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Le secteur de l’immobilier est sans doute en train de vivre sa 
plus grande révolution

Révolu'on de l’usage 

L’enjeu pour les acteurs du 
secteur :

L’adapta'on



Polyvalence du logement
espace collabora4fs
zone de détente
connec4vité
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repenser l’immeuble à l’échelle 
de son quar5er, et non plus uniquement sur 

la base de son environnement direct. 

Au-delà des espaces intérieurs, 

Révolu'on Ecologique
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la révolution technologique 

un accélérateur puissant de changement 

Rompre avec les organisations 
traditionnelles pour s’ouvrir 
davantage a ̀l’innovation ouverte 
ou a ̀l’intrapreneuriat semble 
et̂re la voie a ̀suivre 



Section 1 
Un nouveau contexte
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crise et instabilité: 
un marché sous 
tension

• Baisse des prix des biens 
immobiliers
• AugmentaBon des taux d’interêt
• Baisse du volume de transacBon
• Perte de pouvoir d’achat immobilier
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Une intensité 
concurrentielle toujours 
plus forte
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A Les acteurs en 
présence
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1 La montée en puissance des 
mandataires
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2 Les plateformes hybrides

les plateformes « hybrides » sont des 
professionnels de l’immobilier qui se sont 
inspirés des méthodes PAP, pour 
proposer une offre hybride. 
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Les prix de ces plateformes sont très agressifs. 



3 Les plateformes qui disruptent le 
métier ibuyers et enchères
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Homeloop
Opendoors



4 Les start up de la 
prop tech



Ce sont des structures 
souples, agiles, et 
adaptées aux 
environnements 
mouvants et instables, 
dédiées à l’innova9on 
et ouvertes sur d’autres 
schémas de pensée. 

Montée en 
puissance de la 
proptech 



nouvelles logiques d’intermédiaBon 

digitalisées avec un service en 
ligne simple, sans 
lourdeur administra5ve

Leurs atouts: leur 
proposition de valeur

Rapidité
Offre évolu1ve

h"ps://www.youtube.com/watch?v=SNVGI65kv_8&t=11s
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5 Les market center

One stop shoping

Forma1on
transacBon

un concept innovant à mi-chemin entre 
les agences traditionnelles et les 
réseaux de mandataires.
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h"ps://www.myswee,mmo.com/2021/09/16/henri-pagnon-proprioo-les-clients-ils-veulent-une-qualite-de-
service-pas-des-prix-casses/

6 Les low cost ou 
néo agence

Henri Pagnon (Proprioo) : « Les clients finalement, 
ils veulent du service, pas des prix 
cassés »

Agence 100% en ligne
TarificaHon au forfait
DigitalisaHon du service client



la rivalité concurren.elles s’est accrue

Comment les acteurs 
tradi0onnels peuvent 
ils résister? 
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Vers une redéfinition par les acteurs traditionnels des pratiques 
autour de l’innovation 

S’approprier 
l’innovation

Faire évoluer 
les process

S’ouvrir au changement en 
favorisant les collabora'ons



Vers une diversification des services

• les professionnels 
du secteur 
cherchent à étoffer 
leur offre de biens 
et services associés. 
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Vers une transformation digitale
accélérée des acteurs traditionnels

27

Mais le point de contact physique 
demeure central
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Modernisa.on de sa plateforme 
digitale :



Laforêt : digi vente

• esHmaHon visite, vente du bien et 
suivi personnalisé en ligne
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S’ouvrir au changement en 
favorisant les collabora'ons 
avec d’autres entreprises et en se 
tournant vers d’autres solu.ons, 

Les start-up doivent fusionner avec des 
business complémentaires pour proposer des 
soluBons complètes. 

Les acteurs traditionnels vont devoir:



Vers des stratégies d’adossement des acteurs 
traditionnels aux nouveaux entrants 

Intérêt pour les acteurs immobiliers
Intérêt pour les start- up

une logique « Business-to- Business » (B2B) 



•Partenariat zelok pour digitaliser le 
service locaHon :
•  gesBon intelligente des contacts des 

annonces calcul automaBque de la solvabilité 
des locataires

•Partenariat avec papernest 
plateforme de gesHon d’abonnement client
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Aout 2020



CréaBon de LAB

coexistence entre acteurs 
historiques, et les « immo enablers 
», nouvelle généraBon de proptech « 
collaboraBves » 2.0, aux acBvités moins 
frontales et disrupBves que complémentaires. 

Un nouvel écosystème se crée



B Les technologies 
disruptives 
redéfinissent les 
frontières



La blockchain

Technologie de stockage et de 
transmission d’informaBons transparentes 
et sécurisées fonc.onnant sans 
organisme de contrôle central.
• RéducBon du risque de fraude
• AugmentaBon de la transparence
• Gain d’efficacité: contrats intelligent
• SimplificaBon de la vérificaBon des Btres de 

propriété….
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Des transactions 
immobilières 
simplifiées: l’achat 
d’un bien va être 
révolutionné



intègrent des capteurs, des soSwares et d’autres 

technologies en vue de se connecter à d’autres 
terminaux et systèmes sur Internet et 
d’échanger des données avec eux.

• Des annonces enrichies
• Une meilleure gesBon des bâBments
• Une remontée efficace des informaBons

Les IOT



Le Big data
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techniques visant à collecter, traiter, 
analyser et visualiser de grandes 
quan.tés de données, avec de 
nouveaux procédés de traitement, selon la 
règle des 4 V 
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Impact IA 
L’intelligence ar/ficielle est une constella/on de technologies 
différentes, qui fonc/onnent de concert pour perme=re 

aux machines de percevoir, de comprendre, 
d’agir et d’apprendre à des niveaux 
d’intelligence comparables à ceux des 
humains.

IA Faible vs Forte



L’IA: GPT
1. savoir comment écrire une annonce 

efficace et optimisée
2. trouver des informations sur les villes 

ou les quartiers
3. rédiger un script vidéo pour faire la 

promotion d’une annonce immobilière
4. trouver des idées d’articles de blog
5. créer une faq
6. intégrer un chatbot interactif sur votre 

site web
7. répondre aux questions dans plusieurs 

langues
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https://scherlund.blogspot.com/2018/04/what-you-need-to-know-about-artificial.html
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3 grandes applications de l'intelligence 
artificielle dans l'immobilier

La ges'on des bâ'ments
• Le BIM et ses ou+ls 

annexes (réalisa(on de 
maque1es automa(sées)

• Les plateformes de ges+on 
automa+sées du 
bâ+ment (énergie, automa(sme, 
etc.)

• Les ou+ls de ges+on des espaces 
et au service des occupants

• Les ou+ls de suivi et de 
connaissance du patrimoine

Le marke'ng et la rela'on 
clients

• L'usage de bots/chatbots
• L'exploita+on de data 

pour le marke+ng et la 
prospec+on commerciale

• La personnalisa+on des 
résultats de recherche

• L'u+lisa+on d'ou+ls de 
généra+on automa+que 
d'écriture des annonces
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Les ou'ls de valorisa'on
•L'es%ma%on automa%sée 
des biens
•L'exploita%on de la data 
concernant le foncier et les 
territoires
•La valorisa%on des espaces 
commerciaux
•L'iBuying



BIM
Impression 3D

PotenBel d’amélioraBon significaBf sur l’ensemble 
de la Chaîne de valeur

• Coûts 
• qualité 
• délais 
• sécurité 
• image
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Conclusio
n
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Principaux enjeux des 
acteurs Immobiliers

• Améliorer l'expérience et le parcours 
client

• Affirmer sa promesse de valeur face au PAP 
(Par+culiers à Par+culiers)

• Faire évoluer son modèle d'affaires 
dans un cadre législa5f contraint

• Elargir l’offre de biens et services associés 
• Digitaliser les process
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une différenciation 
renforcée – encore beaucoup 
trop faible entre les enseignes 

et la création de valeur par une 
politique de services aux clients, 
condi+on indispensable au main+en de leur 
modèle de rémunéra+on et de leur niveau de 
marges.

Les acteurs doivent se préparer au changement et préparer dès à 
présent leur mue numérique avec en point de mire :



Chapitre 2
Repenser son business Model
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1 définition

• « Le BM permet de rendre 
compte de la variété des formes 
de performance et des formes 
d’organisa8on des ac8vités dans 
chaque secteur d’ac8vité, alors 
que les approches dominantes 
en stratégie tendent à supposer 
une homogénéité de ces formes 
d’organisa8on au sein d’un 
secteur donné » (Demil et al., 
2013, p.113). 
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Proposition de Valeur

Architecture de la valeur

Génération de la valeur



cela implique d’examiner :
•  les différentes sources de revenus 

, 
• la manière dont  l'entreprise 

moné5se ses produits ou services 
• enfin comment ces revenus 

couvrent les coûts et assurent 
la rentabilité à long terme, ce que 
l'on appelle l’équa'on de 
profit.
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Comment une entreprise 
génere-t- elle ses revenus ? 



Quelle est l’architecture 
de la valeur?

Ressources clés :
• Quelles sont les ressources 

essen/elles pour créer de la valeur 
? 

AcBvités clés :
• Quelles sont les ac/vités cri/ques à 

réaliser pour offrir la proposi/on 
de valeur ?

Partenariats clés :
• Avec qui l'entreprise collabore-t-

elle pour maximiser la valeur ?
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• notion de pertinence
• notion de valeur quantifiée
• notion de différenciation.

Quelle est la  proposition de valeur ?

La proposition de valeur c’est une 
promesse. La promesse qui convainc votre 
client de sauter le pas de l’achat.
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C’est cette étape qui est la plus 
importante. « J’y gagne quoi ? » Vous 
devez y répondre de façon claire et 
pertinente.

2 Comment créer une bonne proposition de 
valeur?

1- identifier comment votre 
produit/service résout les problèmes 
des clients ou améliore leur situation
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2- essayer de quantifier 
le gain réel

•En temps
•En argent
•En liberté
•En simplicité
•En rapidité
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Il faut démontrer à votre cible pourquoi votre 

service ou produit est plus 
intéressant que celui de la 
concurrence.

3- se différencier de 
la concurrence
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4- imaginer une proposition de 
valeur courte

1."Achetez votre maison en toute simplicité."
2."Vendez vite, vendez bien.".
3."LocaBon sans tracas, garanBe."
4."L'immobilier connecté à votre service."
5."Votre future maison, en un clic. »
6."Votre maison, notre mission. »
7."Des soluBons sur mesure pour chaque 
projet."



Conseils pour une 
proposition de valeur 
efficace

• Clarté et concision
• Focus sur le bénéfice 

client
• Utilisation de mots clés 

forts
• Adaptation au public cible
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Conclusion
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