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Présentation

La notion de Promotion immobilière collaborative se définit comme un montage où les futurs 
propriétaires collaborent à la réflexion, la conception et la définition de leurs logements pri-
vatifs ainsi que leurs espaces communs. Cette démarche en plein essor en France peut être 
traduite dans sa réalisation sous différentes déclinaisons : habitat participatif, habitat coopé-
ratif, autopromotion, projet porté par un maître d’ouvrage social ou un promoteur immobilier 
engagé dans une démarche de co-conception avec les futurs habitants.

La promotion immobilière collaborative est porteuse d’une dynamique nouvelle dans la pro-
duction de logements : désir d’implication des habitants, immobilier sur-mesure, création de 
liens sociaux, qualité architecturale et environnementale, intégration urbaine des projets, so-
lutions pour les ménages ayant des difficultés à accéder à la propriété ou pour les personnes 
en perte d’autonomie. Boosté par la digitalisation du secteur (ex : l’Open Promoter Platform, 
HabX, simulateurs de co-conception,…) et un cadre légal favorable (loi ALUR), l’immobilier 
collaboratif et participatif inverse le processus de commercialisation des logements neufs 
«clés en main» et définit les nouveaux contours d’une promotion immobilière plus ouverte.

Cette étude propose aux acteurs du marché de l’immobilier résidentiel de mieux connaître 
cette évolution de la demande et ainsi mieux s’y préparer : quelle est la taille de ce marché 
potentiel (et de ses différents segments : type de projet, type de logement et de localisation, 
type d’architecture,…) ? Quels sont les différents profils de clients potentiels (profil socio-
démographique, appétence pour l’immobilier collaboratif et participatif,…) ? Quelles sont 
les attentes en matière d’habitat participatif (logement, espaces mutualisés, réalisations 
écologiques et environnementales, outils participatifs physiques ou en ligne,…) ? Quels argu-
mentaires marketing (quels sont les insights, les motivations, les freins,…), quels outils (quels 
canaux de communication) et quelle stratégie communication déployer auprès de chacune 
des cibles ?

Une étude pour :

• Les acteurs de la promotion :  la promotion collaborative n’est pas sans avantages sur le 
plan opérationnel. Elle procure une pré-commercialisation significative, pousse à l’innova-
tion et génère une image valorisante capable de rejaillir sur l’ensemble de l’opération. 

• Les acteurs de l’aménagement : l’immobilier collaboratif est un marqueur urbain et social 
pour un quartier. Que la démarche soit imposée, qu’il s’agisse d’une option ou une oppor-
tunité pour se distinguer des autres candidats, les aménageurs ont certainement un inté-
rêt à se familiariser avec cette innovation sociale.

• Les acteurs de l’autopromotion : Au-delà des 220 projets «citoyens» actuellement en 
gestation, l’ «habitat participatif» ou co-habitat est susceptible de séduire un plus grand 
nombre de familles souhaitant décider elles-mêmes de leur mode de vie. Encore faut-il 
comprendre cette demande très hétérogène et bien souvent à convaincre avec une com-
munication adaptée.



Echantillon

1.509 Français qui envisagent ou 
réfléchissent à acquérir un nouveau 
logement âgés de 18 à 75 ans  ont 
été interrogés par Internet, entre le 5 
décembre 2017 et le 4 janvier 2018. Cet 
échantillon est issu d’envois représenta-
tifs de la population Française en termes 
de sexe, d’âge, de CSP, de composition 
du foyer et de localisation. 

Les répondants à l’enquête sont tous 
membres de notre communauté de 
60.000 panélistes http://www.panelia.fr 
propriété Arcane Research.



Pour avoir encore plus de précisions sur l’étude, n’hésitez pas à nous demander le questionnaire.

1. Les Français et la Promotion Immobilière Collaborative : Connaissance 
et Intérêt
1.1. Identification des Français porteurs de projets immobiliers

Identification des Français porteurs de projet acquisition d’un nouveau logement au 
cours des 12 prochains mois
1.1.1. Au global
1.1.2. Selon le sexe
1.1.3. Selon l’âge
1.1.4. Selon la CSP
1.1.5. Selon la composition du foyer
1.1.6. Selon la région d’appartenance
1.1.7. Selon la localisation
1.1.8. Selon leur profil habitat actuel (propriétaire vs locataire, etc.)
1.1.9. Selon la superficie et le nombre de pièces de leur habitat actuel

1.2. Définition des projets immobiliers des Français
1.2.1. Type de logement envisagé
1.2.2. Localisation du logement envisagé
1.2.3. Type de chantier envisagé pour le futur logement 
1.2.4. Caractéristiques spécifiques du logement envisagé (garage, jardin,...)
1.2.5. Proximité des équipements envisagée pour le futur logement 
1.2.6. Budget envisagé pour le futur logement 

2. Quantification du marché potentiel de la Promotion Immobilière Col-
laborative
2.1. Les Français et la consommation collaborative

2.1.1. Intérêt vis-à-vis des offres de consommation collaboratives
2.1.2. Notoriété et connaissance de la promotion immobilière collaborative
2.1.3. Intérêt de la promotion immobilière collaborative
2.1.4. Intérêt pour les différents aspects de la promotion immobilière collaborative

2.2. Quantification de la demande potentielle globale et selon le mode de pro-
duction
2.2.1. Intentions de recours à la promotion immobilière collaborative au global
2.2.2. Intentions de recours à la promotion immobilière collaborative selon le mode de 

production
2.2.3. Définition des formes d’immobilier participatif
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2.3. Quantification de la demande potentielle selon le profil sociodémogra-
phique
2.3.1. Selon le sexe et l’âge
2.3.2. Selon la CSP et les revenus du foyer
2.3.3. Selon la composition du foyer
2.3.4. Selon la région (UDA5) et le type de commune

2.4. Quantification de la demande potentielle selon le profil habitat
2.4.1. Selon le profil habitat actuel : maison vs appartement,...
2.4.2. Selon le profil habitat actuel : surface et nombre de pièces
2.4.3. Selon les caractéristiques de l’habitat envisagé

• Type de logement, surface et nombre de pièces
• Région, type de commune et type de chantier
• Eléments d’une habitation
• Eléments de proximité et budget

3. Analyse détaillée de l’intérêt pour la Promotion Immobilière Collabo-
rative
3.1. Attentes des phases d’un projet de Promotion Immobilière Collaborative

3.1.1. Participation aux phases de la promotion immobilière collaborative
3.1.2. Implication dans les phases de la promotion immobilière collaborative
3.1.3. Animation des phases de la promotion immobilière collaborative
3.1.4. Organisation des phases de la promotion immobilière collaborative

3.2. Attraits de la Promotion Immobilière Collaborative
3.2.1. Atouts de la promotion immobilière collaborative
3.2.2. Espaces communs prioritaires d’un projet immobilier collaboratif
3.2.3. Intérêt pour les réalisations écologiques et environnementales 
3.2.4. Services pertinents à proposer dans un habitat collaboratif
3.2.5. Mixité de la promotion immobilière collaborative

3.3. Concessions possibles pour bénéficier de la Promotion Immobilière Colla-
borative
3.3.1. Surcoût envisageable pour bénéficier de la promotion immobilière collaborative
3.3.2. Délai supplémentaire envisageable pour bénéficier de la promotion immobilière 

collaborative
3.3.3. Eloignement envisageable pour bénéficier de la promotion immobilière collabora-

tive

3.4. Points de contact pertinents auprès de la cible utile
3.4.1. Points de contact influents pour communiquer sur la promotion immobilière colla-

borative 
3.4.2. Points de contact digitaux influents pour communiquer sur la promotion immobi-

lière collaborative 

3.5. Freins à la Promotion Immobilière Collaborative
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arcane  research

Expert en montage d’études mul-
ti-clients et en études ad-hoc 
basées sur la réinterrogation de 
cibles.

Notre offre multi-clients répond à 3 
principes :

- Proposer des études thématiques sur 
des marchés connus et maîtrisés,

- Mutualiser les coûts (terrain partagé)
- Proposer une offre plus flexible, plus “ad 

hoc” et plus qualitative que les études 
en souscription traditionnelles

La maîtrise du principe de l’enquête 
mutualisée depuis 1993 :

- Une équipe impliquée et compétente 
sur les domaines.

- Plus de 30 observatoires réalisés chaque 
année.

- Une relation durable et de confiance 
avec les acteurs les plus significatifs des 
marchés étudiés.

www.arcane-research.com

arcane research est un institut d’études in-
dépendant spécialisé depuis 1993 dans les 
études quantitatives. 

ARCANE Research - 26, boulevard du Maréchal Foch - 49100 Angers
Angers, ville laboratoire pour les marchés tests
Tél : 02.41.33.12.49 - Fax . 02.41.60.57.86 - contact@arcane-research.com

Vos contactsLivrables

Un rapport synthétique, quantifié, prêt 
pour vos présentations
• Un rapport synthétique : l’information essen-

tielle est hiérarchisée.
• Un rapport chiffré et précis : l’information est 

systématiquement quantifiée.
• Un rapport directement exploitable pour vos 

présentations : format Power Point.
• Un rapport disposant d’une phrase d’analyse 

par slide

Accompagnement personnalisé :
Une fois les livrables restitués, notre équipe est 
disponible sans aucune limite de temps pour 
faire les traitements complémentaires et appor-
ter toutes les précisions nécessaires

Hervé GUINGANT
Votre contact commercial
herve.guingant@arcane-research.com

Direct : 02.41.60.37.68

Coline LE BIHAN
Votre contact pour l’étude
coline.lebihan@arcane-research.com

Direct : 02.41.20.08.76


