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Agenda

�OC&C : qui sommes-nous ?

�Groupon : Mythe et réalité

�Enseignements et perspectives
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� Partnership fondé en 1987

� L'un des leaders indépendants du conseil en 
stratégie. Une clientèle Corporate de premier 
plan et une référence en Europe dans le Private
Equity

–Près de 500 consultants, 55 Partners, un 
réseau de 11 bureaux en Europe, Amérique 
du Nord et Asie 

–50 consultants à Paris

–Spécialiste historique des secteurs 
Distribution, biens de Grande 
Consommation et Industrie

–Pratique « Télécoms, Media et 
Technologie » reconnue et en très forte 
croissance :  35% de l’effectif 

OC&C est un cabinet spécialisé en stratégie d’entrep rise avec une présence 
globale…

Présentation d’OC&C Strategy Consultants

New York Shanghai

Londres Paris DüsseldorfHambourgRotterdam

Mumbai Delhi Hong KongBoston
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� Rôle du ‘centre’

� Vision à long terme

� Création de valeur

� Revue de portefeuille

Stratégie Corporate

� Positionnement

� Analyse 
concurrentielle

� Revue 
d’investissement

� Stratégies d’entrée/de 
croissance externe 

Stratégie 
Produits / Marchés

� Politique 
tarifaire/Pricing

� Alignement 
organisationnel

� Lancement de 
nouvelles activités

� Programmes de 
transformation

� Intégration post-
acquisition

Stratégie en action

� Recherche de cibles et 
évaluations

� Due diligences straté-
giques et commerciales

� Plan à 100 jours post 
acquisition

� Alliances, partenariats et 
JV : valorisation de 
synergies, support à la 
négociation

� Stratégie de 
désinvestissement et
“Vendor Due Diligence”

M&A / Private Equity

Board Management 
exécutif

Management 
opérationnel

Equipes de 
transaction

… qui élabore et met en œuvre des stratégies gagnant es pour des entreprises 
leaders et des investisseurs financiers

Les missions d’OC&C Strategy Consultants
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Des références en France et à l’international dans l es secteurs des M édias et 
de l'Internet

Digital
& Other

B2B & 
Education

Directories
& Classified

Consumer 
Publishing

Content
& Rights

Broadcast
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Les intervenants

� Michel Sasportes est Associé chez OC&C Strategy
Consultants, où il s'occupe plus particulièrement d'activités 
dans le domaine des télécommunications, des médias et des 
technologies.

� Michel a notamment conseillé de grands groupes de ces 
secteurs dans leurs problématiques d’organisation et de 
développement.

� Michel Sasportes a démarré sa carrière chez France 
Télécom et a également présidé pendant 3 ans le groupe 
Sysmark Bottin.

� Michel Sasportes est diplômé de l’Ecole Polytechnique et 
Ingénieur des Telecom. Il possède en outre un MBA "with
honors" de l’Insead.

michelsasportes@occstrategy.fr
+33 661 928 700

Michel Sasportes
Partner

� Jean-Michel Cagin est Associé dans la practice Médias et 
Technologies et dispose de plus de 15 années d'expérience 
dans le conseil en stratégie et management.

� Jean-Michel est intervenu auprès d’opérateurs télécoms, de 
groupes de médias, de sociétés de technologie et de fonds 
d’investissement sur des problématiques de croissance, de 
lancement de nouvelles activités, de valorisation de bases 
clients et d’évolution de modèles économiques.

– Il a accompagné de nombreuses sociétés dans leurs 
réflexions stratégiques, notamment sur la convergence 
au sein des TMT et leur migration vers le numérique.

� Jean-Michel Cagin est diplômé de l’Ecole Nationale 
Supérieure de Techniques Avancées et possède un « Master 
of Science » de l’Université de Tokyo.

jeanmichelcagin@occstrategy.fr
+33 661 391 000

Jean-Michel Cagin
Partner
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�OC&C : qui sommes-nous ?

�Groupon : Mythe et réalité
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Pour les commerçants, une nouvelle option pour se f aire connaître et attirer 
des clients : les modèles du type Groupon

Budget promotionnel des PME
(marketing & communication)

Contenu Internet
(website, vidéo…)

Modèles du 
type GROUPON

Salons,
évènements

Portails
verticaux

Média local
(presse, radio, 

affichage)

Petites 
Annonces

Affiliation à un 
comparateur 

de prix

Lead
generation

(devis…)

Prise de 
réservation

Contenu offline
(flyers, posters)

Communication  
et médias offline

Moteurs de 
recherche
et marketing 
online

Pages Jaunes

Modèles online à
la performance

CRM
(Marketing direct)

SEM
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Le modèle économique d’un deal Groupon : offrir des discounts d'au moins 
50% à ses adhérents qui ne laissent que 25% du prix de vente aux commerçants

25

50

100

50

25

-50%

Revenu du 
commerçant

Commission 
de Groupon

(50%)

Valeur du coupon 
(prix réduit pour les 
membres Groupon)

Réduction négociée 
par Groupon

Prix de vente habituel

Modèle économique d'un deal Groupon
Base 100

Source : analyses OC&C

Les commerçants 
reçoivent in fine 25 pour 

un produit ou service 
vendu habituellement 100

Valeur moyenne d’un 
coupon : 20€
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Le phénom ène Groupon : une croissance fulgurante depuis sa cr éation

2009 S11

6

1.523

x11,5 sur 
un an

2009 S21

132

24

2010 S22010 S1 2011 S1

582

Source : Groupon SEC fillings, analyses OC&C

115,7

83,1

50,6

21,4

10,4

3,41,80,60,2

x11 sur 
un an

T2 
2011

T1 
2011

T4 
2010

T3 
2010

T2 
2010

T1 
2010

T4 
2009

T3 
2009

T2 
2009

Evolution du CA semestriel de 
Groupon
M$, 2009 - 2011

Evolution du nombre d’abonnés Groupon
Millions d’abonnés, 2009-2011

1. CA 2009 découpé selon le meme ratio que celui de 2010

Plus de détails auprès d'OC&C
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En France, Groupon est devenu le 5 e site marchand en audience avec 7,5 m 
de VU et avec une offre centrée sur les services de  proximité

Source : Médiamétrie, Groupon.fr, analyses OC&C

Activité intérieure

Services

Gastronomie

Bien-être

Matériel

Séjour

# de deals

12%

7%

3%

24%

45%

5%
5%

Activité extérieure

Répartition des deals Groupon par catégorie 1

France, # de deals, CA des deals, 2011

CA des deals2

21%

7%
2%

22%

36%

3%

8%

1. Sur une base de 400 deals, hors deals nationaux
2. Valeur faciale des coupons, avant commission Groupon

Top 15 des audience des sites de e-commerce en Fran ce
Millions de visiteurs uniques

Spartoo 4,0

Brandalley 4,5

Rue du Commerce 4,5

Pixmania 4,6

3 Suisses 5,3

Vente-privée 6,1

Carrefour 6,4

La Redoute 6,5

Voyages Sncf 6,9

Fnac 6,9

Groupon 7,5

Cdiscount 7,6

Priceminister 7,8

Amazon 9,1

eBay 9,1

Audience T2 2011 Classement 
T2 2011 vs. T1 2010

=

2 vs 4

3 vs 2

4 vs 5

5 vs > 15

6 vs 7

7 vs 8

8 vs 3

=

=

11 vs 6

12 vs 11

13 vs 12

14 vs 15

15 vs >15
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� « J’ai dû cesser mes 
activités en raisons de la 
publication de deux deals 
qui se sont transformés en 
cauchemar »

(Témoignage de commerçant)

� « Les clients ne dépensent 
pas plus que leur coupon et 
ne reviennent pas. Groupon
fait perdre de l’argent aux 
commerçants »

La voix des m écontents reflète-t-elle celle du plus grand nombre  ?

Exemples de cas d’insatisfaction cités dans les méd ias

Des utilisateurs mécontents 
par la qualité de la prestation

Des commerçants dépassés par l’affluence 
de clients, menant parfois à leur faillite

Source: recherche presse / Internet, analyses OC&C

� « J’ai eu beaucoup de mal à pouvoir profiter de mon massage: 
il n’y avait pas de disponibilité avant plusieurs semaines »

� « Je n’achèterai plus jamais par Groupon. J’avais acheté une 
prestation hôtelière pour laquelle Groupon a unilatéralement 
changé les dates et conditions d’utilisation. Je ne l’ai pas 
accepté et ai demandé un remboursement…que j’ai tardé à
recevoir, et uniquement sous forme de bons à dépenser chez 
eux!!! »

� « Les lunettes de soleil que je voulais acheter grâce à mon 
coupon Groupon (pour 10 € au lieu de 60 €) n’ont jamais été
disponibles en magasin!! Alors on m’a proposé des produits 
de luxe démarrant à 200 € »

(Témoignages clients sur Internet)� « Il y a parfois 
vraiment de 
bonnes affaires, 
mais nous 
sommes souvent 
traités comme des 
clients de seconde 
zone chez le 
commerçant »
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OC&C a mené une étude quantitative en France auprès d’utilisateurs et de 
commerçants utilisant Groupon pour faire la part ent re le mythe et la réalité

Etude utilisateurs Etude commerçants

� Websurvey auprès de 600 utilisateurs clients de 
Groupon en France

� Thèmes abordés :

– Utilisation de Groupon

– Niveau de satisfaction 

– Comparaison avec d’autres sites de bonnes affaires

– Importance des fonctionnalités existantes et futures

� Enquête téléphonique auprès de 130 
commerçants ayant utilisé Groupon.fr

� Thèmes abordés :

– Objectifs recherchés via Groupon

– Niveau de satisfaction

Etude OC&C, Juin 2011
Méthodologie

� Le profil et le comportement des utilisateurs sont-ils en adéquation avec les objectifs recherchés 
par les commerçants ?

� Le modèle Groupon est-il « gagnant-gagnant » pour les utilisateurs et les commerçants, ou source 
d’insatisfaction et de frustration pour les deux côtés ?

� Groupon est-il plus pertinent sur certaines prestations que sur d’autres ?
� En conséquence, ce modèle économique est-il pérenne et sur quels segments ?
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Des utilisateurs opportunistes et m écontents de la qualité de la prestation ?
Des commerçants dépassés et échaudés ?

Mythe Réalité

Utilisateurs

� Les utilisateurs sont des chasseurs de 
prime

� SoLoMo est la clé du succès

� Les deals de Groupon sont déceptifs

� Groupon ne crée pas de fidélité

Commerçants

� Les commerçants se font des illusions 
sur ce que Groupon peut leur apporter

� Les commerçants sont financièrement 
perdants…

� …et ne renouvelleront pas l’expérience
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Groupon réveille le chasseur de prime en chacun d'en tre nous

Des utilisateurs à la 
recherche de bonnes affaires …

…prêts à aller en dehors 
de leur zone de shopping …

Source: Enquête OC&C auprès de 600 utilisateurs clients de Groupon, analyses OC&C

Pourquoi avez-vous utilisé Groupon
la première fois?

7%

41%

52%

J’étais à la 
recherche d’idées 
d’activités pour 
une soirée ou un 
weekend

Je souhaitais 
acheter un produit 
ou service précis 
et cherchais le 
meilleur prix

J’étais à la 
recherche 
d’opportunités de 
bonnes affaires, 
sans idée précise

Où était situé le commerce ?

Dans ma zone de 
shopping habituelle

En dehors de ma 
zone habituelle 

de shopping

42%

58%

…tout en en ne dépensant 
pas plus que le coupon

Combien avez-vous dépensé
chez le commerçant en plus 
du coupon ?

Moins 
de 10%

Plus 
de 10%

80%

20%

Plus de détails auprès d'OC&C
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Les utilisateurs valorisent avant tout les bons dea ls sans risques et accordent 
peu d’importance au SoLoMo

13%

22% 25%

30%
31%

29%

32%

7% 10% 8% 11%
15% 13%

46%

10

7 à 9

4 à 6

1 à 3

Application 
mobile

5%

18%

Ventes 
flash

12%

47%

Offres proches 
de ma position

13%

41%

Avis 
utilisateurs

14%

46%

Offres proches 
de chez moi

21%

45%

Possibilité
d’être 

remboursé

31%

37%

Prix

44%

36%

Importance accordée par les sondés à chaque fonction nalité lors du choix d’un site d’achat groupé/ march and
Notation de 1 (pas important) à 10 (très important)

SOCIAL LOCAL MOBILE

Source: Enquête OC&C auprès de 600 utilisateurs clients de Groupon, analyses OC&C

Plus de détails auprès d'OC&C
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Satisfaction des utilisateurs très élevée sur tous les critères

6%

12%
9% 9%

5%

Très satisfaisant

Plutôt satisfaisant

Peu satisfaisant

Pas du tout 
satisfaisant 3%

Réservation

32%

51%

Rapport qualité / prix

42%

50%

2%

34%

55%

Qualité de la prestation

3%

Accueil

34%

54%

Niveau de satisfaction des utilisateurs

1. Très satisfait ou plutôt satisfait sur tout, moins la population très satisfaite sur tout

Source: Enquête OC&C auprès de 600 utilisateurs clients de Groupon, analyses OC&C

Plus de détails auprès d'OC&C
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Après un deal Groupon, 22% des sondés sont revenus dans le commerce et 
37% prévoient de le faire

Taux de retour chez le commerçant (sans coupon Grou pon)

37%

41%

J’y suis 
retourné

Je prévois 
d’y retourner

Je ne prévois
pas d’y retourner

600

22%

Source: Enquête OC&C auprès de 600 utilisateurs clients de Groupon, analyses OC&C

Plus de détails auprès d'OC&C
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Des utilisateurs globalement satisfaits. Quid des c ommerçants ?

Mythe Réalité

Utilisateurs

� Les utilisateurs sont des chasseurs de 
prime

� SoLoMo est la clé du succès

� Les deals de Groupon sont déceptifs

� Groupon ne crée pas de fidélité

� Groupon réveille le chasseur de prime en chacun : 93% 
cherchent le meilleur prix ou la bonne affaire sans idée 
précise et 80% ne dépassent pas le coupon de plus de 10%

� Mobilité, géo-localisation et avis communautaires se 
classent en dernier des critères d'importance

� 92% des utilisateurs satisfaits par le rapport qualité/prix et 
une satisfaction générale au dessus des standards dans les 
services

� 22% des sondés sont retournés dans le commerce et 37% 
prévoient de le faire

Commerçants

� Les commerçants se font des illusions 
sur ce que Groupon peut leur apporter

� Les commerçants sont financièrement 
perdants…

� …et ne renouvelleront pas l’expérience

�

�

�

�

Source: Enquête OC&C auprès de 600 utilisateurs clients de Groupon, analyses OC&C

Plus de détails auprès d'OC&C
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52%

5%

33%

84%

Améliorer mon taux d’occupation

Déstockage de mes invendus

Promotion lors de l’ouverture 

de notre point de vente

Recruter de nouveaux clients

Le recrutement de nouveaux clients est le principal  but des comm erçants : 
Groupon est utilisé comme moteur de trafic et non pas  comme outil de yield

Objectifs recherchés avec l’utilisation de Groupon

Source : Enquête OC&C auprès de 130 commerçants ayant proposé une promotion sur Groupon.fr, analyses OC&C

Objectif recherché
% du total des sondés

60% pour les 35 
commerces de 
moins d'un an

Plus de détails auprès d'OC&C
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Les commerçants considèrent globalement qu’ils obti ennent ce qu’ils 
attendaient des deals Groupon

Objectifs recherchés avec l’utilisation de Groupon e t taux d’atteinte de ces objectifs

100%

91%

86%

Non disponible

Objectif recherché
% du total des sondés

Taux d'atteinte de l'objectif cité
% des sondés recherchant cet objectif

Source : Enquête OC&C auprès de 130 commerçants ayant proposé une promotion sur Groupon.fr, analyses OC&C

52%

5%

84%

33%

Déstockage de mes invendus

Promotion lors de l’ouverture 

de notre point de vente

Améliorer mon taux d’occupation

Recruter de nouveaux clients

89% en 
moyenne 
pondérée

60% pour les 35 
commerces de 
moins d'un an

Plus de détails auprès d'OC&C
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Et pourtant, 71% des commerçants déclarent ne pas a voir gagné d’argent…

71%

Groupon m’a fait
gagner de l’argent

Je n’ai pas gagné
d’argent avec Groupon

29%

Retours financiers pour les commerçants

Source : Enquête OC&C auprès de 130 commerçants ayant proposé une promotion sur Groupon.fr, analyses OC&C

Plus de détails auprès d'OC&C
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… même s’ils sont 65% à vouloir recommencer l'expérie nce

Fidélité des commerçants

Source : Enquête OC&C auprès de 130 commerçants ayant proposé une promotion sur Groupon.fr, analyses OC&C

37%

35%

28%
Je recommencerai

avec la même promo

Je recommencerai 
avec une autre promo

Je ne recommencerai pas

65%

Plus de détails auprès d'OC&C
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Contrairement aux idées reçues, Groupon dispose d’un e base d’utilisateurs et 
de commerçants qui se disent satisfaits et fidèles 

Mythe Réalité

Utilisateurs

� Les utilisateurs sont des chasseurs de 
prime

� SoLoMo est la clé du succès

� Les deals de Groupon sont déceptifs

� Groupon ne crée pas de fidélité

� Groupon réveille le chasseur de prime en chacun : 93% 
cherchent le meilleur prix ou la bonne affaire sans idée 
précise et 80% ne dépassent pas le coupon de plus de 10%

� Mobilité, géo-localisation et avis communautaires se 
classent en dernier des critères d'importance

� 92% des utilisateurs satisfaits par le rapport qualité/prix et 
une satisfaction générale au dessus des standards dans les 
services

� 22% des sondés sont retournés dans le commerce et 37% 
prévoient de le faire

Commerçants

� Les commerçants se font des illusions 
sur ce que Groupon peut leur apporter

� Les commerçants sont financièrement 
perdants…

� …et ne renouvelleront pas l’expérience

� L’objectif assigné aux deals Groupon est atteint dans 89% 
des cas, quel que soit le secteur d’activité

� 71% déclarent ne pas avoir gagné d’argent avec le deal 
Groupon

� 28% recommenceraient avec la même promotion et 37% 
avec une autre promotion

�

�

�

�

�

�

�

Source : Enquête OC&C auprès de 600 utilisateurs clients de Groupon et de 130 commerçants ayant proposé une promotion sur Groupon.fr, analyses OC&C

Plus de détails auprès d'OC&C
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Agenda

�OC&C : qui sommes-nous ?

�Groupon : Mythe et réalité

�Enseignements et perspectives



26
© OC&C Strategy Consultants 2011

Groupon : un modèle certes pérenne, mais qui ira jus qu'où ?

� Groupon : Un modèle dans l'air du temps …

– Internet, mobilité, communautaire, services de 
proximité, soldes flottantes

� … qui repose en fin de compte sur des 
mécanismes éprouvés et intemporels

– de bonnes affaires à prix cassés et des 
commerciaux sur le terrain

� Au bilan, les fondamentaux sont vertueux et la 
machine est auto-alimentée en l'état :

– des clients fidélisés qui répètent leurs achats

– et des commerçants qui apprennent à se servir 
de Groupon et recommencent l'expérience (tout 
en l'adaptant si besoin…)

Un outil de marketing indéniablement 
novateur pour les services de proximité…

� L'avance de Groupon lui confère une expérience 
cumulée qui lui érige une barrière concurrentielle 
monumentale

� Toutefois, 3 enjeux se présentent à lui :

– La diversification vers les produits : suite 
logique mais champ de bataille déjà bien occupé

– Le modèle opérationnel : risque de surchauffe à
court terme puis nécessité de réduire les coûts 
d'acquisition et commerciaux après le passage 
du point df'inflexion

– La valorisation : faire des pertes et consommer 
du cash est naturel pour ce genre de modèle en 
phase d'hypercroissance, mais combien Groupon 
pourra-t-il séduire de clients et combien ceux-ci 
dépenseront-ils auprès des commerces 
partenaires ?

… qui devra affronter des obstacles 
pour poursuivre sa course à la croissance

Plus de détails auprès d'OC&C
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44, Avenue des Champs Elysées
75008 Paris,  France 

Tel : +33 1 58 56 18 00

www.occstrategy.fr

Jean-Michel Cagin, Partner

jeanmichelcagin@occstrategy.fr

+33 661 391 000 

Michel Sasportes, Partner

michelsasportes@occstrategy.fr

+33 661 928 700

Contacts


