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Conversations avec les marchés...

Que l s business
pour demain ?

Des mots pour le dire,
un consommé d’articles 
pour réfléchir…



Achat malin & Quête de la qualité
Recherche du meilleur rapport qualité/
prix grâce à Internet qui permet de com-
parer les prix et les produits.

Consommer mieux
Priorité à l’essentiel. Le consom-
mateur veut donner un sens à ses 
achats, et se poser des limites.

Préoccupations environnementales
Les produits qui informent sur les aspects 
humains et environnementaux liés à leur fabri-
cation se développent. Importance accordée à 
l’information sur les process de fabrication et 
l’éthique de la marque ou de l’entreprise.

Les Echos 06/07/09

Nous sommes à votre disposition pour toute prestation de recherche d’information sur une activité, un secteur…



Contactez-nous par téléphone au 02.51.45.32.45 ou par e-mail cie@vendee.cci.fr

Mots clés retenus

CONSOMMATION

Pour aller plus loin…

CONSOMMATION POSITIVE 
Consommation axée sur les préoccupations d’environnement, de santé, de bien-être et d’éthique. 
Sentiment de faire évoluer la société en achetant autrement.

Marketing Magazine n°130, 04/2009

PLUS QU’UN PRIX
Les Français ne sautent plus systématiquement sur les «bonnes affaires». Ils veulent à la fois un rapport 
qualité-prix, un style qu’ils peuvent s’approprier et une certaine éthique.

Guillaume Clément/AFP

SIMPLY & LESS
Dépenser moins pour acheter mieux ; une consommation plus qualitative qui délaisse le superflu au 
profit du nécessaire et du fonctionnel, qui permet de préserver son désir et ses plaisirs.

Danielle Rapoport, Les Echos 28/01/2009

CONSOMM’ACTEUR
Le consommateur peut faire ou défaire la réputation d’articles ou d’un établissement, promouvoir une 
destination. Il est un prescripteur qui donne le « la » aux producteurs, industriels et distributeurs. 

Ouest France 09/05/2009, Courrier Cadres 09/2009

LE CARE OU LE SOUCI DE L’AUTRE
Attitude de générosité naturelle vis-à-vis des autres, et portée par la « green attitude », cette notion 
permet de ressusciter les valeurs du collectif et de réinventer les moments conviviaux qui font défaut 
à nos sociétés. Or l’’industrie touristique française semble toujours hors course, et tout reste à faire 
dans ce domaine.

Touriscopie n°118, octobre 2009

NOMADISME, POLE DE CROISSANCE
La notion de nomadisme n’est pas uniquement liée à celle de mobilité. Dans le quotidien on se 
déplace de plus en plus, cela a développé la practicité (ex : manger en se déplaçant). Les lieux de 
transit ont été les premiers à s’adapter aux nomades avec la création de points de vente.

Stratégies Magazine n°1097, avril 2009

MARCHANDAGE
Nouvelle façon de consommer, le marchandage permet au consommateur de ne plus acheter au prix 
fort (et d’avoir le sentiment de se faire avoir). 
Le marchandage remet en cause le rapport de forces traditionnel entre vendeur et acheteur au profit 
de la demande.

Le Monde, 30/01/2009

ENTRE NOMBRILISME ET ALTRUISME,
LES CONSOMMATEURS EN QUETE DE POSITIVE ATTITUDE
La crise nous contraint à une régénération de nos modèles et de nos manières d’être ensemble.
4 attitudes émergentes : 
- Les Evolutionnaires privilégient le partage et le groupe.
- Les Emotechnos sont surtout des femmes et des seniors qui commencent à se dire qu’il faut préparer 
l’avenir en douceur.
- Les activistes Expérimentaux ont envie de vivre des expériences fortes à travers des produits.
- Les Sophistocrates Anartistes veulent devenir acteur de leur vie et laisser libre cours à leur fantaisie 
et à la dérision.

www.influencia.net, Marketing tribal, 7/10/2009

«Consommer moins, 
consommer mieux», 
Serge PAPIN 
Editions Autrement, 
collection Frontières, 2009

Francoscopie : les Français 
au quotidien,
Gérard MERMET
Editions Larousse 2010

«Escales, nouveaux temps 
et nouveaux lieux de la 
consommation»,
François BELLANGER 
Editions de l’Aube

« L’Internet participatif 
redonne confiance aux 
consommateurs »,
Franck LEHUEDE -CREDOC,
Consommation et Modes 
de vie n°222, juin 2009 
www.credoc.fr

René DURINGER
www.smartfutur.fr
Prospective

«Marchés du futur : Ten-
dances 2008-2012. L’ère 
des mutations positives», 
René DURINGER et
Françoise SAVES.
Conseil Supérieur de 
l’Ordre des Experts- 
Comptables, juin 2008

Danièle RAPOPORT
Psychosociologue et
directrice du  Cabinet 
d’études DRC
www.rapoportconseil.com

> http://www.marctouati.com
> http://www.acdefi.fr



Commerce de proximité
L’arrivée des hard dis-
counters en centre-ville, la 
réduction de la taille des 
ménages (solos et seniors), 
mais aussi l’accueil pro-
fitent aux commerces de 
proximité.

Accessibilité & Commerce d’itinéraire
Le consommateur multiplie les temps et les 
lieux de consommation. Il choisit ceux qui 
sont à deux pas : sur le trajet travail-domicile, 
autour du lieu de travail. L’accessibilité devient 
un critère primordial.

Le Figaro 26/06/09

Le Parisien 08/10/09

Nous sommes à votre disposition pour toute prestation de recherche d’information sur une activité, un secteur…



Livre Acsel - Association de l’économie numérique
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COMMERCE

Pour aller plus loin…

PROXIMITE
« La proximité a toujours été un très bon argument de vente ». 
Les enseignes jouent désormais la carte locale et vont jusqu’à la personnalisation de leurs 
messages publicitaires : elles adoptent leur offre à la clientèle en fonction du lieu où elle 
se trouve.

La Tribune 28/09/.2009

E-COMMERCE
C’est le circuit gagnant des cinq prochaines années. A l’horizon 2015 internet devrait 
capter 50% de la croissance du marché des biens de consommation durables.

LSA 15/10/2009

VENTE MULTI-CANAL
Les différents canaux de vente ne sont pas opposés, mais des relais de croissance qui se 
nourrissent les uns des autres. Internet est un canal de présentation des produits pertinent, 
qui facilite l’acte d’achat des points de vente.

Lmda mai 2009

DU CLIC A LA BOUTIQUE « CLIC AND COLLECT »
Des sites marchands ouvrent des boutiques pour renforcer les liens avec leurs clients ou 
pour attirer de nouveaux consommateurs, qui ne sont pas adeptes de l’achat en ligne.

Actionco.fr

INDUSTRIELS ET E-COMMERCE
Augmenter ses ventes, s’affranchir des distributeurs, accéder à un marché plus large, 
proposer plus de références qu’un magasin, déstocker plus facilement  … les avantages 
sont nombreux ; prochaine étape : le développement de centres commerciaux virtuels.

L’Usine Nouvelle 15/10/2009

E-commerce et distribution : com-
ment internet bouscule les canaux 
de vente,
Olivier Bitoun 
Editions Acsel – octobre 2009

Les dilemmes de l’économie
numérique
Laurent Gille
Editions FYP, 2009

Le commerce électronique en 
France
BenchmarkGroup.- 2009 

«A la campagne comme à la ville, 
des commerces traditionnels
proches de la population»
INSEE Première n°1245 juin 2009 - 
www.insee.fr 

Lsa
Magazine de la grande distribution
www.lsa.fr

Commerce Magazine
Mensuel des commerçants
indépendants et en réseaux
www.commercemag.fr

Fédération du e-commerce et de la 
vente à distance
 www.fevad.com

> http://www.cefac.com
> http://www.lsa-conso.fr



Tourisme lent
Prendre son temps et 
s’immerger dans le lieu 
visité.

Ecomobilité
Possibilité de se déplacer en silence, sans polluer 
l’atmosphère, et de façon économe et durable.

Voyager autrement
Une nouvelle façon de penser et de 
vivre ses vacances.

Les Cahiers Espaces n°100 -  mars 2009

Nous sommes à votre disposition pour toute prestation de recherche d’information sur une activité, un secteur…
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TOURISME

Pour aller plus loin…

PROPOSER DES AVENTURES, DONNER DU SENS
Selon une étude menée par l’IFOP, les CSP+ éprouvent un véritable besoin de s’évader, et
souhaitent donner du sens à leurs voyages. L’environnement devient une des préoccupations
majeures des CSP+. 
Le retour à la nature, les destinations et vacances « hors normes », le tourisme humanitaire ou 
solidaire, sont les tendances.

Ecotourisme Magazine, 02/03/09

BESOIN VITAL DE PARTIR
Pour la majorité des Français, les vacances sont un « besoin vital » pour lesquelles ils sont prêts 
à sacrifier d’autres dépenses.

France Inter, Rue des Entrepreneurs, 20/06/09
Les nouvelles cartes du tourisme

Guy Raffour, Mark Watkins, Patrick Viceriat, Hubert Joly, Jean-François Rial, Jean-Didier Urbain

LA FAMILLE PUZZLE
Nouveaux modèles familiaux. La structure familiale va se modifier encore plus. Ce phénomène 
implique un renouvellement de l’offre tarifaire et de l’offre d’hébergement.

Touriscopie n°118, octobre 2009

LE VIEILLISSEMENT EST-IL UNE MANNE ?
Explorer plus que jamais toutes les catégories des seniors.

Tourisme et Innovation avril 2009

VACANCES GARANTIES
Des voyagistes proposent à leurs clients de souscrire une «assurance soleil» pour « consoler » les 
vacanciers malchanceux ; cette garantie offre aussi une capacité de fidélisation aux voyagistes.

Le Figaro 10/07/2009 

TURQUIE, MAROC, TUNISIE : CAP SUR 2020
Ces pays, qui ont opté durant des années pour un tourisme de masse, investissent depuis pour 
un tourisme plus haut de gamme (tourisme d’affaires, golfique, de santé et d’aventure) et les 
stations balnéaires.

Touriscopie n°118, octobre 2009

Le tourisme des années 2020 : 
des clés pour agir
Conseil National du Tourisme, 
5/10/2009

Guy RAFFOUR
www.raffour-interactif.fr
Nouvelles tendances 
touristiques et E-tourisme 

Touriscopie
Mensuel de veille consacré aux 
évolutions des comportements, 
pratiques et aspirations dans le 
domaine du tourisme et 
des loisirs.
www.touriscopie.biz

Espaces
Portail des professionnels du 
tourisme et des loisirs
www.revue-espaces.com

> http://www.protourisme.com
> http://www.odit-france.fr/OF/    	
	 odit-france



Crise de la consomma-
tion et de l’innovation
Il n’y a plus d’adéqua-
tion entre les besoins 
du consommateur et les 
produits proposés. 

Système d’innovation
Environnement favorable au développement des entreprises.
Ex : les pôles de compétitivité

Nouvelles préoccupations mondiales :
Les études d’innovation doivent s’imprégner de 
ces nouvelles normes de consommation qui tien-
nent compte de : l’énergie, l’écologie, la démo-
graphie et le vieillissement de la population.

Les Echos 13/07/09

Nous sommes à votre disposition pour toute prestation de recherche d’information sur une activité, un secteur…
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INDUSTRIE

Pour aller plus loin…

CONCEPTION ASSISTEE PAR CONSOMM’ACTEUR : COCREATION
Il faut introduire le consommateur plus tôt dans le processus innovation.  Faire appel à 
toutes les techniques qualitatives génératrices de créativité et d’idées (ateliers créatifs, 
workshop, team solving …) tout ce qui peut faciliter la cocréation.

Marketing Magazine n°129, mars 2009

CROWD INNOVATION
Utiliser les compétences des internautes pour trouver des solutions innovantes. En France, 
la 1ère plateforme électronique dédiée à l’innovation vient d’ouvrir en octobre 2009 :
www.planetinnov.com est un espace de créativité, d’entraide et de valorisation des idées et 
des compétences dédié à l’innovation.

Usine Nouvelle 29/10/09

INNOVER SOCIOLOGIQUEMENT
L’innovation est un concept beaucoup plus large, complexe et diffus que la seule technolo-
gie. Il faut innover sociologiquement : comment proposer aux consommateurs des solutions 
faciles à adopter et acceptables socialement ?

Enjeux les Echos 10/2009

ECOCONCEPTION
L’heure est à la mutualisation et à la valorisation des efforts en matière d’éco conception. 
L’association Orée lance sa plateforme pour appréhender l’éco conception en quelques clics 
: http://ecoconception.oree.org.

Environnement Magazine 11/2009

«CRADLE TO CRADLE», VOIE DU RECYCLAGE INFINI
Après usage, un produit C2C sert de compost ou est recyclé pour fabriquer d’autres produits. 

Marketing Magazine n°130, avril 2009

AXES POSSIBLES D’INNOVATION
	 - Besoin de simplicité
	 - Conforter son quotidien dans un hédonisme mesuré
	 - Se faire du bien
	 - Favoriser l’ouverture aux autres (produits et services mis en partage), initier les formes 	
		  de dépossession
	 - Stimuler l’imagination et l’intelligence pour « faire grandir »
	 - Valoriser le « faire soi-même »
	 - Répondre aux exigences du développement durable

Marketing Magazine n°132, juin 2009

CINQ CLES DE REUSSITE EN PERIODE DE CRISE
	 - Repenser le « business model »
	 - Investir dans le futur (innovation, TIC, formation …)
	 - Conquérir de nouveaux marchés (à l’étranger notamment)
	 - Investir dans l’effort et pas uniquement dans le capital
	 - Communiquer avec toutes les parties prenantes

Les Echos 25/06/2009 
(Ineum Consulting « The Economist Intellegicence Unit mars 2009)

«L’innovation au cœur de la
nouvelle croissance»
Jean-Hervé Lorenzi
et Alain Villemeur 
Editions Economica - mai 2009

« Sortie de crise : vers l’émergence 
de nouveaux modèles de crois-
sance », Centre d’Analyse Stratégi-
que – octobre 2009
www.strategie.gouv.fr 

Pour une nouvelle vision de
l’innovation,
Pascal Morand
et Delphine Manceau
avril 2009
www.escpeurope.eu

Etats généraux de l’Industrie
www.etatsgeneraux.industrie.gouv.fr

 « Territoires 2040, aménager le 
changement »
Diact (délégation interministérielle 
à l’aménagement et à la compétiti-
vité des territoires)
http://www.diact.gouv.fr

Usine Nouvelle
Toute l’information de l’industrie
www.usinenouvelle.com

Le blog du Conseil supérieur de 
l’Ordre des Experts-comptables 
pour identifier à l’avance les 
meilleurs créneaux porteurs pour 
les TPE/PME
http://marchesdufutur.blogspirit.
com

> http://www.armorlux.com
> http://www.escpeurope.eu/fr/



Quels sont les principaux messages du rapport «Sortie de crise : vers l’émergence de nouveaux modèles 
de croissance ?» qui vient d’être remis par Daniel Cohen à Nathalie Kosciusko-Morizet ? 

Nous sommes à votre disposition pour toute prestation de recherche d’information sur une activité, un secteur…

« Sortie de crise : vers l’émergence de nouveaux modèles de croissance ? »

Rapport du groupe de travail présidé par Daniel Cohen

Cécile Jolly, rapporteure
Olivier Passet, rapporteur
Vanessa Wisnia-Weill, rapporteure

1 - Trois crises en une. 

On ne peut réduire la crise à sa dernière manifestation, celle du surendettement des ménages américains. La crise est 
multiple car elle concentre les conséquences de trois crises : 
- celle de 2000 qui interroge la rémunération des facteurs et la soutenabilité de l’innovation ;
- la crise des matières premières et de l’environnement ;
- la crise de surendettement des ménages / faillites bancaires surtout aux États-Unis. 

2 - La crise peut paradoxalement freiner le phénomène de destruction créatrice mais elle diffère plus 
qu’elle n’interrompt la vague d’innovations. 

La crise actuelle n’a pas été précédée d’une période d’euphorie comme c’est le cas dans les scénarios de forte inno-
vation. Contrairement aux idées reçues, les crises peuvent figer les modèles de production :
- importance des coûts fixes d’un changement de modèle productif ;
- mortalité des nouveaux entrants.
Si la R&D exerce traditionnellement un rôle stabilisateur sur l’activité, le resserrement du crédit risque, dans le 
contexte actuel, de faire reculer les dépenses d’innovation, de favoriser les entreprises établies au détriment des nou-
veaux entrants et d’entraver in fine le redéploiement vers les nouveaux secteurs (d’où l’importance du Crédit d’Impôt 
Recherche et du soutien au financement des PME). 
Néanmoins, l’idée d’un ralentissement durable de la croissance par essoufflement technologique ne parait pas 
recevable. Certains domaines issus de l’hybridation des champs scientifiques (nanotechnologie, biotechnologie, 
informatique, sciences cognitives) sont très riches de promesses, tandis que leurs applications servicielles se déve-
loppent (environnement, santé, éducation...). 

3 - Les nouvelles interfaces industrie-services constituent un gisement potentiel de croissance. 

Le renouvellement des moteurs de croissance pourrait dès lors résider dans une nouvelle articulation entre les services 
et les biens répondant à la satisfaction d’un besoin fonctionnel plus vaste que le produit lui-même. La valeur ne 
réside plus dans la production matérielle mais dans la capacité à répondre à un besoin. La protection des données 
et l’équilibre concurrentiel doivent rester une préoccupation des pouvoirs publics.

4 - Le déclassement accéléré d’une économie industrielle polluante et sa réinvention lente.

L’émergence des nouveaux modèles sera longue et la transition vers une économie soutenable avait déjà débuté, en 
Europe tout au moins, avant la crise :
- les secteurs de l’automobile et de la construction ont été les épicentres de la crise ;
- la construction sera soutenue sur le long terme par de nouvelles exigences d’aménagement urbain durable qui 
intégreront notamment les changements sociodémographiques renouvelant les formes d’habitat des personnes âgées 
comme des populations étudiantes ou des ménages ;
- des évolutions technologiques (voiture intelligente, motorisation hybride ou électrique, domotique, économie 
d’énergie, etc.) sont susceptibles de renouveler ces secteurs mais sur une période assez longue du fait de la contrainte 
de prix des innovations, dans leur phase d’émergence, et des taux de renouvellement des équipements.
L’intervention des pouvoirs publics (Grenelle 1 et Grenelle 2, plan de relance, normalisation technique, formation 
professionnelle, ...) est nécessaire pour accélérer ces mutations. 
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CENTRE D’ANALYSE 
STRATÉGIQUE

5 - De nouveaux biens et services qui ne sont pas encore à la portée de tous : une crise du pouvoir 
d’achat plus que de l’hyperconsommation. 

L’idée selon laquelle les nouveaux arbitrages des consommateurs viseraient à corriger les abus d’une « hypercon-
sommation » passée et seraient durablement défavorables à la croissance doit être relativisée. On assiste moins à une 
crise de l’hyperconsommation qu’à une mutation de la consommation et à des redéploiements du pouvoir d’achat.

6 - La dernière décennie a fait ressortir de profonds problèmes de solvabilisation de la demande de 
nouveaux produits qui ont deux sources principales. 

Le développement de la consommation des nouveaux produits et services peut être entravé par la difficulté de financer 
celle des biens premiers (notamment logement, transport) et par l’augmentation des dépenses contraintes.

7 - Le modèle d’ajustement dual de l’emploi et d’incitation au travail en question.

Les mécanismes à l’œuvre aujourd’hui valident et amplifient l’idée d’une « dualisation » du marché du travail. Les 
comportements de rétention des compétences observés durant la crise peuvent aussi être l’expression d’une certaine 
inertie d’adaptation des secteurs matures.
Les pouvoirs publics doivent continuer à faciliter les transitions professionnelles entre secteurs. L’introduction mas-
sive des rémunérations variables liées à la performance s’est révélée un mécanisme de flexibilité pour les entreprises. 
Mais les travaux en économie des ressources humaines (« Personnel economics ») précisent les cas, les secteurs ou 
les entreprises, dans lesquels les gains escomptés des indicateurs (une plus grande motivation des salariés) sont an-
nulés par les inconvénients.
Des études récentes remettent en cause l’efficacité de la motivation des individus par leur niveau de salaire et 
témoignent d’une transformation de la valeur travail. L’actionnariat salarié, de même que les entreprises coopérati-
ves, peuvent fournir un mode plus équilibré de participation des salariés à la vie et aux profits de l’entreprise. 

8 - Repenser l’ancrage territorial des activités et des hommes.

Le mouvement d’externalisation par délocalisation ou externalisation pour motif de rationalisation des coûts s’est 
intensifié au cours des dernières années. La recherche d’une répartition optimale des activités du point de vue des 
coûts de transaction et de la stabilité de l’emploi confère un rôle clé aux politiques procompétitives (R & D, finance-
ment des PME, infrastructures...) et aux stratégies territoriales. 

«Sortie de crise : vers l’émergence de nouveaux modèles de croissance ?», réalisé sous la présidence 
de Daniel Cohen, Professeur d’économie à l’École normale supérieure, à Paris 1 et à l’École d’écono-
mie de Paris, Directeur du Centre pour la recherche économique et ses applications (CEPREMAP).

Retrouverez l’intégralité du rapport sur le site  www.strategie.gouv.fr



16, rue Olivier de Clisson
85 000 La Roche sur Yon

Contact :

Information Economique :
02 51 45 32 45
cie@vendee.cci.fr

Information Entreprises :
02 51 45 32 45
fichier.entreprise@vendee.cci.fr

Contact :

Information Economique :
02 51 45 32 45
cie@vendee.cci.fr

Information Entreprises

Information Economique

La CCI de la Vendée met à votre disposition :
•	 Un fichier de plus de 21 000 établissements mis à jour 

quotidiennement
•	 Un annuaire régional des entreprises des Pays de La Loire (plus 

de 100 000 entreprises)
•	 Un annuaire des entreprises de France (AEF) : 

2 millions d’entreprises
•	 Une sélection d’articles sur les entreprises vendéennes

Comment obtenir une liste de prospects ciblés ? Comment 
actualiser, enrichir ou étendre votre base de données dans 
votre secteur d’activité ou sur un périmètre géographique 
précis ? 

La CCI vous propose ses Lettres d’information
•	 Lu pour vous cette semaine : une synthèse de l’actualité 

locale des entreprises et des territoires vendéens
•	 Pl@net : revue de presse sur l’actualité du tourisme en 

Vendée et Pays de La Loire
•	 Grenelle, Plan de soutien : lettres d’information sur 

l’actualité

Un suivi de l’actualité économique :

•	 Un marché, un secteur précis pour lesquels peut être assuré 
un sourcing 

•	 L’environnement économique local
•	 Les foires et salons locaux, nationaux et internationaux.

Une information toujours disponible : 


