Financement immobilier

Les nouveaux distributeurs de crédit
immobilier peuvent-ils vraiment réussir
sur le marché francais?

L’offre des nouveaux distributeurs peut générer de nouvelles
attentes chez les consommateurs. Pour l'instant, leur
proposition de valeur n’est peut-étre pas encore assez claire
dans P’esprit des clients. Quelles sont les perspectives
d’évolution de ces nouveaux entrants ?

B Depuis quelques années, le mar-
ché du crédit immobilier a vu apparaitre
des offres et des acteurs d’un genre nou-
veau affirmant leur volonté de prendre
une part significative dans cette activité.
Les exemples de ces initiatives, déclinées
avec des ambitions et sur des canaux dif-
férents, ne manquent pas. Il peut s’agir:
* de courtiers en ligne multi-marques:
Meilleurtaux, Discountis, Adomos...;

* de banques de distributeurs, initale-
ment cantonnées a la commercialisation
de cartes et de crédits revolving, telles
que Banque Accord (groupe Auchan) et
son offre crédit immobilier sur internet,
Covefi...;

*  d’«assur-banques », disposant de ré-
seaux de distribution d’assurance et
commengant la commercialisation
d’offres bancaires complétes: Axa
Banque (projet réalisant la synthese de
Poffre et du dispositif Banque Directe et
des expériences conduites par la filiale
Axa Crédit), Banque AGF, Groupama
Banque;

* de réseaux de transactions immobi-
lieres: initiative récente du groupe Fon-
cia dans ce domaine (encadré) ;

* de réseaux de collecte d’épargne
« réglementés », tels La Poste, autorisée
récemment & effectuer la distribution de
ensemble de la gamme des crédits im-
mobiliers *.

A la seule exception des courtiers en
ligne ? et en dépit de métiers de base dif-
férents, ces intervenants paraissent pour-
suivre des objectifs proches: ils dispo-

BANQUES!11116Z1¢ n° 210 - décembre 2003

sent d’un capital client acquis sur des
offres et par des méthodes de distribu-
tion variées, et voient dans le crédit im-
mobilier une opportunité de cross sell et
de fidélisation, cohérente avec la nature
de la relation établie avec leurs fonds de
commerce.

Des positionnements divers

La fidélisation est en général le mo-
teur d’une offre positionné en complé-
ment du coeur de métier et qui peut
couvrir une gamme de besoins plus ou
moins large: produits de niche (offre
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« investisseurs ») ou produits tout public
(offre « acquéreurs »).

Au-dela des produits, les choix doi-
vent également porter sur les canaux de
distribution qui sont & mettre en cohé-
rence avec les spécificités de chacun de
ces nouveaux distributeurs:

* réseaux physiques d’agences et force
de vente non spécialiste, bénéficiant
souvent de 'appui de spécialistes (assis-
tance interne a la vente, middle-office) ;
* canal internet et plateforme de spé-
cialistes

Par ailleurs, la répartition des roles a
différentes étapes du processus de distri-

Un marché marqué par la large place
des «producteurs-distibuteurs» généralistes

Différenciation prix

Creédit agricole Approche n° 1 :
Crédit . Acquisition de parts
mutuel Caisses de marché par les prix
d'épargne
SG, BNP, CL...
- /‘ +
Part de
< / > marché
Enténial,
Abbey, e o Approche n° 2 :
UCB... Crédit Stratégie de niches
CIF foncier sur des produits spécifiques
/ (préts aidés...) avec
Ex Woolwich v composante conseil

Différenciation
Produit/technicité/conseil

NB : en dépit d'un rapprochement capitalistique,
CCF et Caisses d'épargne poursuivent des stratégies
pour I'heure distinctes sur le marché.



bution, opérations de middle-office, par
exemple (constitution du dossier et prise
de risques) constitue également un des
points de décision déterminant pour le
parcours clients.

Enfin la sélection d’un ou plusieurs
partenaires s’avere un élément clé. En
effet, aucun nouvel entrant n’assume
seul la production et le refinancement
des préts immobiliers commercialisés,
en raison principalement des complexi-
tés techniques inhérentes a l'activité. La
distribution de produits s’opere donc
nécessairement avec 'appui d’un ou
plusieurs partenaires qui mettent a dis-
position leur gamme produits, leur ca-
pacité de refinancement et leur infra-
structure de traitement des opérations.

Deux stratégies de partenariat peu-
vent se distinguer:

* nouer un partenariat exclusif: dans
ce cas, le distributeur mise surtout sur
un processus simple et industrialisé pour
se différencier, plutdt que sur la tarifica-
tion la plus agressive;

* proposer une offre multimarques
avec plusieurs partenaires: dans ce cas,
la recherche de la meilleure performance
sur une gamme large est privilégiée.

Le recul sur 'ensemble de ces initia-
tives est encore souvent insuffisant pour
en confirmer ou non le succes. Pour le
moment, I'expérience montre cependant
que sur cette activité, dont le cycle com-
mercial se chiffre en mois ?, le temps de
rodage s’avere particulierement long (a
fortiori dans le cas de partenariats avec
plusieurs producteurs). Sur 'ensemble
des projets néanmoins, la constante est
une montée en puissance des taux de
concrétisation * difficiles, avec des ni-
veaux de départ tres bas: il est fréquent
de constater une mise en production de
deux ou trois dossiers pour cent de-
mandes déposées et recevables en risque,
lors des premiers mois de lancement
d’une offre *. Certains nouveaux acteurs
enregistrent toutefois, a I'issue d’une pé-
riode de dix-huit a vingt-quatre mois,
des taux de concrétisation tres proches
d’intervenants spécialisés.

Un réel potentiel
de différenciation pour
les nouveaux entrants

Selon une étude comparative de la
European Mortgage Federation ¢ por-
tant sur huit pays européens, le marché
frangais du crédit immobilier se caracté-
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L’expérience du groupe Foncia
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Filiale du Groupe Foncia en charge de ce projet

ssu du monde de I’administration de bien, le Groupe Foncia (3000 collaborateurs,
200 agences et 200 millions d’euros de CA en 2002) exerce principalement quatre
métiers: la location, la transaction, le syndic de copropriété et la gérance.
Un des moyens d’enrichir la palette des services proposés a sa clientele a été de
proposer des préts immobiliers au sein de I’'agence immobiliere. Cette nouvelle activité
vient compléter le réle du réseau et enrichir la prestation du négociateur. Il ne s’agit
plus de vendre un bien puis un crédit, mais d’apporter une « solution logement » en
fonction de plusieurs critéres, en intégrant les paramétres financiers.
L’enjeu pour cette nouvelle activité est de réussir a s’intégrer totalement dans I'activité

des conseillers immobiliers, dans leur démarche commerciale bien siir mais aussi dans

leurs outils de travail. Le partenaire financier — en I’occurrence le Crédit Foncier — a été
retenu entre autres pour sa volonté et sa capacité a s’adapter (développement d’outils
de gestion et de workflow comme évoqué par Isabel Boni); Solufimmo a également
constitué une équipe de professionnels expérimentés du crédit immobilier pour assurer
la formation et 'accompagnement du Réseau Foncia, a distance ou sur place.

C’est a cette condition que les négociateurs qui sont la force vive de la distribution,
peuvent devenir les premiers bénéficiaires de cette nouvelle activité, en élargissant

leurs compétences et en renforcant leur role et leur image. Il s’agit d’'une clé de succeés

fondamentale pour le projet.

rise & la fois par un niveau de concentra-
tion moyen 7 (en progression, en raison
de rapprochements récents comme ceux
d’Enténial/Crédit foncier de France/
Groupe Caisse d’épargne), une in-
fluence de I'Etat comparativement éle-
vée (dans les activités de refinancement
principalement, avec le monopole de
collecte d’épargne réglementée donné a
certains grands réseaux) et donc, par de
significatives barrieres a lentrée.

La concurrence se caractérise par
deux catégories d’acteurs (graphique) :
* des généralistes qui utilisent le cré-
dit immobilier comme un produit har-
pon, avec peu ou pas de marge. Par leur
taille significative, ils ont souvent 'op-
portunité de faire jouer des économies
d’échelle dans les activités de back-office
et de refinancement. Ils dédennent une
part de marché prépondérante (environ
80 %);
* des spécialistes de Iactivité, qui doi-
vent conserver leurs marges pour sur-
vivre mais compensent leur handicap
par une forte innovation produits et un
savoir-faire spécifique dans la commer-
cialisation des produits 2 taux révisable
ou des financements complexes.

Pour un nouvel entrant, le nombre
de partenaires potentiels parmi ces diffé-
rents acteurs est en définitive assez res-

treint. Le choix doit principalement se
porter sur des établissements spécialisés,
dont le nombre d’enseignes diminue par
des mouvements de concentration suc-
cessifs (outre le cas d’Enténial, citons ce-
lui de BPI, ex banque Woolwich, inté-
grant le groupe Crédit immobilier de
France). Par leur positionnement, ces
établissements « producteurs », unique-

« Aucun nouvel entrant

n assume seul la production et
le refinancement des préts
immobiliers commercialisés,
en raison principalement

des complexités techniques
inhérentes a lactivité. »

ment dédiés au crédit immobilier, ne se
placent pas réellement en concurrence
avec un distributeur de services et pro-
duits financiers. Ils sont par ailleurs ha-
bitués a nouer des partenariats qui leur
permettent de compenser la faiblesse ou
I'inexistence de leurs propres réseaux de
distribution et ont su adapter leur infra-
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structure informatique pour la rendre
ouverte (extranet partenaires). Cela
étant, la nature méme de ces établisse-
ments spécialisés pénalise, dans leur po-
litique tarifaire, les nouveaux entrants
qui s’associent a eux et en dépendent
pour fixer les prix de vente pratiqués sur
les crédits.

Les éléments de différenciation

Si, par essence, le crédit immobilier
est un produit dont seul le consomma-
teur peut déclencher I'achat, en re-
vanche, les banques en concurrence
peuvent se distinguer sur trois éléments
déclencheurs du choix d’une offre:

* la performance au sens large, au sein
de laquelle le taux n’est qu'une compo-
sante;

* e conseil et la capacité 2 traiter as-
tucieusement le montage financier;

* la qualité de 'ensemble de la chaine
de traitement: le traitement profession-
nel et I'enchainement harmonieux des
différentes étapes (accueil — échange
commercial — constitution du dossier
— étude du risque — mise en produc-
tion) sont des éléments déterminants
pour le consommateur, sachant que I'ac-
tivité de crédit s’inscrit dans un cadre ré-
glementaire contraignant avec un im-
portant formalisme de la procédure de
transaction immobiliére.

Or, en la matiere, les acteurs tradi-
tionnels du marché ne se comparent pas
favorablement A ceux d’autres pays euro-
péens. Ils présentent fréquemment des
défaillances significatives dans la gestion
du middle et du back-office en raison
d’une industrialisation insuffisante de
leurs processus. Clest d’ailleurs I'insuffi-
sante optimisation des cofits de traite-
ment alliée 2 la pratique d’une politique
tarifaire trés agressive qui apporte une
des principales explications a la faible
rentabilité de I'activité en France ®.

Deux themes devraient particuliere-
ment retenir 'attention des nouveaux
entrants pour avoir un réel avantage
comparatif:

*  une meilleure maitrise des cotits de

distribution par une gestion efficace de
Iétape de découverte client. En la ma-
tiere, les scores de préqualification, élé-
ments d’optimisation du temps com-
mercial, sont encore peu utilisés. Ils
fournissent pourtant une excellente op-
portunité de déterminer trés tot dans un
entretien-découverte la capacité d’« aller

plus loin » et donc de concentrer les ef-
forts sur les contacts présentant le
meilleur potentiel de concrétisation;;

*  une gestion rigoureuse du workflow:
sur ce point, l'objectif sur lequel se
concentrer est de suivre efficacement
'avancement des dossiers, tout au long
du cycle commercial et pour I'ensemble
des intervenants, afin de réagir rapide-
ment aux engorgements éventuels dans
la chaine de traitement. Si elle est bien
maitrisée, ce qui est encore rare, cette
gestion permet de reprendre I'initiative
dans la relation avec le client et de pro-
mouvoir une image professionnelle et
rassurante.

Vues du client, les nouvelles offres
de crédit immobilier n’apportent pas
toutes la méme valeur d’usage: facilité
d’acces, comparaison de plusieurs offres,
simplification des démarches (en regrou-
pant transaction du bien et montage fi-
nancier associé). Elles présentent un ¢élé-
ment d’innovation parfois déroutant
dans le processus d’achat (le « parcours
du combattant ») d’un crédit immobi-
lier. A cet égard, les pionniers de ces
nouvelles approches n’ont peut-étre pas
encore rendu suffisamment lisible leur
« proposition de valeur » pour leurs
clients. Ces offres sont toutefois de na-
ture a générer de nouvelles attentes chez
les consommateurs. Une fois le rodage
effectué, les nouveaux acteurs pourraient
bien faire changer en profondeur le mar-
ché et, partant, convaincre et conquérir
une part non négligeable du public. @

1 La Poste n’entre pas dans le panorama de notre
analyse faute de recul et de visibilité sur les choix
stratégiques qui seront opérés.

2 Partant de bases clients inexistantes, d’'une marque
et d’'une notoriété A construire, les courtiers en ligne
ont pour leur part pour objectif de challenger le
modele traditionnel d’intermédiaire en financement
(courtage traditionnel), en industrialisant les étapes
de prospection et d’avant vente et en automatisant
tout ou partie du processus de mise en relation
client-partenaire financier.

3 Le délai moyen entre le premier contact pour une
cotation et le décaissement du prét est estimé & 3,5
mois.

4 Nombre de préts mis en place/contacts « bruts ».
5 Source : Observatoire des pratiques sur le marché
du crédit immobilier, Discountis SA.

6 Study on the Financial Integration of European
Mortgage Markets, (septembre 2003).

7 La mesure de la concentration, en % de part de
marché représentée par le TOP 5 des établissements
sur chaque marché, positionne la France en
cinqui¢me position sur un total de huit pays.

8 L’¢tude de la European Mortgage Federation
montre que c’est en France que le rendement aprés
imp6t moyen estimé apparait le plus bas: 0.16 %
contre par exemple 0.46 % au Royaume-Uni.



