\

e . .o . !
La référence scientifique en marketing |
\

HOT TOPICS Marketing
2018

Amina Béji-Bécheur, Audrey
Bonnemaizon, Bérangere Brial, Jérome
Baray, Laurent Bertrandias, Madeleine
Besson, Alix Poels



HOT TOPICS

B Objectif:

Fournir aux membres des points de
repere sur I'évolution des
préoccupations managériales et
sociétales de la recherche en
marketing.
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Démarche d’identification et de mise
a jour des Hot Topics

Recensement des
thémes dans les Recensement des

themes dans 24
laboratoires de
recherche en
marketing en
France en 2017
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Les hot topics 2012 — Quelle présence
dans les themes clés laboratoires ?

B Hot topics majeurs

VIEILLISSEMENT DE LA POPULATION

MONDIALISATION, TRANSFORMATIONS
DES PRODUCTIONSET DES...

TIC/DIGITAL/BIG DATA

INNOVATION ET HAUTE TECHNOLOGIE
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ENVIRONNEMENT ET RISQUES

CRISE ET MODELES DE GOUVERNANCE

SANTEET BIEN ETRE




Les hot topics 2012 — Quelle présence
dans les themes clés laboratoires ?

B Hot topics émergents

INFORMATIONS CONSUMERISTES

MONDE DE L’ART ET DE LA CULTURE,
VECTEURS D’APPRENTISSAGES ET...

CRISE ET INEGALITES

NEUROSCIENCES

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%




HOT TOPICS 2018
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Démarche pour identifier les Hot
Topics 2018

Analyse des priorités
(court terme et
moyen terme) aupres

d’experts
21 entretiens aupres

Analyse des priorités
des

Analyse des attentes
et priorité des
praticiens - Atelier

v Adetem-Afm
(-
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Résultats

\I

B Pourquoi et a qui s’adresse la recherche ?
B De quoi parle t-on ?
B Quels sont les themes importants ?
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oVisée
instrumentale

e\isée cognitive

eVisée réflexive

oVisée _
performative
eVisée cognitive

o\isée
performative

eVisée
instrumentale

normative
eVisée cognitive

Entreprises
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Etudiants Communauté

Organisations non marchandes




De quoi parle-t-on ?

Hot = Degré d’urgence

Urgence

* Force des signaux

Lame

fond

Signaux faibles Signaux forts

o, ,Mer
d’huile

Récurrence
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Synthese

Urgence

Le role du marketing dans
I’évolution vers une société
du bien-étre

La construction des
marchés
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Signaux faibles Signaux forts

Le role des
La place et la marques
|égitimité du dans la
marketing dans société
I'entreprise Les
nouveaux
modes
d’influence

Récurrence




Hot topic -Tsunami 1

=
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B L'impact de l'intelligence artificiellé, de la
robotisation et des algorithmes (big data)
sur la pratique du marketing

\

v La délégation de la conversation avec les clients a des
outils tels que les chatbots, le commerce conversationnel.

v L'appropriation des nouveaux services numériques par les
clients dans un contexte de digitalisation accélérée,
I'interface homme-machine en présence d’une intelligence
artificielle.
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MON DIRECTEUR MARKETING
SERA UN ALGORITHME
1
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La référence scientifique en marketing

de la robotisation et des algorithmes
(big data) sur la pratique du
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Hot topic - Tsunami 2

B Le renouvellement des modeles d'affaires

v. Comment s’adapter ou réagir au modele de I'économie
des plateformes (AirBnB, Blablacar...) ?

v La blockchain et I'effacement des intermédiaires :
comment anticiper cette opportunité / ce risque ?
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Plateformes

Sites collaboratifs, marketplaces, réseaux sociaux...
Comment ifs influencent nos choix
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Le renouvellement des modeles
d'affaires (stratégie marketing)
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Hot topic - Tsunami 3

B La responsabilité ou accountability du
marketing

v L'utilisation responsable des technologies

Quelles informations collecter sur les clients? Comment ne pas exclure
les clients ne maitrisant pas les technologies?

v La transparence et la déontologie du marketing

Jusqu’ou les entreprises doivent aller en termes de diffusion
d’'information sur leurs méthodes et pratiqgues ? Comment partager
I'information ? Quelle place laisser a la discussion avec les clients sur les
pratiques de |'entreprise ?
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Hot topic - Tsunami 4

B L’innovation ouverte, quelles méthodes et

quelle responsabilité ?

v' Les processus d’innovation tendent a impliquer de plus en plus les
parties-prenantes de l|‘entreprises en particulier les clients et les
fournisseurs. Des lors comment le marketing doit-il gérer la co-
innovation avec les clients ? Quelle est sa responsabilité ? Quelles
contreparties imaginer ?

Des parties prenantes inattendues a impliquer pour développer votre rble sociétal ?

Si vous pouviez impliquer des parties prenantes pour développer le role sociétal de votre
entreprise, quelles seraient-elles?
%
81 %
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L'innovation ouverte, quelles
methodes et quelle

responsabilite ?




Hot topic - Lame de fond 1

\

H Le role du marketing dans I'évolution vers
une société du bien-étre

v Les liens entre le bonheur et la consommation, notamment
dans un contexte de vieillissement des populations
occidentales

Comment accompagner le vieillissement en maintenant le bien-étre des
personnes ?

v" Vers un marketing inclusif plutot qu’exclusif

Comment transformer les offres pour répondre a la diversité des besoins
de ceux qui ont difficilement acces au marché ?
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N\ )
e N\ « Si I'on se projette sur 20 ans, peut-étre que le modéle sera

&, justement la sortie de ce modele. [...] comment peut-on

e continuer a vivre sur cette planete en etant heureux mais en

consommant moins ou différemment. [...] aujourd'hui, si I'on
s'interroge sur I'énergie, il y a quand méme des lobbies, il y a
gquand méme beaucoup de freins au développement des
énergies renouvelables. Si on s'intéresse au consommateur
=7 qui lui est motivé par les énergies renouvelables, mais qu'on
laisse de coté les conditions de production de ce marché, je
ne vois pas bien comment on peut essayer de rendre compte
/ du phénomene. C'est le prolongement de ce que je disais sur
\ I'entreprise avec son réseau ou ses parties prenantes. »
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Hot topic - Lame de fond 2

\

B La construction des marchés / comment le
marketing faconne les marchés et les
institutions ? / L'émergence de nouveaux
marchés et les défis associés

v" Quels liens entre le travail et la consommation?

v Quels nouveaux rapports de force et de domination sur
les marchés ?

v Quelles stratégies marketing face a la montée en
puissance des géants du web?

v" Quels sont les nouveaux modeles de commerce dans les
pays émergents?
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Hot topic - Lame de fond 2

[

7« y a des formes de commerce auxquelles on ne s’intéresse Y
absolument pas, par exemple toutes ces méthodes de ventes multi-
réseaux, multi-niveaux etc. [...] on pourrait peut étre s’intéresser a

I’Asie et on découvrirait une grande société la-bas et on se dirait,
tiens, pourquoi et dans quelles circonstances ce type de méthodes
marketing fonctionnent bien dans un certain type d’environnement

et moins présentes ailleurs ? »

« Mes réflexions sont plus proches de la sociologie des marchés.
Ce qui est important, c’est de voir comment certains acteurs du
marché construisent les marchés a notre insu. Des approches

« envers du décor » et multiacteurs, et longitudinales »

)

-
(" « Pour comprendre la consommation, il faut comprendre le travail.
Le cloisonnement RH marketing n’a plus de sens. L'expérience de
consommation n‘a de sens qu’analysée dans le contexte de vie des
gens. Le consommateur et le « travailleur » sont une seule et

méme personne. La consommation répond souvent a un probleme

vécu au travail. »

. /




Hot topic - Fonds marins 1

E La place et la légitimité du marketing dans
I'entreprise
v Quelle identité pour le marketing?

v" Quelles frontieres, quelle structuration pour le marketing?

v' Quels métiers et quelles compétences pour les
professionnels du marketing demain ? Que doit-on
apprendre aux étudiants en marketing ?
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v' Quels nouveaux indicateurs deévelopper pour mesurer
I'efficacité du marketing afin que celui-ci puisse légitimer
son activité en interne ?
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Hot topic
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« Le marketing va évoluer vers un lien plus

direct, réel ou virtuel, avec le client avec des

personnes qui créent des contacts avec des

groupes d’individus Ce contact avec le client
inquiete car il donne I'impression aux

rofessionnels de descendre dans la hiérarchie

et de faire du marketing « opérationnel ». La

formation les prépare d‘ailleurs assez mal a
cela, a discuter avec les clients. »

J




Hot topic - Mer d’huile 1

B Le role des marques dans la societe, la
construction des modes de vie, en BtoC et
en BtoB

v, Comment les marques changent la vie, modeélent les
identités, définissent des modes relationnels entre
individus, contribuent et éventuellement détériorent le
bien-étre, quel sens donnent-elles a la consommation ?

LE ROLE SOCIETAL DU CAFE |
ENSEIGNEMENT 1

OFFRIR UN CAFE, LE GESTE DE CONVIVIALITE LE

LE CAFE’ AME’“ORE PLUS SIMPLE COMME LE PLUS RAFFINE
L’ACCUEIL DES CLIENTS Offrir une boisson est un geste universel symbolique

d’'accueil du visiteur. C'esr aussi lmporra nt  pour

I'accueil d'un client que d'ui ollaborate Encore

faut-i H falre avec son ¢ rcve C profes: cnnal isme.

C est pas par hcsord q N espresso appelle
d ursd « Spécialistes Café

Prés de 9 clients sur 10 se considérent
« vraiment accueillis » lorsqu’on leur
propose un café
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86% des Frangais inferogés sont d'accord avec I'affrmation suivante : « je
me sens vraiment accueilii lorsqu’on me propose un café en tant que client ».

Jean-Jacques GRESSIER,
Leader au service de son équipe de I'Académie du Service

Le rdle sociétal o —Nespresso ACADEMIE DU
o gt Aomiria di et 'NESPRESSO. SERVICE




Hot topic — Mer d’huile 1

/ « Pour moi la marque, c’est un outil de \

différenciation et un outil d’identification des
produits mais c’est surtout un objet social qui donne
du sens. [...] On est dans cet objet social qui vit
dans notre société, qui est completement intégré
dans la culture de notre société et qui est quand
méme construit par le marketing entre autres. Et on
est ni des manipulateurs, ni le diable comme on
peut I'entendre ; c’est le sens qui peut tout a fait
répondre a des attentes de consommateurs. Ca leur
donne une vision dans les entreprises, pour avancer,

\ pour innover. » J
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Hot topic - Mer d’huile 2

B Les nouveaux modes d’influence et de
persuasion

v" Quels sont les modes d’influence du marketing ? Quelle
est leur efficacité ? Quels sont les risques associés ? Quels
sont les processus de décision dans un contexte

omnicanal ?

v' Le nudge marketing




N J

/«L’idée c’est de dépasser les cadres purement\

descriptifs des usages, et d’aller vers des
4 &i\ approches plus explicatives éventuellement plus
BRer experimentales pour voir quel nudge pourrait
produire tel effet sur le traitement des déchets
ou la sécurité au sein des villes ou des choses
comme cela. Donc je crois que le nudge
marketing, permet quand méme de comprendre
L _J/| un certain nombre de choses et concourir a faire
une ville plus intelligente qu’elle ne I'est

\\ aujourd’hui. » j
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Synthese

Urgence

Le role du marketing dans
I’évolution vers une société
du bien-étre

La construction des
marchés
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Signaux faibles Signaux forts

Le role des
La place et la marques
|égitimité du dans la
marketing dans société
I'entreprise Les
nouveaux
modes
d’influence

Récurrence




Vers une évaluation quantitative de
de I'importance accordée aux hot-
topics = mise en place d'un
barometre

B Objectif : classement des topics a signaux
forts selon leur degré percu d’'importance

Chez les chercheurs
Chez les professionnels =» collecte en cours

afm Wk
Adetem

professionnels:.marketing
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En partenariat avec I'ADETEM, L'Association Frangaise du Marketing, s'efforce de rapprocher la
recherche en marketing des préoccupations des décideurs (entreprises, ONG, associations et pouvoirs
publics). Cette démarche nous améne a réfléchir aux thémes de recherche majeurs pour I'avenir.

A la suite de I'ADETEM factory et dentretiens avec des experts issus de |'entreprise ou du monde
académique, nous avons identifié une liste de théemes généraux et de sous-themes liés sur lesquels
nous souhaiterions avoir I'avis de professionnels du marketing, de la communication et des études.

Nous vous remercions vivement pour les quelgues minutes (moins de 10) que vous accordez a cette étude
anonyme. Les principaux résultats seront diffusés lors de la semaine du 21 mai sur le site de I'Association
Francaise du Marketing et relayés sur les réseaux sociaux
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A suivre ....discussion Topics AFM vs
Résultats MSI 2018-2020

Nos résultats sont issus d’'une demarche qualitative
Vos contributions au baromeétre permettront la comparaison plus fine

avec les priorités du MSI
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Pour la suite.....

B Merci de votre contribution au barometre

https://toulousebs.eu.qualtrics.com/
jfe/form/SV_3sVSOhVBn6EDnNnLv
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METHODOLOGIE

CAjanv 2016

ANNEXE
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Méthodologie — Etape 1 : recensement des
themes dans les revues

Printemps 2017

B Recensement des thémes dans les 9 revues académiques ayant le
meilleur « facteur d’impact » selon le h-index de Google Scholar
(numéros de 2012 a 2016)

« Consumption Markets and Culture (CMC) : 80 articles analysés

- Décisions Marketing (DM) : 148 articles analysés

 International Journal of Research in Marketing (IJRM) : 180 articles analysés
 Journal of Consumer Research (JCR) : 420 articles analysés

 Journal of Marketing (JM) : 210 articles analysés

« Journal of Marketing Research (JMR) : 300 articles analysés

 Journal of The Academy of Marketing Science (JAMS) : 210 articles analysés
« Marketing Science (MS) : 300 articles analysés

« Recherche et Applications en Marketing (RAM) : 150 articles analysés

B TOTAL : 1998 articles analysés



Vérifier la pertinence des themes :
Les thémes identifiés en 2012 sont-ils objets de recherches en marketing ?

Thématiques identifiées dans JAMS, JCR, JMR, JM, MS, CMC,
RAM et DM 2012-2016
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Synthese des catégories de themes
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300 -

200 -

Hot Topics Hot Topics Thémes majeurs  Thémes orientés
majeurs émergents des politiques sur la discipline du
marketing marketing




Méthodologie — Etape 2 : recensement des
themes dans les labos

Printemps-Automne 2017

B Recensement des thémes dans 24 laboratoires de recherche en
marketing en France en 2017

Un questionnaire comportant 40 questions a été adressé par mail aux représentants de
ces laboratoires a partir du 9 avril 2017. Plusieurs relances ont été effectuées jusqu’'en
décembre 2017. Au total, 24 laboratoires sur les 35 sollicités ont répondu soit un taux de
réponse de 68,6%.

LABORATOIRE | INSTITUTION REPRESENTANT.E

\
.\
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CERGAM Aix Marseille Université Véronique COVA
Lifestyle Research Center EM LYON Lionel SITZ
ESC Troyes ESC Troyes Damien CHANEY

ESCP Europe

ESCP EUROPE

Paul LAPOULE

Centre de Recherche de 'lESSEC

ESSEC (indépendant)

Emmanuelle LE NAGARD

Equipe de recherche Marketing Stratégique et Innovation

Grenoble Ecole de Management

Christophe HAON

Consumer Behavior Research Team

Grenoble Ecole de Management

Olivier TRENDEL

Centre Multidisciplinaire des Sciences Comportementales
Sorbonne Université- INSEAD

INSEAD

Nouha TOUATI

IPAG Lab IPAG Business School llaria DALLA POZZA
Marketing & Communication Toulouse Business School Sylvie BORAU
TSM- Research TSM, Université Toulouse 1 Capitole Eric VERNETTE
CREGO Université de Bourgogne Bertrand BELVAUX
LSMRC - MERCUR Université de Lille 2 - Skema Marie BECK
CeRCLe (Centre de Recherche sur la Consommation et les Loisirs) | Université de Namur Alain DECROP

REGARDS

Université de Reims Champagne-Ardenne

Dominiqgue ROUX

Humanis (EM Strasbourg)

Université de Strasbourg

Jessie PALLUD

Laboratoire Magellan

Université Jean Moulin Lyon 3

Sonia CAPELLI

COACTIS Université Lyon 2 - St Etienne Isabelle PRIM-ALLAZ

CEROS Université Paris Nanterre Nathalie VEG-SALA

Théma Marketing et Management Université Paris Seine (Cergy-Pontoise) Sondés ZOUAGHI

DRM-Ermes Université Paris-Dauphine Denis GUIOT

IRG Université Paris-Est Pauline DE PECHPEYROU et Sophie RIEUNIER
CRM Université Toulouse Capitole - IAE Eric VERNETTE

IREGE

UsSMB

Rémi MENCARELLI
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Méthodologie — Etape 3 : Analyse des
priorités des Praticiens

Automne 2017

Atelier Adetem-Afm

15 responsables marketing

Format réunion de groupe

Discussion sur les themes dont les chercheurs devraient s’emparer

Résultats validés avec les groupe
Le consentement fluctuant a dévoiler des informations
La Iégitimité du marketing en interne et en externe
L’impatience / le désarroi du consommateur déconnecté : quel réle du marketing

Quand la culture de la gratuité crée une réticence a payer : comment la lever?
La pédagogie du marketing : qu’enseigner et comment I'enseigner?



Méthodologie — Etape 4 : Analyse des
priorités des Experts

Automne-hiver 2017

|

B Analyse des priorités (court terme et moyen terme) de la
recherche en marketing selon 21 experts

Réalisation d’entretiens longs (1H en moyenne) auprés d’enseignants chercheurs en marketing (sauf mention
contraire) et/ou praticiens, en face a face ou par Skype

Retranscriptions
Analyse de contenu thématique

[T 4]
c
L
=
£
—
©
£
=
&)
Q
=
15
o
=
c
2
O
v
)
v
=
o
N
—
W
—
©
-

Christine BALAGUE Professeur Telecom Paris

Christophe BENAVENT Professeur Paris Ouest

Pierre CHANDON Professeur INSEAD

Isabelle COLLIN-LACHAUD Professeur Université Lille Nord de France
Bernard COVA Professeur Kedge Business School

Eric DACHEUX Professeur Sciences Info Com | Université Blaise Pascal
Delphine DION Professeur Associée ESSEC

Karine GALLOPEL MCF Ecole des Hautes Etudes en Santé Publique
Pierre GOMY Managing Director Kantar Millward Brown

David GOTTELAND Professeur Grenoble Ecole de Management
Delphine MANCEAU Professeur Neoma Business School
Géraldine MICHEL Professeur IAE de Paris

Philippe MOATI Professeur d’Economie Université Paris Diderot
Andreas MUNZEL MCF Université Toulouse 1 Capitole
César NDIONE MCF IUT Reims

Gilles NGOALA Professeur Université de Montpellier

Nil OZCAGLAR-TOULOUSE | Professeur Université Lille 2

Dominique ROUX Professeur Université de Reims

Bertrand URIEN Professeur Université de Bretagne Occidentale
Lucas VISCONTI Professeur ESCP et USI

Pierre VOLLE Professeur Université Paris Dauphine




Méthodologie — Etape 5 : Analyse des
priorités des institutions de la recherche

Hiver 2017-2018

\

B Pour I’ANR, les AAP analysés concernent les « programmes
transdisciplinaires » et les programmes « Sciences Humaines et Sociales »
sur I'année 2017, soit 7 programmes.

B Pour les AAP européens (H2020), dont les objets sont thématiques
plus que disciplinaires, I'ensemble des programmes a été analysé (environ
300 projets sur les années 2017-2018).

B Analyse thématique pour identifier les themes auxquels un
« chercheur en marketing » pourrait contribuer

B Identification de 3 thémes :
Theme 1 : Adoption/appropriation de l'innovation

Theme 2 : Les transitions technologiques et I'utilisation de bases de
données massives : Big Data

Theme 3 : Transformation des usages dans la santé : perceptions,
attitudes, adoption de dispositifs numériques.

[T 4]
c
L
=
£
—
©
£
=
&)
Q
=
15
o
=
c
v
O
v
=]
v
=
o
N
—
W
—
©
-




REMERCIEMENTS

gunadrew ua anbynuAIds DU BT




Remerciements

[:
¥

B Merci aux représentants des laboratoires

qui ont répondu au questionnaire

Marie BECK, Université de Lille

Bertrand BELVAUX, IAE de Dijon

Sylvie BORAU, Toulouse Business School

Sonia CAPELLI, IAE de Lyon

Damien CHANEY, South Champagne Business School
Véronique COVA, IAE d'Aix

Ilaria DALLA POZZA, IPAG Business School

Alain DECROP, Université de Namur

Pauline DE PECHPEYROU, Université Paris-Est Créteil
Denis GUIOT, Université Paris Dauphine

Christophe HAON, Grenoble Ecole de Management
Paul LAPOULE, AUDENCIA

Emmanuelle LE NAGARD, ESSEC

Rémi MENCARELLI, Université de Savoie

Jessie PALLUD, Ecole de Management de Strasbourg
Isabelle PRIM-ALLAZ, Université Lyon 2

Sophie RIEUNIER, Université Paris Est Marne-la-Vallée
Dominique ROUX, Université de Reims Champagne-Ardenne
Lionel SITZ, Ecole de Management de Lyon

Nouha TOUATI

Olivier TRENDEL, Grenoble Ecole de Management
Nathalie VEG-SALA

Eric VERNETTE, Toulouse School of Management
Sondés ZOUAGH]I, Université de Cergy-Pontoise
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Remerciements

B Merci aux experts pour leur contribution
aux hots Topics

Christine Balagué, Professeur Mines Telecom, titulaire de la Chaire Réseaux Sociaux et Objets Connectés
Christophe Bénévent, Professeur a l'université Paris 10

Pierre Chandon, Professeur a I'INSEAD, titulaire de la chaire L'Oreal

Isabelle Collin-Lachaud, Professeur a I'université de Lille, IMD

Bernard Cova, Professeur a la KEDGE Business School

Eric Dacheux, Professeur a l'université Blaise Pascal Clermont Il

Delphine Dion, Professeur associé a I'ESSEC

Karine Gallopel, Professeur a I'Ecole des hautes études en santé publique

Pierre Gomy, Kantar Millward Brown

David Gotteland, Professeur a Grenoble ecole de Management

Delphine Manceau, Directrice générale NEOMA Business School

Géraldine Michel, Professeur a I'lAE de Paris, titulaire de la chaire Marque et valeur
Philippe Moati, Professeur a l'université Paris-Diderot, cofondateur de I'Observatoire Société et Consommation
(ObSoCo)

Andreas Munzel, Maitre de conférences a la Toulouse School of Management
César Ndione, Maitre de conférences a l'université de Reims Champagne-Ardenne
Gilles Ngoala, Professeur a l'université de Montpellier, Montpellier Management
Nil Ozcaglar-Toulouse, Professeur a l'université de Lille, IMD

Dominique Roux, Professeur a I'université de Reims Champagne-Ardenne

Bertrand Urien, Professeur a l'université de Bretagne Occidentale

Lucas Visconti, ESCP Europe

Pierre Volle, Professeur a l'université Paris-Dauphine
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