[image: image1.emf]
[image: image2.jpg]NOMY

ESPONSIBLE

C

0

ﬁ)RLD ;

LE

L

FORUM L




    







… THEMATIC LUNCH SUMMARY … SYNTHESE DEJEUNER THEMATIQUE … THEMATIC  





DEJEUNER THEMATIQUE : Quel Business Model pour les publics précaires ?





CONTEXTE 





A l'heure où la crise fragilise un nombre croissant de foyers, les entreprises se penchent sur la manière de rendre leur offre accessible aux personnes en situation de précarité. L'optique du déjeuner était alors de réfléchir à comment, pour une entreprise, intégrer dans son modèle de développement une réponse qui, sans obérer la qualité, intègre des contraintes-prix plus fortes ? Plus précisément, nos invités orienteront le débat autour de la question du Low Cost et de ses limites, de sorte à en différencier au mieux les politiques destinées aux publics précaires mises en place dans leurs propres groupes.


Les invités: François Rouvier, Directeur du pôle mobilité durable et social business de Renault, Sophie Fourchy, Déléguée Générale de la Fondation Carrefour, Jacques Berger, directeur de l’action tank d'HEC Entreprise et Pauvreté aux côtés de Violaine du Châtellier.


SYNTHESE DES DEBATS





Redéfinissant tout d'abord la notion de précarité malgré l'absence d'uniformisation sur la définition comme “l'absence d'une ou plusieurs des sécurités permettant aux personnes et aux familles d'assumer leurs responsabilités élémentaires et de jouir de leurs droits fondamentaux”, Violaine du Châtellier tient d'abord à rappeler qu'après une hausse sur les quatre dernières années, plus de 8,8 millions de français vivent encore aujourd'hui sous le seuil de 977€ par mois seul ( et 2052€ pour une famille avec deux enfants), sachant que


60% d'entre eux vivent avec la moitié ou moins de ces seuils. De là Violaine du Châtellier lance alors le débat sur les enjeux pourtant trop souvent oubliés par les entreprises de ce segment de marché qui représente près de 15% de la population totale française de sorte à souligner l'importance tant d'un côté que de l'autre d'une meilleure et plus importante prise en compte des populations précaires. S'engagera alors la discussion sur les actuels projets de Renault, Carrefour et HEC Entreprise et Pauvreté en ce sens, et notamment ceux s'engageant chez chacun à offrir des produits de qualité à des populations précaires au prix très bas qu'est leur prix marginal, sous l'idée que les frais non-marginaux habituels (R&D, frais de communication et de marketing etc.) seront amortis sur les marchés classiques (sachant qu'ils représentent entre 30 et 50% du prix de vente normal d'un produit).


Jacques Berger nous parlera alors de l'action de l'association “Optique Solidaire” en grande partie élaborée par HEC Entreprise et Pauvreté dont l'idée est justement de donner accès aux populations précaires à un équipement optique vendu sur le marché classique mais à un prix environ deux fois moins cher bien que sans altération aucune de la qualité du produit et chez un opticien classique. Cela est alors rendu possible par l'appui sur les seuls coûts marginaux des produits en question, à l'inverse du Low Cost qui rognerait sur la qualité du produit et des services (ce qui peut par ailleurs être fort nuisible à terme lorsque l'on parle de produits de santé). De même Francois Rouvier nous expliquera en détail le projet “un garage solidaire” de Renault dont le principe repose sur un engagement volontaire de la part d'un certain nombre de garagistes locaux à ne facturer, auprès de tout un pan de la population défini au préalable, que les coûts marginaux de tout acte en garage. Cependant, si tant Jacques Berger que Francois Rouvier avouent avoir craint un long moment d'être très rapidement victimes de leur succès, et si chacun des deux projets fut dès le début fort d'effets positifs ( très grande satisfaction de la part des concernés ayant profité de l'un ou l'autre type d'offre en même temps qu'un regain de motivation de la part des opticiens ou garagistes engagés dans l'un ou l'autre des projets du fait d'actions “redonnant sens à leur activité”) il apparaitra au final que le retour sur offre sur de ces deux types d'action fut de seulement 10% environ .


A cela, l'ensemble des participants au déjeuner a alors argumenté sur les possibles explications d'un si “faible succès” malgré la réelle attractivité des offres en soi, parmi lesquels notamment les phénomènes de honte et donc de rejet de l'aide ainsi que les phénomènes de méfiance généralisée quant aux offres de solidarité (souvent assimilées à des publicités d'offres mensongères) de la part des populations concernées. Il a en alors été conclu de l'importance d'une réelle déstigmatisation générale des procédés d'aide aux publics précaires tels qu'ils soient et d'un focus tout particulier mis sur un ciblage intelligent des publics touchés de sorte a enfin répondre aux réels besoins de tout un chacun car “à force d'avoir stéréotypé les segments de la population par la consommation, c'est à eux maintenant de nous le faire valoir en retour et nous ne faisons qu'y perdre” (Sophie Fourchy, Carrefour) . Chaque entreprise doit alors créer son propre modèle d'approche des publics précaires selon son activité, ses possibilités et son public touché plutôt que de vainement appliquer des modèles RSE déjà préconçus et souvent inadaptés. Se voit alors être là l'opportunité de remobiliser davantage les aspects d'innovation et de souplesse au sein des entreprises et très certainement de les restimuler de la sorte.





Ils l'ont dit :


“ Tout le monde a un peu oublié ce qu'était le marketing: étudier les besoins des ACTEURS, et non pas seulement les besoins de leur propre vanité.”


Sophie Fourchy, Carrefour


“ Il est grand temps de remobiliser du marketing et de le faire force des solutions que l'on propose de sorte à enfin trouver non plus des cache-misères mais de vrais et nouveaux modèles à long terme.” Violaine du Châtellier, Debout Magazine.
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Indiquer ici les phrase-clés, les citations à retenir, les formules choc mentionnées durant la conférence


« texte de la citation » Initiale prénom Nom entier,  nom de l’entreprise (ex : E. Laville, Utopies)
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Déjeuner Thématique organisé et animé par : 





Nom de l’organisme (cf catalogue) 





Violaine Du


Châtellier, éditeur du


magazine Debout,


nouveau magazine


destiné aux


populations précaires,


et dont le premier


numéro est a paraître


le 5 Novembre 2013.


Elle est égalememt à


l'origine de la


Fondation Violaine du


Châtellier qui a pour


mission de développer


et/ou valoriser des


solutions d’information,


de communication, de


formation, de


valorisation e t


d’insertion pour


soutenir la lutte contre


la pauvreté, e t


promouvoir l’inclusion


économique et sociale


des individus.
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http://www.fondationcar


itasfrance.org/fondatio


ns-abritees/?cat=fondationsfamiliales 








> Rapporteur : 


Mathilde Everaere


Sciences Po Lille








