan de rénovation lorsqu’il comprend
suffisamment ce que cela représente. Il juge plus avantageux d’inclure ce genre de
mesures dans un grand projet de rénovation que de les prendre isolément. Un
projet de rénovation est plus ou moins associé a une amélioration de la qualité dans
I"esprit des gens. Une approche équilibrée visant a améliorer la qualité dans
I’ensemble de la maison s’inscrit donc dans la perspective avec laquelle la plupart
des consommateurs abordent le processus de planification.
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8.0 Le rdle de I’entrepreneur en rénovation

Les réunions des groupes cibles ont montré trés clairement que I’entrepreneur
professionnel en rénovation exerce une influence importante et positive sur les
décisions de ses clients en matiére de rénovation.

Lors de I"élaboration de la méthode de recherche, il a été décidé de choisir les
consommateurs parmi ceux qui étaient recommandés par les principaux
entrepreneurs en rénovation des villes englobées dans I’étude. Il était ainsi certain
que I"échantillon inclurait des projets réussis et des consommateurs satisfaits. Les
problemes reliés aux rénovateurs non professionnels sont bien connus. Ce genre
de cas n’aident pas vraiment a définir la fagon dont se déroulent les projets de
rénovation réussis.

Les consommateurs inclus dans I’étude avaient eu la chance d’engager certains des
meilleurs entrepreneurs du marché de la rénovation. Leurs cas éclairent donc sur la
facon dont la rénovation devrait se dérouler dans des conditions idéales.

Tous les participants dont le projet de rénovation était achevé savaient gré a leur
entrepreneur de leur avoir donné de bons conseils quant a I'ampleur de leur projet.
Tel qu’indiqué précédemment, dans la plupart de ces cas, les éléments non reliés
au style de vie inclus dans les travaux avaient été suggérés, au départ, par
I'entrepreneur. Dans pratiquement tous les cas, cela a augmenté le coGt du projet;
certains consommateurs ont dd «rogner» sur les améliorations au style de vie pour
compenser ces colts. Il ressort clairement que les suggestions faites par les
entrepreneurs aux consommateurs ont largement incité ces derniers a prendre des
décisions qui se sont traduites par un investissement équilibré dans la rénovation.

L’analyse des observations des participants indique non pas que ces derniers ont
décidé de laisser de coté les éléments non relatifs au style de vie mais plutdt qu’ils
n'ont pas su reconnaitre leur nécessité. Ce genre d’évaluation requiert un niveau
de connaissance beaucoup plus élevé que celui que possédent la plupart des
consommateurs. En aidant ces derniers a planifier leur rénovation, I'entrepreneur a
joué un réle d’éducateur en leur apportant les connaissances voulues pour prendre
de bonnes décisions.

Lors des discussions avec les entrepreneurs en rénovation, 1’aide que ces derniers
apportent a leurs clients pour reconnaitre fa meilleure fagcon d’aborder la rénovation
a souvent été citée comme un élément important des services fournis. En général,
le propriétaire de logement communique avec un entrepreneur lorsqu’il croit savoir
ce qu’il veut. La premiére mission de |I’entrepreneur est d’avoir une discussion
avec le client pour comprendre clairement quelles sont ses intentions.
L’entrepreneur doit alors évaluer le logement et établir quelle est la stratégie de
rénovation la plus rentable qui permettra de répondre aux exigences techniques. A
ce moment-la, I'entrepreneur constate souvent que les plans du consommateur
manquent de logique sur le plan technique ou ne tiennent pas compte des éléments
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qui devraient étre inclus dans les travaux. Par exemple, lorsqu’un consommateur
planifie un ajout, il ne reconnait pas toujours la nécessité d’améliorer le systéme de
chauffage pour pouvoir chauffer cet espace supplémentaire.

L’entrepreneur en rénovation est particuliérement bien placé pour influer sur les
décisions du consommateur et il représente la source d’information la plus fiable
pour ceux qui en ont besoin. Cependant, ces entrepreneurs ont des obstacles
importants a surmonter soit le manque de visibilité sur le marché, ’absence de
profession définie, la confusion suscitée dans I’esprit des consommateurs par les
«histoires a faire dresser les cheveux sur la téte» et le fait que les consommateurs
ne comprennent pas la nécessité d'une bonne coordination des projets de
rénovation a grande échelle.

Les entrepreneurs en rénovation ont également leurs points forts et leurs points
faibles pour ce qui est d’informer les clients. Pour réussir dans le secteur de la
rénovation, il faut posséder deux séries de compétences complémentaires, soit des
compétences en communication qui permettent d’établir des rapports de confiance
avec les clients et des compétences techniques qui permettent une gestion efficace
du projet de rénovation.

Les rénovateurs sont généralement bien informés sur le plan des techniques de
construction, des produits et des matériaux, mais les cas de rénovation étudiés
indiquent que, dans certains domaines, les rénovateurs pourraient avoir besoin de
connaissances techniques supplémentaires. Ces domaines sont les suivants.

¢ Ventilation

L'installation de systémes de ventilation centraux et de récupérateurs de chaleur
s’est largement limitée, jusqu’ici, au secteur du logement neuf. De toute
évidence, pour certains projets de rénovation de grande envergure, il est
nécessaire d’ajouter un systéme de ventilation. Toutefois, la plupart des
entrepreneurs ne savent pas exactement quand il y a lieu de le faire. En
général, les entrepreneurs en rénovation ne semblent pas recommander a leurs
clients d’inclure de systéme de ventilation.

C’est donc un domaine dans lequel les rénovateurs pourraient bénéficier
d’information technique supplémentaire notamment en ce qui concerne :

e La fagon de bien évaluer les besoins de ventilation dans les maisons
existantes

e La facon d’évaluer lorsgue les modifications a une maison peuvent exiger un
systéme de ventilation

¢ Les moyens pratiques et économiques de modifier les systémes de

ventilation dans les maisons existantes
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La nécessité de systémes de ventilation semble susciter une certaine confusion
dans le secteur de la rénovation. L’installation de ces systémes pose certains
problémes pratiques évidents lorsqu’on modifie seulement une partie de la
maison. Si les rénovateurs recommandent a leurs clients l’installation d’un
systéme de ventilation, il faut qu’ils soient certains de la validité technique de
leurs conseils.

¢ Salubrité des logements existants

Le concept de la salubrité des logements ne semble pas clairement relié aux
logements existants. Les projets comme le Programme de démonstration en
rénovation de la SCHL peuvent contribuer a remédier a cette situation, mais les
rénovateurs ont besoin d’information et d’aide a la formation pour devenir une
bonne source de renseignement au sujet de la salubrité des logements.

En plus de ces questions techniques, certaines des pratiques commerciales
couramment utilisées par les entrepreneurs en rénovation limitent l'influence directe
gue ces derniers peuvent avoir sur les décisions de leurs clients.

¢ Stipulation de la qualité des produits dans les allocations prévues par contrat

Les entrepreneurs en rénovation ont généralement recours @ un noyau de gens
de métier dont des monteurs de charpente et des charpentier-poseurs pour la
réalisation d’un projet donné. lis sous-traitent également avec d’autres gens de
métier, mais ces derniers travaillent en fonction des spécifications définies par
le rénovateur. Cependant, il est courant que I’entrepreneur alloue a son client
un certain montant pour I’achat de produits tels que les appareils sanitaires, les
appareils d'éclairage, la moquette et les armoires de cuisine, de fagon a
permettre au client de choisir ces articles directement chez les fournisseurs
locaux dans une fourchette de prix convenue d’avance (jusqu’a concurrence
d’un prix maximum).

Lorsque ce genre d’allocation est prévue, I'entrepreneur ne participe pas
directement a la sélection du produit. Pour favoriser I'utilisation de produits
écologiques ou alerter les clients quant aux risques que certains produits
représentent pour ce qui est de la qualité de I'air intérieur, le rénovateur doit
bien connaitre les produits en question et pouvoir guider ses clients. Par
exemple, si le rénovateur sait qu’un client se soucie de la qualité de |"air
intérieur, il pourrait lui conseiller de choisir une moquette de laine ou un autre
couvre-plancher produisant peu d’émanations. Ces spécifications pourraient
étre précisées dans le cadre de l'allocation de facon a ce que le fournisseur
connaisse les exigences.

[l faut pour cela que le rénovateur posséde des connaissances techniques a

I’égard des produits qui sont généralement laissés au choix du consommateur.
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9.0

Le processus décisionnel du consommateur

D’autres chercheurs ont proposé, pour la rénovation, un modeéle décisionnel
comportant les éléments suivants :

Définition — établissement d’un plan de base en fonction d’un besoin
reconnu de plus d’espace, de réparations ou d’amélioration de I'espace
habitable

Exploration — la sensibilisation aux différentes possibilités et options
résultant des premiéres discussions avec les fournisseurs et les gens de

métier

Planification financiére — [e ménage propriétaire détermine le montant qu’il
peut se permettre de consacrer a son projet de rénovation

Redéfinition — le consommateur ajuste son projet en fonction de ses
moyens financiers

Sélection du fournisseur — le consommateur obtient des devis et choisit un
entrepreneur

Financement — dispositions finales pour le financement du projet

Commencement des travaux

Ce modeéle correspond aux résultats de cette étude dans la mesure ou il indique
gue les consommateurs passent par plusieurs étapes de planification avant
d’engager un entrepreneur. Cependant, nos conclusions different de ce modéle
dans plusieurs domaines :

Dans la plupart des cas étudiés, le processus se divisait en deux phases
successives—Ila premiére comprenant les activités précédant I'embauche de
I’entrepreneur et la deuxiéme, les mesures influencées par |I'entrepreneur,

Le consommateur s’engage également vis-a-vis du projet en plusieurs
étapes. |l prend I'engagement initial avant de rencontrer et de choisir un
entrepreneur et il prend ensuite un engagement concret une fois qu’il obtient
un devis réaliste et que le contrat est préparé.

Au cours de la premiére phase, les entrepreneurs, les gens de métier et les
fournisseurs ne sont pas la principale source d’information. Bien souvent, le
consommateur ne les consulte méme pas. Pratiquement tous les
participants ont déclaré que leurs «amis, parents et voisins» avaient été leur
principale source de renseignements. L’information publiée, les émissions de
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télévision et les bibliothéques étaient des sources d’information secondaires.

e Conformément a I'importance de la famille et des amis comme source
d’information, une étape de «confirmation» précéde souvent le premier
engagement du consommateur a I’égard du projet. Un grand nombre de
gens se laissent influencer par les opinions de leurs proches pour ce qui est
de I"ampleur du projet, de sa conception et du choix d’un entrepreneur.

* La redéfinition du projet suit le choix de I'entrepreneur. Cette redéfinition
reflete les conseils fournis par I’entrepreneur sur le plan technique et
conceptuel ainsi que les co(ts prévus.
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D’aprés les résultats de I’étude, le modéle décisionnel a été modifié de la facon
suivante.

Phase Un

Examen de l'idée

La perception d'un besoin ou d'un désir
ameéne le consommateur a envisager des
travaux de rénovation.

Définition et exploration

Le consommateur commence a examiner
les possibilités de rénovation, a recueillir
de lI'information ou des conseils auprés

d’autres gens et sources d’information et
il révise ou perfectionne son plan.

Ce processus peut durer plusieurs mois
ou plusieurs années. V

Confirmation

Lorsque son plan devient mieux défini, le
consommateur consulte souvent ses

proches. Une confirmation positive

I'incitera & s’engager vis-a-vis du projet.

Engagement initial

A un moment donné du processus de
planification, le consommateur prend
personnellement la décision d’entamer les
travaux, de continuer sa planification ou
de renoncer a son projet.
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Phase Deux

Recherche et sélection
d’un entrepreneur

Le consommateur commence a chercher
qguelqu’un pour la réalisation de son
projet. C’est alors que le bricoleur se met
au travail.

Redéfinition du projet

Si un entrepreneur professionnel est
engagé, il passe a la conception détaillée
du projet et chiffre son colt. Dans la
plupart des cas, cela se traduit par une
redéfinition importante de I"'ampleur et du
colt du projet.

Si le projet n’est pas réalisable du point
de vue financier, la planification peut
s'arréter la.

Engagement total

Si le consommateur accepte le projet
redéfini et le budget prévu, un contrat
peut étre signé.

Début des travaux

Ce modele représente le processus décisionnel généralement suivi par les
participants. La démarche exacte suivie et la fagon dont chacun aborde chaque
étape dépendent beaucoup de la situation personnelle et des caractéristiques
psychographiques mentionnées précédemment.

Par exemple, I"optimiste aventureux qui fait partie de la catégorie des ménages
d’dge mdar recherchant la qualité trouve beaucoup de plaisir dans la planification et
les recherches de la Phase Un. Certains participants de ce groupe ont donc mis
cing ans a traverser cette phase. Par contre, un couple confiant et sar de lui, de la
catégorie des familles bien établies qui s'élargissent a planifié et réalisé un
important projet de rénovation sur une maison nouvellement achetée en moins de
guatre mois.

Le marché de la rénovation 48 Energy Pathways inc. 1994
et sa clientéle



10.0 Comment aider les consommateurs a prendre des décisions éclairées en
matiére de rénovation

L"étude révele que pratiquement tous les ménages propriétaires ont besoin
d’information et d’aide pour prendre des décisions éclairées en matiére de
rénovation. Tel qu’indiqué dans les chapitres précédents, la majorité de ces
personnes consacrent du temps et des efforts a la recherche de cette information.

Pour la plupart des consommateurs, cette «recherche d’information» se fait a peu
prés de la méme facon, en commencant par les amis, les familles et les voisins et
en s’élargissant pour inclure des sources plus officielles telles que les bibliotheques,
les librairies, les Salons d’habitation et les organismes comme la SCHL, et enfin,
I’entrepreneur embauché pour faire les travaux. Chacune de ces sources
d’information est généralement utilisée a un moment précis du processus de
planification.

Cette démarche présente une faiblesse en ce sens que les consommateurs
obtiennent généralement des renseignements technigues a un stade avancé du
processus de planification. Les bricoleurs ou les propriétaires qui jouent eux-
mémes le rble d’entrepreneur peuvent ne pas obtenir du tout ces renseignements.
Etant donné que la plupart des gens commencent par sous-estimer |’ampleur, la
complexité et le colt des grands projets de rénovation, ceux qui n‘ont pas acces a
des conseils professionnels risquent fort de faire de mauvais choix.

Pour que le consommateur prenne les décisions éclairées, il faut qu’il obtienne
l'information requise au moment voulu. Pour la SCHL, il s’agit a la fois d’aider les
rénovateurs a mieux informer les consommateurs et de fournir directement de
I'information aux propriétaires-occupants.

Tel qu’indiqué depuis le début du présent rapport, I’entrepreneur en rénovation a un
role de premier plan a jouer en aidant les consommateurs a prendre de bonnes
décisions. Grace a ses programmes de formation a l'intention des rénovateurs et
de sa collaboration technique et éducative permanente avec le secteur de
I"habitation, la SCHL aide activement les entrepreneurs a s’acquitter de cette
mission. Dans certains domaines nouveaux comme le concept de |"habitation
saine, la ventilation et certains nouveaux produits, les rénovateurs semblent avoir
besoin d’améliorer leurs compétences et la SCHL peut les y aider. D’autre part, le
secteur de la rénovation est de plus en plus conscient de la nécessité de
promouvoir le professionnalisme pour gagner davantage la confiance du
consommateur. La SCHL peut souhaiter participer a cet effort si I'industrie élabore
des plans et des activités précises en ce sens.

Pour ce qui est d’informer directement les consommateurs, il est un domaine dans
lequel la SCHL posséde une trés vaste expérience et connaft bien les défis a
relever. Pour informer les consommateurs, le principal probleme a résoudre est
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I"élaboration de méthodes de diffusion efficaces. Le consommateur s’intéresse a
I'information sur la rénovation en fonction de ses besoins. Ces renseignements
intéressent la plupart des gens uniguement lorsqu’ils planifient ou entreprennent un
projet.

Pour la SCHL, cela laisse entrevoir deux possibilités. La premiére serait de
promouvoir auprés du public I'image de la SCHL comme la meilleure source
d’information afin que les consommateurs commencent par s’adresser a elle. La
deuxiéme serait de faire distribuer I'information de la SCHL dans les lieux
fréquentés par les personnes qui planifient un projet de rénovation. Il pourrait
notamment s’agir des marchands de matériaux de construction, des quincailleries,
des magasins spécialisés dans les cuisines et les salles de bain,

des bureaux de permis municipaux, des banques et des agences d’assurance.

La distribution directe de lI'information souléve des questions quant a savoir quels
sont les renseignements dont les consommateurs ont le plus besoin. Comme les
autres intervenants du secteur de |I'habitation, la SCHL a publié un vaste éventail
d’information sur la rénovation sous forme de feuillets, de brochures, de guides de
planification et d’information technique. Il peut manquer de réalisme de vouloir
distribuer une information aussi volumineuse dans un des endroits susmentionnés.

Il ressort des discussions avec les participants que de nhombreux consommateurs
ont besoin de renseignements précis sur le processus de rénovation et les diverses
étapes a franchir pour planifier et gérer leur projet. Par exemple, de nombreux
propriétaires ne comprennent pas la nécessité d’avoir des plans précis pour
I’établissement des devis concernant des projets de rénovation importants. La
plupart ne comprennent pas l'importance d’évaluer |'état global de leur logement
dans le cadre du processus de planification méme si les travaux ne portent que sur
un des aspects de |I'habitation. Tel qu’indiqué précédemment, la plupart ne
comprennent pas ce que fait un entrepreneur en rénovation ou quand ils ont besoin
d’un entrepreneur. Les concepts d’habitation récents tels que la salubrité,
I’efficience énergétique et la ventilation centrale sont souvent considérés par les
propriétaires comme des systémes réservés aux maisons neuves.
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a)

b)

.0 Conclusions

.1 Conclusions de I'analyse des données de Statistique Canada

Les projets de rénovation domiciliaire importants co(tant plus de 7 000 $ ne
représentent qu’une faible proportion des rénovations totales a I'exception des
réparations (4,5 p. 100}, mais plus de la moitié des dépenses totales effectuées
dans ce domaine (54 p. 100).

En 1991, 301 000 ménages ont entrepris des travaux de rénovation importants
a un co(t moyen légérement supérieur a3 16 000 $. A titre de comparaison, 6,3
millions de logements ont fait I’objet de certains frais de réparation et de
rénovation cette année-la.

Ces projets de rénovation a grande échelle font presque toujours appel a des
entrepreneurs et semblent représenter la partie la plus importante du marché
desservi par les entrepreneurs en rénovation.

A I’exception des logements de construction récente, I"8ge du logement semble
sans rapport avec l'incidence des rénovations importantes.

Les jeunes propriétaires (moins de 40 ans) ont davantage tendance a
entreprendre des rénovations a grande échelle dans les cing ans suivant I’achat
de leur maison. Tous les autres propriétaires sont davantage portés a rénover
aprés au moins cing ans.

.2 Conclusions de I'étude des groupes cibles

Les rénovations domiciliaires a grande échelle sont trés souvent reliées au cycle
de vie, autrement dit aux changements dans les besoins de logement et les
priorités de la famille.

L"échelle et I"ampleur des projets de rénovation dépendent, dans une large
mesure, des moyens financiers du consommateur, mais |I'étape du cycle de vie
ou se situe ce dernier influe sur ce qu’il désire obtenir lorsqu’il décide de rénover :

® Les jeunes propriétaires veulent généralement accroitre la superficie de leur
logement, en améliorer les commodités et donner de la valeur a leur maison.

e |[es ménages d’age mdr et bien établis veulent habituellement améliorer la
qualité de I'espace habitable ainsi que la structure et les systémes de la
maison.

e |es personnes dgées veulent, quant a elles, améliorer le confort et
["accessibilité de la maison et la maintenir en bon état.
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c)

d)

e)

f)

g)

Divers types de propriétaires ont été trouvés dans chaque segment du cycle de
vie. Les deux principales différences étaient les suivantes :

e |’assurance des propriétaires de pouvoir gérer avec succeés le processus de
rénovation

® Le degré dans lequel les propriétaires étaient conscients de la nécessité
d’une bonne planification avant d’entreprendre des travaux de rénovation
importants

Ces différences apparaissaient selon diverses permutations. Dans |’ensemble,
ces facteurs semblent avoir des répercussions importantes sur les décisions
prises et sur le succés d'un projet de rénovation.

Les acheteurs d’une premiére maison englobent souvent la rénovation dans leur
stratégie d’accession a la propriété. Dans la région de Kitchener-Waterloo, la
valeur marchande des logements n"augmente pas rapidement et les acheteurs
d’une premiére maison considérent la rénovation comme un autre moyen
d’accroitre la valeur de leur propriété. Toutefois, ils considérent souvent que
I"'embauche d’un entrepreneur va augmenter leurs frais et réduire leur capacité a
améliorer leur logement. Les entrepreneurs en rénovation ne sont pas
considérés comme une source d’aide par ceux qui veulent surtout faire les
travaux eux-mémes.

Lorsque le propriétaire prend de I'dge et devient mieux installé il a plus tendance
a rechercher une aide professionnelle pour ses projets de rénovation. Cela
refléete I"augmentation de ses moyens financiers et le désir de faire affaires avec
guelqu’un qui posséde de solides compétences et qui aura avec lui des relations
professionnelles.

La majorité des consommateurs, quel que soit leur d4ge, comprennent mali
comment les projets de rénovation devraient étre planifiés et exécutés. llIs
s’intéressent davantage au résultat final qu’a la meilleure fagon de parvenir a ce
résultat et aux étapes a suivre.

Lorsqu’ils planifient un projet de rénovation, la plupart des ménages
propriétaires omettent d’inclure les éléments reliés a I’entretien et a
I"amélioration de la structure ainsi gu’au rendement énergétique. Ce n’est pas
parce qu’ils hésitent a dépenser de I'argent pour ce genre de choses, mais a
cause de leur manque de connaissances générales et de leur incapacité a
évaluer la nécessité de ces améliorations.
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h)

)

k)

m)

Les décisions concernant la rénovation se prennent généralement en deux
phases. La premiére comporte une planification «privée» et des recherches qui
conduisent a un engagement personnel fondé sur une certaine conception du
résultat final. La deuxiéme phase consiste a rechercher un entrepreneur, a
définir le projet de facon plus précise et a prendre la décision définitive d'y
donner suite ou non.

Une fois que les consommateurs ont mis au point leur concept de rénovation,
cette vision du résultat final peut manquer de réalisme sur le plan du co(t et de
I’échéancier de méme que du point de vue technique. Il n’est pas rare que les
propriétaires retardent leurs plans de rénovation ou les abandonnent une fois
que l'entrepreneur les a définis pour eux de facon réaliste.

C’est surtout sur les recommandations et les conseils de leur famille, de leurs
amis et de leurs voisins que les consommateurs songent a faire appel a un
entrepreneur en rénovation.

En tant que professionnels, les entrepreneurs en rénovation sont peu considérés
par les propriétaires qui n’ont pas encore entamé des travaux de rénovation. La
plupart des propriétaires de logement ne font pas clairement la différence entre
le réle de I"entrepreneur en rénovation et celui des gens de métier. Les
consommateurs ont tendance a considérer que tous ceux qui fournissent des
services de rénovation domiciliaire font partie du méme groupe professionnel.
D’autre part, les «histoires horrifiantes» concernant la rénovation font hésiter
beaucoup de consommateurs a embaucher un entrepreneur.

La plupart des consommateurs accordent beaucoup d’importance a la
confiance, a la communication et a I'expérience lorsqu’ils évaluent les
entrepreneurs. lls ne choisiront probablement pas un entrepreneur s’ils n"ont
pas eu de bons rapports avec lui au cours des discussions initiales. Le prix est
le seul facteur important qui puisse inciter un consommateur a choisir un
entrepreneur qui ne sait pas bien communiquer avec les gens ou qui n"a pas fait
la preuve de son expérience.

Tel qu’indiqué précédemment, la plupart des consommateurs sous-estiment le
codt, la portée technique et la durée de leur projet de rénovation.
L’entrepreneur doit leur faire prendre conscience des réalités pour qu’ils
puissent prendre de bonnes décisions en matiére de rénovation.

Pour les propriétaires, la rénovation est une expérience qui élargit beaucoup
leurs horizons. Une fois les travaux achevés, la plupart d’entre eux sont préts a
reconnaftre que leurs attentes étaient plutdét naives.
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n)

o)

p)

a)

s)

La plupart des propriétaires trouvent les travaux de rénovation extrémement
stressants. Cela crée des bouleversements généralement inattendus dans leur
vie quotidienne et I'expérience peut se révéler traumatisante. Les rénovateurs
professionnels qui sont capables d’aider leurs clients a faire face a ce stress
obtiennent la gratitude de ces derniers.

Si les propriétaires comprennent chaque étape de la rénovation et savent a quoi
s’attendre, ils auront davantage le sentiment d’avoir la maitrise de la situation et
ils seront moins stressés. Pour cela, il faut un dialogue continu entre
I"entrepreneur et son client.

Pour la plupart des consommateurs, il est aussi important de disposer
d’information sur le processus de rénovation et la fagon efficace de le gérer que
sur les aspects techniques, la conception et les produits. lls semblent toutefois
avoir de la difficulté a obtenir de I'information sur le processus de rénovation.

Les entrepreneurs en rénovation sont particuliérement bien placés pour
influencer les décisions des propriétaires de fagon positive, car ils sont souvent
les seuls experts qui participent activement au processus décisionnel. Si les
consommateurs étaient mieux informés sur le rdle des entrepreneurs en
rénovation, ils feraient appel & eux plus tdét dans le cycle de planification.

La plupart des propriétaires ont besoin de conseils et d’information lorsqu’ils
planifient un projet de rénovation et ils cherchent a en obtenir. Toutefois, rares
sont ceux qui le font en sachant exactement ou ils peuvent obtenir cette aide.
L’absence de bons conseils et d’information semble étre le principal obstacle
empéchant de prendre de bonnes décisions concernant la rénovation
domiciliaire.

Le secteur de la rénovation et la SCHL ont un défi a relever en veillant a ce que
les ménages propriétaires disposent de I'information requise sur la rénovation
lorsqu’ils en ont besoin. Une collaboration entre la SCHL, le secteur de la
rénovation et les autres entreprises et organismes qui s’intéressent a la
rénovation auraient probablement plus de succés que les mesures prises
isolément par chacun de ces intervenants.
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