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1. LE MARKETING A LA BASE DE LAPYRAMIDE

Annual Per Capita Income* Tiers Population in Millions

BOP comme clients BOP comme

More than $20,00 75 - 100 producteurs

* Augmenterleniveaude | ¢ Créerdesemplois

$1,500 - $2,000 1,500- 1,750 vie * Augmenterles
* Produits/services a prix revenus
abordables
Less than $1,500 4,000

* based on purchasing power parity In U.S$
Source: U.W. Wolrd Developpement Reports

Moins de 2$ par jour — dépenses vitales
Beaucoup de fausses présuppositions: le bas de la pyramide n’est pas un marcheé intéressant

—> Repreésente une grande opportunité pour les multinationales



Pourcentage de la
population vivant
dans l'extréme

pauvreté

18-99%
9-18%

® 3-9%

® 0-3%

@ Non disponible

* Pour la Banque mondiale, |""extréme pauvreté” se situe a moins de 1,90 dollar par jour.



1. LE MARKETING A LA BASE DE LAPYRAMIDE

Marketing a la base

écologique de la pyramide

un environnement naturel et
viable

Marketing social

* Questions éthiques: Pousser e
des individus qui ont peu de durable
revenus a consommer? social e

unecomrpgnauté équitable une économie
nourriciére suffisante




1. LE MARKETING A LA BASE DE LAPYRAMIDE

Creer de la demande et du pouvoir
d'achat

Trouver des solutions locales
Education des consommateurs
Innovation a la base de la pyramide

Creating Buying

Power

Access to credit

Income generation

Shaping

Improving Access Aspirations

Distribution systems
Communications links

Consumer education

Sustainable development

Tailoring Local

Solutions
Targeted product

development
Bottom-up innovation




1. LE MARKETING A LA BASE DE LAPYRAMIDE

TOP-DOWN BOTTOM-UP
* R&D dans les pays developpés * Construire une base de
* Pas de transfert de connaissances soutien local
* Creation d'une dependance * R&D specifique
e Pas de créations de richesse * Nouvelles alliances
localement * Creer des emplois localement
e Reéinventer les structures de
coUts




1. LE MARKETING A LA BASE DE LAPYRAMIDE

* STRATEGIE D'INNOVATION

A A




1. LE MARKETING A LA BASE DE LAPYRAMIDE

« PENETRATION DU MARCHE: TOP - BOP - BOP

Country A ; Country B Country A

------- Knowledge-based boundaries of markets *Transfer of market knowledge



2. LA PROBLEMATIQUE: L'ACCES A L'EAU POTABLE

* Moteur de developpement et de
reduction de la pauvrete

mun | gl

* ONU (2010),: “L'acces a I'eau potable WITHOUT EVEN @
! g BASIC 2 ouT0F §

est un droit fondamental, essentiel au DRINKNG PEOPLE
plein exercice du droit a la vie et de SERVIES [T
tous les droits de 'homme” e
* 50-100 litre/jour par personne C e

700 MILLION PEOPLE
f I

* coUts de l'eau < 3% du revenu du meénage
* localisation < 1000 m de |'habitat
* temps de collecte < 30 minutes - R W

st STILL PRACTISE

OPEN DEFECATION

@) Seveiorment GLIALS



2. LAPROBLEMATIQUE: L'ACCES A L'EAU
POTABLE

SDG 6: " Assurer la disponibilité OBIECTIFS:.: Bﬁﬁféfﬁ

et la gestion durable de |'eau et ma | 4rE
de I'assainissement pour tous” E -
* Criteres: § neaor

e accessibilite
* Disponibilité

iy 7 CHANGEMENTS U "‘BJECTIFS
e potabilité a N ccoemoroion

La réalisation de cet objectif contribue au progres d'autres objectifs
* Education: Unicef (2015), “la reduction du temps passé a la collecte de I'eau augmentait la

frequentation scolaire, en particulier pour les jeunes filles”
* Egalité des sexes/ économie: Opportunites pour les femmes d’exercer une activité lucrative et donc de

briser le cycle de la pauvrete.



2. LA PROBLEMATIQUE: L'ACCES A L'EAU
POTABLE

¢ COmPOSition: 7,5% dleaU Salée Distribution of Global Water Resources
et 9% deau dace

* Consommation actuelle: 4500 \ \ \
milliards de m3 a0 | _

Agriculture: 70% Industry: 20% Private Consumption: 10%

P |

Basic Needs: 25 Liters Additional Needs

* L'eau potable est un luxe pour
ces populations

* Croissance demograph'que: Congo, DR: Business at the Base of the Pyramid
changement climatique et

manque infrastructure de
traitement de l'eau

* Dans certaines capitales (ex:
Burkina Faso): distribution
rationnee




2. LA PROBLEMATIQUE: L'ACCES A L'EAU
POTABLE

* L'etude de Water for all program in Jakarta: “"Dans les bidonwvilles, il
faut 7,5 $ pour 1 m3 d'eau alors que le prix officiel pour les ménages
raccordés au reseau public d’eau potable est de 0,22 $ pour 1 m3”

* L'eau embouteillee est proposée en Suisse des 30 centimes, les 1,5
litres. Les marques locales par exemple au Burkina Faso se vendent a

500 francs CFA (environ 1 franc suisse).

* Evian ou Vittel colte 1000 francs CFA = inaccessibilité par une
grande majorite de la population



2. LA PROBLEMATIQUE: L’ACCES A L'EAU
T

« ONU/UNICEF(2017): AEEEE

DES MILLIARDS DE PERSONNES MANQUENT ENCORE

0) /ICES D'APPROVISIONNEMENT EN EAU 2 ETABLISSEMENTS DE SANTESURS

* 29% de la population mondiale n‘ont € SRS DIPPADSONEUET o
pas d’‘acces a une eau potable a leur i s
domicile. -‘l

* 263 millions de personnes doivent se b
rendre a un point d'approvisionnement a
plus de 30 minutes —

* 159 millions de personnes boivent |'eau 'j_ g;;;fgﬂMNU"NE;E ——
non traitéee: 361 0oo enfants meurent de
diarrhées. @ YOIA20

" TH;RE\IEN]R LAECF[]VI[] 19

* Problematique en lien avec la gestion
de |Iep|‘dem|e aCtue”e: Le |avage des CERTAINS PAYS ONT UN DEFICIT DE FINANCEMENT
malns a |leaU et aU Savon DE 61 % pour ATTEINDRE LES CIBLES RELATIVES

ALEAUE L\ LASSAINISSEMENT




2. LA PROBLEMATIQUE: L'ACCES A L'EAU
POTABLE

* Solutions innovantes et prometteuses: filtre a eau; le chlore et les
Kiosques a eau

* Solutions qui se caracterisent par:

* adressees a cette population

* attention se porte maintenant sur la qualite d’eau et non plus sur la quantite
d'eau

* souvent en collaboration avec les gouvernements; les ONG

* des initiatives privées dans les lieux ou les services publics sont pratiquement
Inexistants



Les 4 modeles commerciaux

1. Le reseau d’eau centralise

* L'amélioration de I'approvisionnement des
zones rurales

* |'amelioration des infrastructures

2. Le traitement communautaire
decentralise

* Diverses coalitions de communauteés, de
micro-entrepreneurs ou les organisations
externes ont construit des Kiosques a eau

* Exemple: Swiss Fresh Water




Les 4 modeles commerciaux

3. Le traitement permanent de I'eau a domicile

* Probleme d’accessibilité en raison des coUts
initiaux et des coUts de remplacement des
filtres/batterie

* Exemple: les filtres a eau

4. Le traitement provisoire de I'eau a domicile

* Ce sont des produits a base de chlore pour un
traitement de |'eau sur une courte période

* Exemple: Procter & Gamble




LES SOLUTIONS SELECTIONNEES

PG @
& FRESH
WATER

Traitement provisoire Traitement de l'eau
de I'eau a domicile communautaire

decentralise



3. LASOLUTION P&G

* Multinationale americaine * Chiffre d'affaire de USD 65 milliards par
* Active dans les produits de an
consommation courante * 65 marques

* 105’000 employés * 10 categories de produits

FAMILY CARE

Bk

GROOMING ORAL CARE PERSONAL HEALTH CARE SKIN & PERSONAL CARE




P&G - Purifier of Water

Invente par les scientifiques P&G
specialisés dans les produits de

lessive/blanchisserie P&G(

Production centralisee au PURIFIER OF

Pakistan WATE R‘

L _..‘ g

 Mise sur le marcheé en 2001

* Démarche commerciale jusqu’en Each Packet Treats
iers/ <. alions
2005 of Water

* Depuis 2005, vendu uniquement a Cotchen wypochiorte. 0346%
des organisations humanitaires

NET CONTENTS: 49 (0Mao2)




COMMENT CA MARCHE?

* Un sachet (4 grammes) permet
de purifier 10 litres d'eau

* Necessite 2 seaux, 1 filtre (piece
de tissu) et une cuillere/spatule

* La preparation dure 20-30
minutes

* Le sachet contient du sulfate
ferrique en poudre (un floculant)
et de I'"hypochlorite de calcium
(un désinfectant)




EFFICACITE

* Réduction des bactéries, virus
et parasites

* Suppression des métaux lourds
et des pesticides

 Diminution des troubles
digestifs

* Amelioration de l'aspect visuel

* Longue duree de validite des
sachets




IMPLEMENTATION

* P&G opere de deux facon:

* Recouvrement partiel des co0ts (3.5
ct./unite.)
* Distribution gratuite entierement

subventionnée (situations
d’urgence/catastrophes naturelles)

* Revente par des ONGs dans differents pays

» P&G ne fait pas de profits sur les ventes

* N'inclut pas les frais de transport,
distribution, éducation...etc.

* Prix de revente au consommateur final
d’environ

* 10 centimes/unité (1ct./litre)



4. LASOLUTION SWISS FRESH WATER

Création du 1 18r¢ installation au
prototype Senegal 140 kiosques au Sénégal

g e Test au Pakistan Premiéres machines en
Création de SFR o e e

WEST
AFRICA
WATER

Y oo

g

L’EAU QUE TOUTE LA FAMILLE ADORE




COMMENT CA MARCHE?

* Fabrication dans le canton de
L’EAU QUE TOUTE LA FAMILLE ADORE F ri bO U rg

DIAM’'O Production

Une marque Swiss Fresh Water

* 300l/j a 4'000l/j selon la machine
* 40% efficacité de filtration

* Osmose inverse

CoUts

9 EcoLoGIQUE
Y LEGERE ET GOUTEUSE

9 EXCELLENTE POUR LA SANTE - maChlne. SIOOO eUFO

WES
WATER f¥voO * maintenance: 2’000 euro/an



Mise en service & suivi

* divers captures dans la
machine

* ordinateur & carte SIM integré
* entretien chaque 4-6 semaines

* 100% des machines en contrat
en etat de marche

* garantie de 5 ans

O

JUSQUA
4'000 L
D'EAU POTABLE EN
24H/
MACHINE

122

-
1]
&

4

ETAGES DE FILTRATION
DONT
LULTRA FILTRATION
ET LOSMOSE INVERSE

A
CONNEXION PAR
TELEMETRIE
POUR UNE
MAINTENANCE

ET UN SUIVIOPTIMAL
24H/24H

1t

LA POPULATION

AIME LE GOUT
DE CETTE EAU

X

SIMPLE D'UTILISATION
ETDENTRETIEN
«PRET A LEMPLOI»

AFIN QUE N'IMPORTE
QUIPUISSE ETRE
FORME POUR LA

MAINTENANCE

i

ROBUSTE
ETSIMPLEA

TRANSPORTER

RENTRE DANS
UNE VOITURE

80 KG

136X 48X 48CM

®

T A"
HA4H

FAIBLE CONSOMMATION
ELECTRIQUE

¢
400 WH - 0.4 KWH \‘

RESEAU
110-240VAC
)

ENERGIE SOLAIRE

24C DC

K// %\

77\
Vi v
AN

s

QUI REPOND AUX CRITERES DE
LOMS
(ORGANISATION MONDIALE
DE LA SANTE)




LES KIOSQUES - MODELE

* Forfait a prépaiement

* calqueé sur les telephones
mobiles

* 2 formules:
e 500'000l/an — 4200 €
* ouU1'000'000l/an — 6’100 €
* Prix de vente
* 0,01-0,04¢euro/l selon le lieux
* 3-4Xx moins cher qu’en bouteille




bluetec

Office for Economic : : 0

Affairs and Innovation State Secretariat for REPIC Swiss Agency

WE SUPPORT (SPEN Economics Affair SECO For Development

and Corporation SDC

Distribution gratuite

Vente de I'eauy, financer I'entretien
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* Produ
» Vente

SWISS
FRESH
WATER

ction

» Entretien

Maintenance

entretien

Distributeurs (SENOP)

+ entretien
Vente Forfait

Opérateurs publiques,
Collectivités, ONG, ...

Opérateurs Privés,
Water kiosques, hotels




c. ANALYSE DES SOLUTIONS

* L'idee est que les entreprises se concentrent
non pas uniquement sur la valeur
economique qu'elles créent, mais aussi sur
la valeur environnementale et sociale

qu’elles créeent, ou detruisent. Marketing a la base

écologique de la pyramide

un environnement naturel et
viable

Marketing social

La performance sociale et e
environnementale peut étre mesuree de

facon objective, c’'est pourquoi les " .
entreprises devraient utiliser ces résultats e communante \CRETR ©oonoMmique
afin d’améliorer leurs performances it suffisante
sociales et environnementales.

durable




(-) emballages individuels
P&G (-) émissions relatives au transport
(+) pas d'usage de bouteilles en plastique

W 'Y

el
(+) permet de satisfaire un besoin de base

(-) échec commercial
(+) aspect éducatif (-) solution pas rentable financierement
(+) impact positif sur la sante (-) pas de creation de richesses



(-) Pas de creation de pouvoir d'achat
(-) Le consommateur n‘a pas de role
dans la chaine de valeur

&

Creation de

Pouvoir
d’achat

(+) Ameélioration de l'acces a
I'eau potable

Faconner
I'aspiration

Ameliorer
I'acces

(-) Pas d’ameélioration des
infrastructures locales

Créer des

solutions
locales

(+) Education des consommateurs
(+) Collaboration avec des ONGs

(-) Création d'une dependance aux

(-) Solution universelle, produits importes produits d'une MNE

(+/-) Innovation Top-Down
(-) Pas de recherche d'information localement




CRITIQUE DE LASOLUTION P&G

Les sachets individuels
 Faible capacité a traiter les déchets dans les pays concernés
« Utilité du sachet questionnable (communication/logo?)

Centralisation de la fabrication au Pakistan
* CoUts de transport eleves pour les ONGs
* Création d'emplois limitée a un seul pays
* Pourquoi ne pas créer des petites unites de production a des endroits stratégiques ?

»P&G a développé cette solution en se concentrant sur ces ressources et ces
connaissances mais sans se soucier reellement des besoins des populations locales.

» Motivations peu claires, opportunisme ?
» Solution non economique et non écologique, purement sociale.
» Creation d'une sorte de déependance pour les consommateurs.

>l aurait été intéressant d'investir localement afin de contribuer a la construction
d’infrastructures dont puissent bénéficier les communautes locales.




(+) panneaux solaires
(-) usage de bouteilles en plastique
(-) transport

/4 ] 7 - b
(+) creation d’emploi au niveau local (+) financement des machines en

(+) collaboration locale leasing

(+) impact positif sur la santé (-) entretien coUteux

(+) transfert de savoir (-) rentabilité a long terme



SWISS
FRESH
WATER

(+) Creation d’emplois directs &
indirects

(+) le consommateur peut devenir
acteur

Creation de

(+) forte communication
local sur le prix

(+) multiples possibilites de

distributions

Faconner
I'aspiration

Ameliorer

Créer des
solutions

(+) Solution innovante & adaptée

localement
(+/-) TOP-BOP-BOP

(+) Travaille avec des ONGs
(+) soutien a I'entreprenariat
(+) soutien aux villages ruraux
(+) amelioration sanitaire

(-) dependance a l'innovation
etrangere




CRITIQUE DE LASOLUTION SFW

La machine

* faible efficacité — 40% de l'eau filtrée est potable

* coUt eleve (sans soutien externe)

Capacité d'adapter I'approche a des pays moins développés?
* lenteur du processus opérationnel

 dépendant des infrastructures locales

* solution a petite echelle

» SFW a déeveloppé cette solution en se concentrant sur des _connaissances etrangeres mais en
se souciant et collaborant avec les populations locales.

» Solution équitable a son echelle mais pas réellement durable
» Repose sur la nécessite d'avoir des infrastructures de bases déja présentes sur place

> |l pourrait étre intéressant de s'allier avec des plus grosses ONGs pour obtenir plus de
ressources, travailler sur |'efficacité de la machine et transferer les connaissances.




CONCLUSION

L'approche "StartUp” permet de développer une solution efficace,
adaptee localement, mais avec un impact limite au niveau global.

xK*

L'approche "MNE" permet de developper une solution universelle,
disponible a large echelle, mais qui n‘est pas optimale et pas
profitable.

KE*x

Une approche conjointe entre StartUps et MNEs pourrait étre une
facon d'adresser le marketing a la base de la pyramide.



CONCLUSION

Une solution durable au probleme de I'eau potable passe par la
construction d’infrastructures adaptees aux conditions locales
(infrastructures existantes, climat, situation économique...etc).

Les differents objectifs de developpement durable sont
interconnectes et la resolution d'un objectif specifique aura un
impact positif sur I'ensemble des objectifs a atteindre.

OBJECTIFS¢.: DURABLE

s f O, J 105 =
& | = o

—
v

16 Girenos Jf 17 %" [
o (e OBIECTIFS
DURABLE
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