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Entreprise & Progrés et KPMG Innovation présentent le Business Re-Model Canvas,
un guide pratique inédit pour redéfinir les business models
sous le prisme de la création de valeur a impact.

Paris, le 4 juillet 2023

Lors de la derniére assemblée générale d’Entreprise & Progrés dont le theme phare était consacré
aux questionnements qui entourent la notion de croissance, le think tank a présenté un guide
pratique inédit pour repenser son business model et accompagner les dirigeants dans I'intégration
de la notion d’impact positif au service de la transition durable et de la transformation de 'économie.
Le Business Re-Model Canvas est une réinterprétation de cet outil universel qu’est le Business Model
Canvas bien connu des chefs d’entreprises, car il leur permet de penser chaque composante de leur
modele d’affaires.

Aujourd’hui, les dirigeants qui souhaitent se lancer dans des démarches d’'impact sont confrontés a de
nombreuses questions : comment faire évoluer son business model pour intégrer les principes d’un
nouveau modele de croissance ? Comment développer un modeéle d’affaires plus vertueux qui place
I'impact positif au cceur des activités ? En effet, il est de la responsabilité de chaque dirigeant d’amorcer
une réflexion autour de son modele d’affaires pour garantir les conditions de la transformation de son
modele vers une meilleure intégration de I'impact social, économique et environnemental.

Afin de rendre cette transformation accessible a tout type d’entreprise, il était important de s’appuyer
sur un outil connu de tous : le Business Model Canvas. Dirigé par Albane Liger-Belair, directrice de
I'innovation de KPMG, et Benjamin Zimmer, CEO de Silver Alliance, le groupe de travail a questionné
chaque composante du Business Model Canvas sous le prisme de la création de valeur a impact social,
économique et environnemental :

- Le BMC prend en compte les clients et les partenaires clés dont la relation avec I'entreprise est
contractualisée. Qu’en est-il de 'ensemble des parties prenantes ?

- Le BMC propose une proposition de valeur uniquement financiere. Qu’en est-il de la
performance extra-financiére ?

- Le BMC liste les activités clés de I'entreprise. Mais qu’en est-il de leur impact sur
I'environnement, la société dans son ensemble ?

Le Business Re-Model Canvas propose d’accompagner tout dirigeant d’entreprise dans son
qguestionnement de I'ensemble de son modéle d’affaires en prenant en compte les notions de parties
prenantes, de valeur partagée, de durabilité, de responsabilité...

Fidele aux engagements d’Entreprise & Progres, l'idée est que les dirigeants puissent créer de
nouveaux modeles de « CROIS-SENS » pour favoriser un progres plus vertueux.

Contact presse

Entreprise et Progrés — Claire-Agnes Gueutin
Mail : claire-agnes.gueutin@entrepriseprogres.com
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A propos d’Entreprise et Progrés

Entreprise & Progrés réunit des dirigeants qui placent I’'Humain au coeur des entreprises.
Depuis plus de 50 ans, notre think tank cherche a transformer la Société pour allier
responsabilité sociale, environnementale, et économique, en réunissant les dirigeants
sensibles a la création de valeurs (et pas seulement de la valeur actionnariale), et en révélant
ces dirigeants pionniers pour mobiliser I'action de tous.

A ce titre, I'association agit en coopération et concertation avec les institutionnels, les
politiques, les académiques et les experts pour étre le trait d’union avec les responsables
d’entreprises qui portent une vision du progrés pour la Société, un progrés responsable et utile
pour tous, qui serve une Société régénérative, optimiste et moins inégalitaire.

A propos de KPMG Innovation Lab

Linnovation Lab de KPMG a pour mission d’inspirer et d'accompagner nos clients dans leurs
démarches d’innovation. Nous apportons une vision 360°de I'innovation, explorons les réalités
de demain et favorisons la rencontre entre grands groupes et acteurs de I'innovation pour faire
émerger de nouveaux concepts et projets. En nous appuyant sur notre écosysteme d’open
innovation, nos méthodologies et nos experts pluridisciplinaires, nous codesignons avec nos
clients des solutions innovantes en réponse a leurs problématiques spécifiques.

Leader de I'Audit et du Conseil, KPMG réunit en France 11 000 professionnels engagés a agir
pour une nouvelle prospérité, au service des entreprises de toute taille. 100 ans apres sa
création, KPMG devient en France entreprise a mission avec pour raison d’étre d’ceuvrer et
d’innover avec passion pour batir la confiance, allier performance et responsabilité, faire
grandir les talents au coeur de I'économie, des territoires et de la société. Fort de son modele
multidisciplinaire, KPMG combine les expertises sectorielles, ESG et numériques en s’appuyant
sur son Centre d’Excellence d’ESG et ses 1 000 experts du digital en France pour accompagner
les projets de croissance et de transformations de ses clients dans tout le territoire.

KPMG apporte a ses clients la puissance d’un réseau mondial pluridisciplinaire dans 143 pays
et se singularise par son maillage territorial en France.

A propos de la Silver Alliance

La Silver Alliance est la premiere alliance d’entreprises du bien vieillir a domicile qui
référence les meilleures solutions, pour permettre aux Francais de rester vivre chez eux le
plus longtemps possible ; ce pour répondre au mieux a la transition démographique et a la
seniorisation de la société. Cette initiative unique en France réunit 33 spécialistes du secteur
en apportant des offres de produits et services complémentaires, bénéfiques au bien vivre et
au bien vieillir a domicile.
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Comment redéfinir ENTREPRISE EWE
notre business mode/ &PROGRES
sous le prisme Innovation Lab
REM 0 D E L dune croissance
vertueuse ? B
~ ™
ECOSYSTEME IMPACT DES ACTIVITES CLES PROPOSITION DE VALEUR RELATION CLIENT ENGAGEE COMMUNAUTES
DE PARTIES PRENANTES GLOBALE DE CLIENTELE
Celie catégorie ne considére pas Dans les modéles dentreprise
Dans les modéles d'affaires uniquement les activites clés de La proposition de valeur de I'entreprise classiques, la relation client est La consommation est un puissant
traditionnels, seuls les parienaires I'entreprise, mais également leur ne peut plus étre financier i axée surla levier de la transition. Afin de mieux
directs sont véritablement considéres, impact. Cela suppose dong: et doit inclure la performance extra- et la fidélisation sans intégrer la notion segmenter la clientéle, il est nécessaire
leurs relatins étant isé -un i sur les financiére. Cette nouvelle proposition de dimpact sur la Saciété. Désormais, la
I s'agit ici de regarder l'ensemble des activités existantes pour évaluer les valeur globale invite & questionner quels relation entreprise - clients doit aller plus age, classe sociale, lieu d'habitation,
parties prenantes - organisations non retombées sociales, sociétales et sont les indicateurs clés de performance loin et s'engager autour de nouvelles etc.) des caractéristiques affinitaires
gol i i et corriger les extrafinanciére a retenir pour structurer formes de collaboration, qui permettent qui permettent de mieux cibler le
activistes, représentants de la saciéte exteralités négatives | un avenir souhaitable, respectant les ensemble, de se sentir afin qu'il devienne
civile - quels que soient les liens avec - un développement de nouvelles limites physiques planétaires et les de l'impact des produits ef services acteur de la transition par ses choix de
T'entreprise, contractuels ou nan, activités en cohérence avec un seuils sociaux fondamentaux qui sont fabriqués et achetés. consommation.
directs ou indirects, Cet d positives indissociables.
doit prendre en compte toutes les de Fentreprise, préservant vaire
externalités de Fentreprise et s'ouvrir a restaurant les écosystémes.
de nouvelles formes de collaboration
(coopétitians, coalitions, etc.).
RESSOURCES DURABLES CANAUX DE DISTRIBUTION
RESPONSABLES
Les ressources sont indispensables
4 lentreprise pour mener a bien son Toute entreprise a besoin de canaux
activité et fournir un produit ou un de distribution efficaces pour vendre
service. Toutefois, dans un monde ses produits et services. || s'agit la de
o les ressources sant limitges, i considérer Iimpact social, societal st
est nécessaire de se questionner envirennemental de ces canaux (ex
pour mieux les gérer et garantir leur empreinte carbone de la livraison,
durabilite. conditions sociales de la livraison &
grande échelle, etc.) et de développer
des modéles plus vertueux favorisant
si possible des solutions locales,
collaboratives ou de partage de
ressources,
. J
STRUCTURE ET MATURE DES cOUTS ‘SOURCES DE REVENUS
CREATION ET REDISTRIBUTION DE VALEUR
Il est nécessaire de faire évoluer la prise de décision en considérant la consommation de
naturelles et de umaines (colts U méme titre que Toute entreprise a pour vocation de créer de |a valeur, de générer des revenus et de faire du profit. Il s'agit
|a consommation de capital financier. maintenant d'identifier les leviers extra-financiers de création de valeur financiére, mais aussi les effets
multiplicateurs d'une décision sur la chaine de valeur.
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ECOSYSTEME DE PARTIES PRENANTES

Qi sont

RH : Quels programmes internes nous

pemmettent de renforcer Une culture de bien-

étre pour nos collaborateurs ? Quelle est nofre.
W dversi Jusion 7

prestataires de servios, sockété civie, eic) ?
Cantribuentls 3 améliorer notre impact social |
sociétal | environnemental ?

Guels sont les créres de sélection de nos
partenaires en termes dempreinte socile

I sacigtale | environnementale ? Comment
aidonsnous nos partensaires A progresser vers des
pratiques plus responsables ?

Quels types de ressources nous faumissent

nos partenaires ? ¥ &t des extemaités
négatives associees & cela 7 Si oui, lesquelies

7 Estil possibe e les faire voluer sinon de les
remplacer par des partenaires engagés dun point
o I soc ?

paltia

Relations internes / extemes : Quelle est la
Rature de notre communication interne et
exteme ? Entretenons-nous une communication
et un dialogue responsable avec I'ensemble de
Nos parties prenantes 7

NOS RESSOURCES DURABLES

Quelles sont e ressources stratégiques
de notre entreprise 2 Requestionnens-nous
Tusage de chacune d'entre elles pour
comprendre si elles contibuent & amékorer au
socétale /

iétal

Callaborons-nous avec d'autres parties
prenantes, telles que des organisations non
gouver académiques, des
nstitiionnels Ioca: ou daUTes entreprises,
pour adresser des causes sociales | socétales
I emironnementales majeures quz nous ne
pouvons adresser seuls 7

IMPACT DES ACTIVITES CLES
Quelles sont les extemalités de nos activites 7

Approvisionnement : Quel est limpact de
notre chaine dapprovisionnement ? Toutes les
tians durable ont.all

&t explorées ? Quelies options de sourcing

environnementale 7

atérieles - Quelie est
premiére ? Ol se frouve-t-elle ? Quelle est sa
nature ? Estelie polluante / renouvelable /
limitée { rare ? Quelles sont nos méthodes
d'extraction ? Comment prencns-nous en
compta limpact social / saciétal
environnemental (4 travers des sources d'énergie
renouvelables, des materiaux durables, des
fournisseurs responsables, elc.) ?

Ressources humaines : Quelles mesures
metions-nous en place pour assurer
I'épanauisserent et le développement de nos
talents 7 Reconnaissons-nous 4 sa juste mestire
|a contribution de chacun ? Sommes-nous préts
 aller vers un plus grand pariage de |a valeur
(ex. ouverture du capital aux salariés) 7

[ faire de nos

plus local peuvent étre envisagées ? Si aucune
aption e rest
possible, comment comptabiisons-nous les

i ix ! sociétau /

collaborateurs des ambassadeurs de notre
jise 7 C

PROPOSITION DE VALEUR GLOBALE

Dans quelle mesure notre raisen d'éire
aligne-telle avec un ou plusieurs des
cbjectifs de développement durable 2

Dans quelle mesure contribuons-nous a
Famélioration de la qualité de vie par nofre
impact social / sociétal | envirornemental

Quel est [impact de nos produis et services
sur nofre communauté logale ? Y a-tl dautres
communautés impactées par nos produts et
services 7

Comment encourageons-nous une innovation
responsable au sein de nos équipes pour

une
valeur sociale / sociétale / environnementale ?

Quel
oblerir 7

et label

RELATION CLIENT ENGAGAGEE

Notre relation client est-elle transparente /
exemplaire { conérants avec natre raison détre |
respansable et durable 7

Agissonsnous de fagon responsable dans notre
fagon de mobiliser nes chents 7

Quelles méthodes emplayons-nous pour
aller chercher de nouveaus dlients ? Quel est
Fimpact socal | scotal / environnemental
de ces méthodes 7 Avans-nous prévu des

entraprise

ou des moyens de

? Quelies

&ire déployées ?

Production : Quelies sont les difiérentes
&tapes de notre mode de praduction et o0 se
deroutentslies 7 Quels en sont les impacts

7 Des opfions de production locale peuvent-
elles &tre envisagées ? Quelles méthodes de

s
Que faisan pour femplo local 2
Ressources financiéres : Quels sont les modes
de financement de Tentreprise ? Qui sont nos
actionnaires ? Sontis engagés ? Quelles sant
les méthodes de rémunération de nos.
actionnaires ? Utisans-nous Une partie des
investir dans des infiatives

compensation déventuels
metre en piace 2

Logistique : Quel est lmpact de notre chaine
logistique ? Comment comptabilisons-1ous cet
impact (ex. bilan carbane, emploi local, ete.) 7

4 visée saciale / sociétale | environnementaie 7

les méthodes a impact
négalt? i oui, lesquelles ?

Avonsnous mis en place des mesures
permettant un aceés Inclusif & nos praduts |
services 7

Dans quelle mesure jouons-nous un role
dnfluence auprés de nos clients pour les
orienter vers des modes de consommation plus
respansables (ex. valorisation de la seconde vie
et recyclage des produits) 7

Comment nos eampagnes de communication
contribuent-elles & informer nos dients sur

- notre engagement a améliorer lempreinte
sociale [ socitale / environnementale de nos
produits /services ?

jouer & ravers

STRUCTURE ET NATURE DES COUTS

Comment évaluons-nous les colis tofaux de nos
activités. y compris les colts sociaux / sociétaux

des choix de

Quelles inifiatives nous permettert de faire

! teds que la pollution, les
érrissions de carbone, | jon ',

gestion des déchets, etc, ?

preuve en matiere o
de limpact social | sociétal  env 2

e i dans des inifiatives.
g {50

Nos clients sontils associés aux prises de
décision dés la conceplion de nouvea produits
et services (ex. Living Lab) ?

NOS CANAUX DE DISTRIBUTION
RESPONSABLES

Est-ce que nos canaux de distribution sont
cohérents avec notre proposition de valeur
globale ?

Comment ces canaux de distribution sont-ils
intégrés dans notre chaine de valeur 7

Quelle est leur empreinte sociale / sociétale /
environnementale 7

Comment nous associons-NoUs avec o autres
acteurs du secteur pour créer des solutions
de distribution collaboratives ou partager des
ressourees pour développer des canaux de
distribution plus verueux ?

¥ a-til des eanaux dont limpact social
J sociétal | environnemental est jugé
inacceptable ? Si oui, quelles mesures pour
améliorer ou compenser leur impact 7

COMMUNAUTES
DE CLIENTELE

Comiment notre clientéle est-elle segmentée ?
Faut-l la segmenter différemment afin d'étre
plus conerente avec notre raisan d'étre 7

Comment vérifier si les données de clientéle
sont fiables ? D'oll proviennent-glles ?
Comment vérifier 5Tl y a des biais ?

3 igtale:
/ environnementale, en considérant ces
investissements comme des codts diopportunite
pour maximiser nolre impact positf sur la sociéts
etfenvirannement & long terme 7

Explorons-nous des approches innovantes pour
recluire les codis liés 4 Iimpact social | sociétal /
environnemental, par exemple en adoptant des
technologies propres, en optimisant Futiisation
des ressources, en développant des modéles
d'économie circulaire, ete. ? Si oui, lesquelles. ?

‘SOURCES DE REVENUS,
CREATION ET REDISTRIBUTION DE VALEUR

Quelle estla nature des bengfices 7 Sontiis en
cohérence avee nofre raison détre ?

Comment cancevons-nous nos modéles de
revenus pour refléter la création de valeur 3
fois pour nos aclionnaires et pour la saciéte dans
son ensemble, en intégrant les considéraions.
dimpact social et environnemental dans notre
tarification, noire poiitique de prix ou notre
stratégie de monétisation 7

¥ 2t des mesures & déployer pour une
meilleure redistribution des bénéfices de
Tenireprise 7 Si oui, lesquelles 7

Quelle et proportion / répartiion des bénefices
(financiers ! extra financiers) ?

Avons-nous mis en place des quotas surla
redistribution des dividendes ?
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