1 PRESENTATION DE SHOPMIUM
1.1 Historique

Shopmium est une société par actions simplifiée fondée ex-nihilo en mai 2011 par Eli CURETTI, Quentin DE CHIVRE et Philippe CANTET. Ces trois professionnels du commerce sur internet et de la grande distribution possèdent chacun plus de 15 ans d’expérience dans ces domaines et s’attaquent maintenant au marché du commerce sur téléphone mobile.
Durant l’été 2011, Shopmium a lancé une première version de son application appelée « SHOPMIUM » pour iPhone, sur le marché français tout juste émergeant du couponing mobile. Cette application permet un nouveau type d’interaction avec les marques de la grande consommation.
Pour prémunir ses clients et ses consommateurs contre la fraude, Shopmium a fait breveter (voir annexe 1) une technologie exclusive qui permet le paiement de bons de réductions sur mobile et le remboursement quasi-immédiat du montant de la réduction. Différents contrôles et algorithmes doivent permettre d’identifier et de gérer la fraude potentielle.
Shopmium est également lauréate du concours « startups innovantes » organisé par Neuilly Nouveaux Médias ce qui lui permet maintenant d’être hébergée par la société Kurt Salmon, leader mondial du conseil dans la grande distribution. 
Pour son premier exercice ouvert le 18 mai 2011 et qui se clôturera le 31 décembre 2012, la société prévoit un chiffre d’affaires de 4 034 k€.
1.2 Activité

Shopmium crée, développe et diffuse de nouvelles applications de couponing sur Smartphone. Ses clients peuvent ainsi proposer des avantages inédits à l’utilisateur directement sur son téléphone mobile. Après avoir lancé une première maquette de l’application sur iPhone durant l’été 2011, Shopmium oriente ses travaux de développement sur la transposition de sa maquette sur Android, afin de toucher une part de marché plus importante parmi les utilisateurs de Smartphones.
Le projet que la société Shopmium souhaite maintenant lancer est la conception et l’intégration à sa solution logicielle actuelle, d’algorithmes novateurs permettant :

· le traitement automatique des références produits,

· la personnalisation des offres de réduction grâce à la remontée d’information auprès des marques,

· la fidélisation de l’utilisateur. 

En effet, le but que s’est fixé Shopmium est l’élaboration via ces multiples algorithmes et modules novateurs, d’une preuve d’achat valide et non discutable intégrant simultanément l’automatisme de traitement des références parfois multiples d’un même produit. Shopmium souhaite aussi intégrer la notion de fidélité grâce au développement d’un moteur de prédiction incrémentable dans le temps sur les habitudes de consommation des utilisateurs associé à la localisation des produits consommés. Ce dernier point permettra d’offrir un vrai catalogue de coupons de réduction, pratique, rapide et simple à utiliser puisque personnalisé au plus près en fonction du profil et de l’historique de consommation de l’utilisateur tout en respectant sa vie privée.
1.3 Actionnariat aujourd’hui
Le capital de la société est de 105 000 €. Il est réparti de la manière suivante :

	Actionnaires
	Part de capital

	Pacific Heights Ventures [1]
	33,3 %

	Quantum Ventures [2]
	33,3 %

	Tamarama [3]
	33,3 %

	TOTAL
	100 %



[1] Société par actions simplifiée au capital de 45 000 € détenue à 100 % par Eli CURETTI, co-fondateur et dirigeant de SHOPMIUM
[2] Société par actions simplifiée au capital de 25 000 € détenue à 100 % par Quentin DE CHIVRE, co-fondateur et dirigeant de SHOPMIUM
[3] Société par actions simplifiée au capital de 40 000 € détenue à 100 % par Philippe CANTET, co-fondateur et dirigeant de SHOPMIUM
1.4 Lieu d’exécution des travaux
Le siège social de Shopmium est sis au 11 Rue Tronchet dans le 8ème arrondissement de Paris. Les travaux ont été effectués au 159 Avenue Charles de Gaulles à Neuilly, dans les locaux de Kurt Salmon.
2 LE MARCHÉ DE SHOPMIUM
Shopmium crée un service innovant de m-couponing pour Smartphone. Le m-couponing est la forme dématérialisée et évoluée du coupon « papier », disponible directement sur téléphone mobile et de plus, personnalisable en fonction des habitudes de consommation de l’utilisateur.
Le marché du e-couponing
 en France et en Europe n’a démarré qu’en 2008, faute auparavant de standards communs. C’est en effet cette année-là que Sogec (agence de marketing direct et de promotion spécialisée dans le domaine de la gestion de coupons de réduction et des offres de réductions en général) et HighCo, sous l’égide de Periferm (association technique du commerce et de la distribution), créent le Webcoupon®. Ce nouveau standard offre une solution de sécurisation des e-coupons diffusés par Internet. Il définit un certain nombre de spécifications et de règles opérationnelles à suivre par les émetteurs, et respecte l’intérêt de l’ensemble des intervenants concernés : marques, enseignes et consommateurs. Cette année a marqué un tournant dans le marché du e-couponing puisque suite à la création de ce standard, l'Autorité de la concurrence accepte les propositions de HighCo, Sogec et Periferm pour rendre plus concurrentiel le marché des coupons électroniques.
Mais ce n’est qu’en 2010, que ce marché a littéralement explosé en Europe : l’utilisation de sites de couponing a en effet augmenté de 162% par rapport à 2009, avec 34,9 millions de visiteurs comptabilisés en décembre 2010, selon une récente étude de ComScore. En moyenne, près de 10% des internautes européens ont visité un site de couponing en décembre 2010. La France arrive en tête avec le plus fort taux de pénétration (20,6%) suivie par le Royaume-Uni (17%) et l’Italie (15,2%). Selon ComScore, cette forte croissance provient de l’émergence du site Groupon qui s’est implanté en Europe début 2010 en rachetant l’allemand CityDeal.
Le développement du e-couponing est facilité par une culture du « one-to-one » qui répond parfaitement aux besoins des marques ou des enseignes, mais aussi à ceux des consommateurs. En ligne, sur des sites spécialisés ou auprès de généralistes du commerce en ligne, il s'avère particulièrement attractif dans la mesure où les internautes ont aisément accès à des offres personnalisées, correspondant à des besoins déclarés. 

Mais si Internet a permis de dématérialiser l'émission du coupon, induisant donc des coûts de fabrication et d’envois faibles, l'utilisateur doit continuer de l'imprimer pour le faire valoir en magasin. 

Aujourd'hui, le m-couponing veut aller plus loin en supprimant entièrement le support papier. D’ailleurs une étude du Yankee Group publiée en février 2011, montre que le nombre d’utilisateurs actifs de coupons mobiles dans le monde devrait être multiplié par 13 d’ici 2014, passant de 2,7 millions en 2010 à près de 35 millions d’utilisateurs actifs en 2014.
Le format mobile apporte principalement deux avantages : la numérisation du coupon et la facilité d’utilisation. De plus, le téléphone est un outil plus personnel que son ordinateur portable ou un journal, on l’a toujours sur soi, il est souvent personnalisé (coques, gadgets…), bref il existe un lien particulier entre une personne et son mobile. A ce titre il s’agit d‘un canal d’atteinte quasi permanent (toujours dans sa poche en journée) contrairement aux journaux et catalogues. De plus, il est possible d’affiner le contenu du coupon suivant le lieu (géolocalisation) mais également de cibler suivant les intérêts et goûts de l’utilisateur. Enfin, par rapport au couponing internet, le m-couponing génère du trafic en magasin et permet un datamining
 immense pour les annonceurs.
A cela, il faut ajouter que 69% des possesseurs de smartphone utilisent leur terminal pendant leurs courses, selon une étude du groupe compete.com (groupe d’analyse du trafic web). Pas forcément pour une activité liée à l’achat, en effet, cela peut être de l’email, du sms ou de l’internet, mais cela montre que l’utilisation du mobile pendant ses achats est quasi un réflexe. Or, toujours selon cette étude, parmi 10 outils « marketing mobile », le couponing arrive en tête des préférences des sondés avec 36% des possesseurs de smartphone se montrant intéressés. La pub sms arrive en dernière position avec seulement 15% des interrogés qui désirent en recevoir (Figure 1).
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Figure 1: Intérêt des utilisateurs pour les outils « marketing mobile » 
Au-delà de la constitution d’un nouveau canal de distribution, les promesses du coupon mobile résident dans les possibilités de ciblage et de qualification des habitudes clients avec :
· l’identification de l’utilisateur du coupon,
· la création d’une relation par email, Facebook, twitter etc…
· l’analyse des mots clefs utilisés pour trouver le coupon,
· le lieu, la date et l’heure d’utilisation du coupon,
· l’intervalle de temps entre la recherche du coupon et son utilisation réelle en magasin,
· etc. …
Il ne s’agit que de quelques exemples des possibilités offertes aux annonceurs, mais les données clients apportées par le m-couponing sont impressionnantes car à la croisée du comportement online (recherche, quels réseaux sociaux, etc…) et du comportement réel (quand il est utilisé en magasin, à quelle heure, où etc…).
Le marché du m-couponing semble prometteur, et tous les éléments nécessaires à sa croissance exponentielle sont maintenant réunis : 
· un taux de pénétration des Smartphones et 3G très élevé,
· des habitudes utilisateurs qui changent,

· une véritable demande pour des coupons mobiles.
Le marché démarre, et dans cette phase de forte croissance, les opportunités offertes à Shopmium de se placer sur ce marché sont réelles. 

En parallèle sur le marché des smartphones, Android est devenu un acteur incontournable du milieu des Smartphones avec plus de 35 % du marché des Smartphones en France, dépassant Apple et son iPhone (qui détient 25% du marché). L’institut Gartner a de plus annoncé qu’Android devrait détenir plus de la moitié du marché d’ici à 2015 ce qui souligne une fois de plus l’intérêt financier que Shopmium a à porter son service sur Android.
Le m-couponing est donc un nouveau canal de distribution avec des spécificités fortes (comme le côté très « personnel » de son téléphone) qui permettra à Shopmium de toucher un large panel d’utilisateurs et donc de clientèle du monde de la grande distribution. Ce marché sera exploité grâce à l’application à la fois présente sur iPhone et sur Android, ainsi qu’aux développements novateurs en matière de relation clients et de sécurité, soutenus par la création de nouveaux algorithmes incrémentables en fonction de l’utilisation des consommateurs. 
3 LA CONCURRENCE
Au sein d’un marché qui n’en est encore qu’à ses balbutiements, « SHOPMIUM » n’a à l’heure actuelle qu’un seul concurrent direct en France : PixiWallet®, application développée par l’entreprise HighCo (Entreprise de solutions marketing en communication opérationnelle et traitement de données). Mais la technologie requise pour faire fonctionner Pixiwallet® est basée sur la NFC
 (Near Field Communication), puce électronique fonctionnant sans contact et qui équipe par exemple les pass Navigo. L’avantage de ce système réside dans le fait que l’application peut stocker les coupons de toutes les marques nationales pour être lu dans toutes les enseignes de distribution, équipées d’un terminal de caisse NFC. Lors du passage en caisse, l’utilisateur pose son mobile sur un terminal NFC : la caisse reçoit automatiquement tous les coupons valables, les traite, « brûle » sur le mobile les coupons consommés et applique la réduction. L’inconvénient majeur et qui prévient le bon développement commercial de ce système, est la nécessité du coté client d’avoir un mobile avec puce NFC et pour le commerçant un terminal NFC. 
Or en France, il n’existe pas à ce jour de téléphone avec puce NFC (les premiers terminaux sont annoncés pour la fin 2011). De plus, quasiment aucun commerçant n’est équipé de terminaux de caisse capables de lire et traiter les coupons de réduction NFC. Ces technologies ne seront pas disponibles à grande échelle avant 3 à 5 ans en France. 

C’est pourquoi, Shopmium a décidé de créer une application de m-couponing capable de s’affranchir de cette barrière technologique puisque ses applications pour iPhone et Android fonctionnent sans la technologie NFC tout en garantissant sécurité, fonctionnalité, personnalisation et confort d’utilisation.

D’une manière indirecte, Shopmium est aussi en concurrence avec les sites web de « e-couponing ». En effet, ceux-ci permettent l’impression de coupons personnalisés, même s’ils doivent ensuite être présentés en caisse, comme des traditionnels coupons papier.
De plus, Shopmium s’oppose aussi indirectement à deux marchés établis depuis plusieurs années : 
· le marché en récession du couponing papier, encore présent en France malgré le développement des nouvelles technologies de l’information et de la communication ces dernières années,
· le marché des cartes de fidélité (ou carte du magasin) des enseignes de la grande distribution : si le principe de carte de fidélité est très ancien, il reste néanmoins d’actualité car il a l’avantage de fidéliser le client. Le magasin peut proposer des coupons de réduction automatiques basés sur les achats du client. Cette solution est toutefois propriétaire à chaque enseigne de grande distribution.
Ces offres concurrentes n’apportent ni le relationnel privilégié consommateurs/marques ni la rapidité et simplicité d’exécution que propose l’application de m-couponing « SHOPMIUM ». Ils sont aussi marqués par des défauts spécifiques liés à leur format :
· les bons « papier » à découper dans les magazines et autres catalogues spécialisés, ou les tracts distribués dans les boîtes aux lettres, s’opposent aux nouvelles habitudes de plus en plus inscrites dans un cadre de développement durable des consommateurs d’aujourd’hui. De plus, si les types de promotions sont nombreux : pourcentage du prix total, réduction fixe, pour un achat le second gratuit, etc… les modes de production, de distribution et de remontée coupons sont souvent très lourds et très coûteux. Même si HighCo Data (anciennement Scan coupon) et Sogec sont les 2 principaux acteurs de ce marché en France, ces derniers sont déjà en perte de vitesse depuis plusieurs années et ce de façon constante,
· les sites de e-coupons, appelés deals sur internet, proposent chaque jour aux membres une affaire en or (un diner, une séance de spa,…) à prix cassé (réduction de 40% à 90%), dont ils ne pourront bénéficier que si un certain nombre d’achats est atteint. Mais si le nombre d’acheteurs est insuffisant, la promotion est annulée (sans que les membres s’étant montrés intéressés ne payent). D’autre part, ces deals ne sont valables qu’à l’échelle d’une ville (d’où le terme de « city-deal ») et ce, sur une période très limitée d’environ 24h, voire à une date précise dans beaucoup de cas. Et si Groupon, acteur principal de ce marché loin devant ses concurrents, a multiplié son chiffre d’affaires par plus de 7 500 en à peine 3 ans, passant de 94 000 dollars en 2008, contre 713,4 millions de dollars en 2010, il affiche une perte nette de 540,2 millions de dollars depuis sa création en 2008. Autre signe de faiblesse, le nombre d’avis négatifs d’utilisateurs de coupons sur le site Groupon ne cesse de croitre sur Internet ces deux dernières années. Enfin, ce format n’est pas adapté aux achats de valeur inférieure à 5-10€, le segment principal des coupons.
· les cartes de fidélités, qui peuvent éventuellement être des cartes de micro-crédits, ont pour but d’inciter l’utilisateur à consommer plus ou à l’attacher à un point de vente, une enseigne ou un groupe d’enseignes en le récompensant par des avantages marchands ou des services particuliers. Toutefois l’étendue des avantages et services proposés reste très limitée et varie énormément d’une enseigne à l’autre. Elles sont même payantes dans certains cas pour un bénéfice plus que limité.
Shopmium se place sur un marché nettement plus novateur avec le m-coupon. Ce marché est encore très peu développé en France mais promis à un bel avenir au vu des récentes études menées sur le sujet et des chiffres encourageants.
4 LA STRATÉGIE
4.1 L’offre proposée par SHOPMIUM
L’offre conçue et proposée par Shopmium permet une rapidité et une simplicité d’exécution que ne pourront jamais atteindre aussi bien le coupon « papier » que le e-coupon. Cette offre permet aussi un ciblage des coupons en fonction du profil et de l’historique de l’utilisateur avec de plus, la possibilité de recevoir son remboursement directement sur son compte bancaire ou son compte Paypal. L’utilisateur peut choisir d'être prévenu lorsqu'une promotion devient disponible directement sur son smartphone. Ce qui est particulièrement utile pour les promotions présentes en nombre limité. Inversement, s’il ne souhaite pas être dérangé, il peut simplement désactiver les notifications et retrouver les informations dans l'application lorsqu’il le décidera.
Shopmium souhaite pousser plus en avant la technologie de la première maquette conçue initialement pour valider le concept de m-couponing. La société veut engager des travaux de recherche et développement pour concevoir de nouveaux algorithmes d’automatisation de traitement et de fiabilité au sein de son application. L’application finale pourra grâce à ces algorithmes générer des preuves d’achat fiables dans 100% des cas. De plus, afin de proposer des offres toujours plus adaptées aux besoins et habitudes de l’utilisateur, Shopmium souhaite créer un moteur de prédiction.
Pour atteindre ces objectifs et concevoir une application présentant de nouvelles fonctionnalités à la pointe de l’innovation technique, Shopmium doit mener des travaux de R&D, objets du présent dossier.
4.2 Les clients de SHOPMIUM
Les clients de Shopmium sont des marques reconnues du milieu de la grande consommation. Aujourd’hui, on peut citer :
· Michel & Augustin,
· Coca-Cola,
· Cadum,

· Gü
· Innocent
Actuellement, Shopmium est en négociation avec :

· Kraft

· Procter & Gamble

· Danone,

· L'Oréal,

· Weekend Desk,

· Madrange,

· Saint Hubert,

· Marie,

· Evian,

· Unilever,

· Wilkinson,

· Gilette,

· Clarins,

· Yoplait,…
Ce portefeuille client représente une gamme importante et diversifiée de produits allant de l’alimentaire à l’hygiène & beauté en passant par le tourisme afin de satisfaire un large panel d’utilisateurs. 
Le but est de réussir à toucher toutes les marques présentes dans les grandes enseignes de distribution tels que Carrefour, Leclerc, le Printemps, les Galeries Lafayette… afin d’offrir à l’utilisateur la possibilité de bénéficier d’offres personnalisées quel que soit le magasin dans lequel il fait ses courses.
� E-couponing : Technique de marketing en ligne consistant à utiliser des bons imprimables pour faire la promotion d'un produit ou d'un service auprès du consommateur, donnant droit le plus souvent à une réduction dans les points de vente physiques d'une enseigne (Source : � HYPERLINK "http://www.futura-sciences.com" �www.futura-sciences.com�)





� Datamining : Ensemble des techniques et de méthodes du domaine des statistiques, des mathématiques et de l'informatique permettant l'extraction, à partir d'un important volume de données brutes, de connaissances originales auparavant inconnues. Il s'agit de "fouilles" visant à découvrir "de l'information cachée" que les données renferment et que l'on découvre à la recherche d'associations, de tendances, de relations ou de régularités (Source : � HYPERLINK "http://www.ultra-fluide.com" �www.ultra-fluide.com�)





� Technologie NFC : (Near Field Communication) La communication en champ proche (Near Field Communication), habituellement appelée NFC , est une technologie de communication sans-fil à courte portée et haute fréquence, permettant l'échange d'informations entre des périphériques jusqu'à une distance d'environ 10 cm. Cette technologie est une extension de la norme ISO/CEI 14443 standardisant les cartes de proximité utilisant la RFID (Radio Frequency IDentification), qui combinent l'interface d'une carte à puce et un lecteur au sein d'un seul périphérique. Un périphérique NFC est capable de communiquer autant avec le matériel ISO/CEI 14443 existant qu'avec un autre périphérique NFC, et est tout autant compatible avec les infrastructures sans-contact existantes déjà en utilisation dans les transports en commun et les terminaux de paiement. La NFC est à la base conçue pour un usage dans les téléphones mobiles. (Sources : fr.wikipedia.org, � HYPERLINK "http://www.journaldunet.com" �www.journaldunet.com�)








6 / 32
Demande d’aide pour le développement à l’innovation auprès d’Oséo-Innovation

