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Cependant, la volatilité des consommateurs complexifie les schémas de fidélisation
et de rétention, rappelant aux entreprises que les stratégies liées a 'appartenance de
marque sont a travailler en profondeur en accord avec les principes et tendances énon-
cés ci-avant et ci-apres.

Armox-lux vous propose de confectionner, a travers un outil de personnalisation en ligne,
votre propre mariniere sur-mesure

6 - VERS UNE CONSOMMATION PLUS RESPONSABLE

De plus en plus de consommateurs recherchent des marques plus responsables, plus
respectueuses de I'environnement et réellement engagées. Les promotions et opéra-
tions commerciales a profusion leur apparaissent incohérentes et contradictoires par
rapport a leurs valeurs. lls cherchent un sens a leur consommation et sont préts a y
consacrer un certain prix s'il est justifié par des engagements et des actions cohérentes
de la part des marques (voir interviews ch. 1, 2 et 6). s recherchent des produits réelle-
ment durables dans le temps, iconiques de ces marques.

Ce comportement consommateur et client répond compléetement aux enjeux expri-
més dans les deux premiéres parties de ce chapitre sur la transformation en contexte
d’urgence climatique et le modele du numérique a réinventer.
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Chapitre 1|

Le déréglement climatique est non seulement un consensus de lI'ensemble
de la communauté scientifique mais également une réalité tangible.

Les efforts doivent étre importants afin de réduire considérablement nos
émissions de gaz a effet de serre (- 50 % d'ici 2030 en Europe).

La transformation digitale des TPE/PME est encore a améliorer et elle doit pleine-
ment intégrer les enjeux liés a I'urgence climatique et a la justice sociale.

Le marketing a I'ere digitale joue un role majeur sur les comportements
de consommation, il convient d’en questionner ses objectifs et sa finalité.

Pour que le numérique contribue a sauvegarder la planéte et la cohésion de
la société, il doit se repenser dans les propositions d'innovations d’'usage et
matérielles pour aller vers plus de sobriété et d'inclusion, et s'extraire du solu-
tionnisme technologique.

Les clients/consommateurs ont changé. lls ont de nouveaux pouvoirs,
un nouveau rapport aux entreprises, une capacité de prise de paroles,
de nouvelles exigences et deviennent plus sensibles aux enjeux socio-
environnementaux.

STEPHANIE MOITTIE,
Fondatrice d’"URVAD

PREAMBULE

URVAD a imaginé un nouveau mix
marketing, celui de I'adhésion
écologique. Il comporte 6 piliers,
appelés les 6R:

Repenser le role de la marque (purpose).

Respecter le vivant dans son ensemble
(product).

Rémunérer chacun justement (price).
Raconter ce qui fera la différence
(promotion).

Réduire les impacts négatifs (place).
Rallier a de nouveaux mode de vie
(participation).
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Pourriez-vous présenter URVAD
en quelques mots ?
URVAD est née en 2021 pour participer
a la transformation du marketing.
URVAD accompagne les marketeurs
dans la compréhension des enjeux
environnementaux et dans la transformation
de leurs pratiques, pour un marketing plus
responsable.
Sa conviction : la transformation passe
par des femmes et des hommes convaincus,
solidaires et outillés.
Son réle : inspirer I'envie du changement,
insuffler un élan collectif et impulser I'action.
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Ses outils : plateformes de contenus,
formations, ateliers collaboratifs,
accompagnement projets.

Quelle est votre définition
du marketing contributif ?
Le marketing contributif, c’est le marketing
des marques qui souhaitent contribuer
positivement a la société, qui reconnaissent
leur responsabilité, dans la surconsommation
par exemple, qui sont conscientes de leur
pouvoir d'influence, qui s'engagent pour
apporter des réponses aux grands enjeux
sociétaux, qui travaillent en coopération
avec leur écosystéme, qui veulent changer
pour faire changer les choses : le regard
sur la société et son rapport au vivant,
la représentation du succés et du bonheur,
la norme culturelle.

Pourriez-vous détailler comment
la méthode des 6R que vous proposez
répond au 4P du mix marketing ?
Al'origine, il y a les 4P : product, price,
place, promotion ; tous les marketeurs
connaissent ce modele. C'est la raison
pour laquelle nous I'avons choisi
comme base pour le réinterpréter.
Dans les années 2000 et 2010, la révolution
numérique a transformé le marketing,
en donnant aux consommateurs
le pouvoir de s'informer, de s'exprimer,
de s'approprier les marques et de
les interpeller. Nous avons étudié
la recommandation de la WFA (World
Federation of Advertisers) sur I'extension du
mix marketing et avons intégré 2 nouveaux
P : « participation » pour les interactions
consommateurs-marques et « purpose »
pour le réle élargi de la marque en réponse
aux attentes des consommateurs.
Puis, nous avons questionné ces 6P
au prisme des enjeux environnementaux

avec l'objectif de montrer le changement
de posture nécessaire pour la redirection
écologique. Les 6R étaient nés !

Ils ont été présentés pour la premiére
fois a la Convention des Entreprises

pour le Climat en Mars 2022.

Comment pensez-vous qu'il est
possible d’amener chaque entreprise
a entrevoir son marketing a travers
ce nouveau prisme ?

Le 1" avantage du modele, c’est qu'il

est parlant pour les marketeurs : on est
sur leur terrain, on parle leur langage ;
et il est accompagné d'exemples
inspirants complétés au fil du temps.

Le 29 avantage, c'est qu'il est
opérationnel : il aide a analyser

ol on en est, a définir ce qu'il faut
arréter, modifier, commencer ;

et il est accompagné des concepts clés
sur lesquels il faut se former.

3 choses essentielles sont a considérer :
Les équipes doivent étre formées aux
enjeux environnementaux, sous toutes
les dimensions de la crise écologique,
une bonne approche pour cela: les limites
planétaires, modélisées par le Stockholm
Resilience Center en 2009.

Les piliers prioritaires sont la marque
(Repenser) pour adopter la bonne
posture ; et le produit (Respecter)

pour des produits respectueux du vivant.
Il serait vain d’adopter une démarche
de communication responsable

pour un produit qui ne l'est pas !

Il estimportant de créer un élan collectif
autour du projet de transformation

et de donner a chacun un réle a jouer,
mettre en place une feuille de route

de transformation, mesurer les progres
et surtout les célébrer. Sens et fierté
seront au bout du chemin !

W Pour aller plus loin, nous vous conseillons de vous rendre sur le site
https://pourunmarketingcontributif.fr/ édité par URVAD et qui explique

en détail le principe des 6R.
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LES MODELES
ECONOMIQUES
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Décrypter les tendances de modeles économiques que le numé-
rique permet de développer pour comprendre comment lancer

votre activité favorisant une juste répartition de la valeur créée.

Interroger les nouveaux modeles engendrés par le numérique et
apprendre a les déconstruire pour créer des modeéles plus vertueux

au regard des enjeux d'urgence climatique et de justice sociale.
Comprendre quelles typologies de modéles cohabitent sur le web
(plateformes multifaces ou d'intermédiation, modéle du gratuit,
vente unitaire, abonnement, etc.).

Comprendre la trés grande importance des plateformes dites market-
places dans le paysage numérique.

Construire votre propre business model grace a un outil pratique et

simple a appréhender, le Business Model Canvas.
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T

Un modele économique (ou business model) décrit les principes selon lesquels une orga-
nisation crée, délivre, capture de la valeur et la redistribue de maniére équitable.

Dans un contexte de marché donné, le business model va permettre d'identifier quelles
sont les sources de création de valeur et les leviers de croissance qui permettront de
rendre I'entreprise viable. Le business model est un élément essentiel de la stratégie.

Le numérique a bouleversé tous les secteurs d’activités et a amené les entreprises a
se réinventer, a muter, a s'adapter ou a disparaitre.

De leur cété, les consommateurs ont adopté de nouveaux comportements : ils
sont devenus plus volatils, plus exigeants, moins patients. Leur rapport de force avec
les entreprises a aussi beaucoup évolué : ils s'informent, partagent entre eux de nom-
breuses informations, laissent des avis, comparent les prix ou choisissent de se tourner
vers une consommation responsable (voir ch. 1).

Autant d'actions et d'aspirations qui engendrent une nécessaire transformation
et une complexification des business models dans un contexte d’'urgence climatique
auquel il devient impératif de répondre. Dans ce chapitre, nous allons vous présenter
les principaux business models, chacun illustré d’exemples.

LA TRANSFORMATION
SELON UN NOUVEL EQUILIBRE
[

La transformation des organisations doit se faire selon un contexte. L'urgence clima-
tique est devenue une réalité dans chaque partie du globe, avec un plus lourd tribut
payé par les pays les moins développés, au sens occidental du terme. Proposer de nou-
veaux paradigmes économiques, notamment grace a I'essor du numérique, doit se faire
dans le souci d’une juste répartition de la valeur créée et s'appuyer sur des modéles
soutenables pour la planéte (voir ch. 1).

LA TRANSFORMATION SANS DISRUPTION

La disruption d’'un marché se caractérise par la remise en cause totale d’'un modéle
existant. Si par certains aspects, bousculer les codes peut avoir du sens et faciliter la
création de nouveaux modeles de valeur, il ne faut pas s'empécher de le faire. Mais
comme a chaque fois, il est impératif aujourd’hui que des innovations apportées par le
numérique dans les modéles d'affaires se fassent au regard des enjeux :

- de préservation de la planeéte, en particulier I'empreinte carbone la plus faible

possible ;
- de bénéfice au plus grand nombre ;
- de juste répartition de la valeur créée.
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La disruption d’'un marché se caractérise souvent par :
Un nouvel entrant qui bénéficie d’'investisseurs puissants derriére lui pour venir
s’accaparer le marché a I'aide d’opérations marketing et de larges équipes com-
merciales.
Un modele d'affaires qui cherche a détruire I'équilibre mis en place précédemment
pour en créer un nouveau ; la plupart du temps sans se soucier des conséquences
externes a son organisation.
Un nouvel entrant sur un marché avec un modeéle d'affaires totalement différent
du précédent qui passe du salariat a la mise en relation d’un partenaire prestataire
avec des clients par I'intermédiaire d'une plateforme numérique (cf. section sur les
plateformes multifaces ci-dessous). C'est le principe de I'ubérisation.
Un modéle d’'affaires qui exacerbe la mise en concurrence et I'individualisation de
ceux qui effectuent leurs prestations via I'organisation.
Un modele qui cherche a faire baisser les prix par la plus forte mise en concurrence
d’une part et une structure d’entreprise plus [égere d'autre part (prestataires a leur
service au lieu d’'une masse salariale).

Le non-sens apparait dans :

- lanon prise en compte de l'ordre établi auparavant et donc une volonté de vouloir
casser un marché et ne pas accompagner une transition d'un modéle a un autre ;

- lavolonté d'imposer un nouveau modeéle d’affaires sur un marché donné, financé
par de I'argent extérieur a I'organisation (investisseurs) sans garantie de la péren-
nité et de la rentabilité du modéle ;

— une volonté de rémunérer moins les prestataires et de ne pas les salarier alors
qu'ils pourraient I'étre de droit' (voirch. 1) ;

- une volonté de ne pas assumer le role social de 'organisation ;

- la volonté de maximiser le nombre de prestataires sur un marché donné quelle
qu’en soit la taille ;

- la volonté de pousser a la surconsommation.

Cette ligne de conduite de la disruption méne a de grandes injustices sociales
a travers la mise a mal de modéles établis, méme si sans doute imparfaits, et I'éta-
blissement de nouveaux modeéles qui n'offrent pas de bonnes conditions a celles
et ceux qui travaillent pour et sans garantie que demain l'organisation sera encore
présente.

1. Dan Israel, « Avec Stuart s’ouvre le proces de |'ubérisation 100 % publique », mediapart.fr, septem-
bre 2022.

2. Sources : Sandrine Morel, « En Espagne, comment des plates-formes de livraison tentent de
contourner la loi », Le Monde, octobre 2021 ; Nastasia Hadjadji, « Aprés s'étre enrichis, les patrons
de la crypto licencient », ladn.eu, juillet 2022.
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