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HOT TOPICS 

n   Objectif : 
Fournir aux membres des points de 
repère sur l'évolution des 
préoccupations managériales et 
sociétales de la recherche en 
marketing. 
 



Démarche d’identification et de mise 
à jour des Hot Topics 

Validation 
de la 

démarche 

Recensement des 
thèmes dans les 

Revues 
académiques 
(2012-2016)  

Analyse de 1998 
articles  

Recensement des 
thèmes dans 24 
laboratoires de 
recherche en 
marketing en 
France en 2017 



Les hot topics 2012 – Quelle présence 
dans les thèmes clés laboratoires ? 

n  Hot topics majeurs 
→ Santé et bien être 
→ Environnement et risques 
→ TIC/Digital/Big Data 
→ Crise et modèles de gouvernance  
→ Mondialisation, transformations 

des productions et des 
consommations 

→ Innovation et Haute Technologie 
→ Vieillissement de la population 
→ Hot Topics émergents 



Les hot topics 2012 – Quelle présence 
dans les thèmes clés laboratoires ? 

n  Hot topics émergents 
→ Neurosciences 
→ Crise et inégalités  
→ Monde de l’Art et de la culture, 

vecteurs d’apprentissages et 
vecteurs de valeur marchande 

→ Informations consuméristes 



HOT TOPICS 2018 
 



Démarche pour identifier les Hot 
Topics 2018 

 Hot 
Topics 
2018 

Analyse des priorités 
des 

Institutions de 
Recherche 

300 appels à projet 
européens-ANR-DIM 

Analyse des priorités 
(court terme et 

moyen terme) auprès  
d’experts  

21 entretiens auprès 
d’académiques et/ou 

praticiens 

Analyse des attentes 
et priorité des 

praticiens - Atelier 
Adetem-Afm 



Résultats 

n  Pourquoi et à qui s’adresse la recherche ? 
n  De quoi parle t-on ? 
n  Quels sont les thèmes importants ?  



Pourquoi et à qui s’adresse la recherche ? 
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De quoi parle-t-on ? 

Signaux forts 

Tsunami 
Lame 

de 
fond 

Signaux faibles 

Mer 
d’huile 

Fonds 
marins 

Urgence 

Récurrence 

Hot = Degré d’urgence 
* Force des signaux 



Synthèse 

Signaux forts 

                                           
Le 

renouvellement 
des modèles 

d'affaires 

La construction des 
marchés  

Le rôle du marketing dans 
l’évolution vers une société 

du bien-être 

Signaux faibles 

Le rôle des 
marques 
dans la 
société 

Les 
nouveaux 

modes 
d’influence 

La place et la 
légitimité du 

marketing dans 
l’entreprise  

Urgence 

Récurrence 

Accountability 
du marketing Innovation 

ouverte 
(open data) 
 

L’impact de l’IA, 
de la 

robotisation et 
des algorithmes 



Hot topic  -Tsunami 1   

n   L’impact de l’intelligence artificielle, de la 
robotisation et des algorithmes (big data) 
sur la pratique du marketing 

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

ü  L’appropriation des nouveaux services numériques par les 
clients dans un contexte de digitalisation accélérée, 
l’interface homme-machine en présence d’une intelligence 
artificielle. 

 



Hot topic  - Tsunami 1 

L’impact de l’intelligence artificielle, 
de la robotisation et des algorithmes 

(big data) sur la pratique du 
marketing 
« We Chat devient le modèle de 

paiement dominant en Asie, […] La 
question prioritaire c’est le 

smartpricing. Quand on a des 
étiquettes électroniques dans les 
magasins, comment fait-on pour 

optimiser les profits du magasin en 
faisant varier les prix ? Le marketing 

doit répondre à cette question. » 



Hot topic  - Tsunami 2 

n  Le renouvellement des modèles d'affaires  

ü  Comment s’adapter ou réagir au modèle de l’économie 
des plateformes (AirBnB, Blablacar…) ? 
 

ü  La blockchain et l’effacement des intermédiaires : 
comment anticiper cette opportunité / ce risque ? 



Hot topic – Tsunami 2 

Le renouvellement des modèles 
d'affaires (stratégie marketing) 

« Tout le monde se dit, si on ne fait pas de 
marketing, on risque d’avoir des gens qui vont 

prendre la parole sur la toile, ou des concurrents 
sur la toile désintermédiés, et dans la santé, c’est le 
cas, c’est Google, c’est Apple qui achètent à tour de 

bras des filiales dans la santé et l’on peut se 
retrouver demain avec notre santé gérée par 

Google. Je pense que les acteurs que ce soit dans 
les collectivités, la santé, la politique (marketing 
politique), dans tous les secteurs quand on leur 

parle de marketing ça fait sens. » 



Hot topic  - Tsunami 3 

n  La responsabilité ou accountability du 
marketing  

ü  L’utilisation responsable des technologies  
Quelles informations collecter sur les clients? Comment ne pas exclure 
les clients ne maitrisant pas les technologies? 
     
ü  La transparence et la déontologie du marketing 
Jusqu’où les entreprises doivent aller en termes de diffusion 
d’information sur leurs méthodes et pratiques ? Comment partager 
l’information ? Quelle place laisser à la discussion avec les clients sur les 
pratiques de l’entreprise ?  

Stephen Hawking disait :  
« la création d’une Intelligence Artificielle 
puissante peut devenir la meilleure et la 
pire des choses qui ne soit jamais arrivé 
à l’humanité. » 
LE MONDE | 14.03.2018 à 14h17  



Hot topic  – Tsunami 3 

La responsabilité ou accountability 
du marketing  

L’utilisation responsable des technologies  
« Aujourd’hui […] Tout cela repose sur des 

algorithmes. La question est : comment imaginer une 
technologie responsable et transparente ? Comment 

la technologie peut être redevable envers le 
consommateur ? » 

La transparence et la déontologie du marketing 
 « Les bannières c’est fini ! Ce sont les plus gros 
budgets. Il faut s’intéresser à des sujets qui sont 

compliqués. Il faut que les gens qui font de la 
recherche en marketing décortiquent ces systèmes et 
regardent l’impact sur les marchés et en particulier le 

comportement du consommateur. » 



Hot topic  - Tsunami 4 

n   L’innovation ouverte, quelles méthodes et 
quelle responsabilité ?  

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

 
     

Source : étude bluenove – BVA- 2014 



Hot topic  - Tsunami 4 

L’innovation ouverte, quelles 
méthodes et quelle 

responsabilité ?  

« Le client pourrait amener les idées, et les concepts 
produits voire les prototypes. Très vrai dans le 

domaine sportif ou médical. […] Comment associer le 
client au delà du processus d’innovation, au 

marketing de l’entreprise ? Est-ce que cela doit 
toujours être un département dans une organisation 

ou englobe-t-il les acteurs extérieurs, les clients ? […] 
Une question qui se pose est la propriété 

intellectuelle. Il faudra aller voir ce que disent les 
juristes. Mais à qui appartient l’idée ? A l’entreprise, 

aux  deux? » 



Hot topic  - Lame de fond 1  

n  Le rôle du marketing dans l’évolution vers 
une société du bien-être 

 
ü  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-être des 
personnes ?  
ü  Vers un marketing inclusif plutôt qu’exclusif  
Comment transformer les offres pour répondre à la diversité des besoins 
de ceux qui ont difficilement accès au marché ?  

http://bcorporation.eu/ 



Hot topic  - Lame de fond 1 

Le rôle du marketing dans 
l’évolution vers une société du bien-

être 

« Si l'on se projette sur 20 ans, peut-être que le modèle sera 
justement la sortie de ce modèle. […] comment peut-on 

continuer à vivre sur cette planète en étant heureux mais en 
consommant moins ou différemment. […] aujourd'hui, si l'on 
s'interroge sur l'énergie, il y a quand même des lobbies, il y a 

quand même beaucoup de freins au développement des 
énergies renouvelables. Si on s'intéresse au consommateur 
qui lui est motivé par les énergies renouvelables, mais qu'on 
laisse de côté les conditions de production de ce marché, je 

ne vois pas bien comment on peut essayer de rendre compte 
du phénomène. C'est le prolongement de ce que je disais sur 

l'entreprise avec son réseau ou ses parties prenantes. » 



Hot topic - Lame de fond 2 

n  La construction des marchés / comment le 
marketing façonne les marchés et les 
institutions ? / L’émergence de nouveaux 
marchés et les défis associés 

 
ü  Quels liens entre le travail et la consommation? 
ü  Quels  nouveaux rapports de force et de domination sur 

les marchés ? 
ü  Quelles stratégies marketing face à la montée en 

puissance des géants du web?  
ü  Quels sont les nouveaux modèles de commerce dans les 

pays émergents?  

 



Hot topic  - Lame de fond 2 

La construction des marchés / comment le 
marketing façonne les marchés et les 

institutions ? / L’émergence de nouveaux 
marchés et les défis associés 

« il y a des formes de commerce auxquelles on ne s’intéresse 
absolument pas, par exemple toutes ces méthodes de ventes multi-
réseaux, multi-niveaux etc. […] on pourrait peut être s’intéresser à 
l’Asie et on découvrirait une grande société là-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 à 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 

même personne. La consommation répond souvent à un problème 
vécu au travail. » 



Hot topic - Fonds marins 1 

n  La place et la légitimité du marketing dans 
l’entreprise  

ü  Quelle identité pour le marketing? 

ü  Quelles frontières, quelle structuration pour le marketing? 
  
ü  Quels métiers et quelles compétences pour les 

professionnels du marketing demain ? Que doit-on 
apprendre aux étudiants en marketing ?  

    
ü  Quels nouveaux indicateurs développer pour mesurer 

l’efficacité du marketing afin que celui-ci puisse légitimer 
son activité en interne ?  



Hot topic – Fonds marins 1 

La place et la légitimité du 
marketing dans l’entreprise  

« 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 

inquiète car il donne l’impression aux 
professionnels de descendre dans la hiérarchie 
et de faire du marketing « opérationnel ». La 
formation les prépare d’ailleurs assez mal à 

cela, à discuter avec les clients. » 



Hot topic  - Mer d’huile 1 

n  Le rôle des marques dans la société, la 
construction des modes de vie, en BtoC et 
en BtoB 

ü  Comment les marques changent la vie, modèlent les 
identités, définissent des modes relationnels entre 
individus, contribuent et éventuellement détériorent le 
bien-être, quel sens donnent-elles à la consommation ? 

 



Hot topic  – Mer d’huile 1 

Le rôle des marques dans la 
société, la construction des modes 

de vie, en BtoC et en BtoB 

« 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 complètement intégré 
dans la culture de notre société et qui est quand 

même construit par le marketing entre autres. Et on 
est ni des manipulateurs, ni le diable comme on 
peut l’entendre ; c’est le sens qui peut tout à fait 

répondre à des attentes de consommateurs. Ça leur 
donne une vision dans les entreprises, pour avancer, 

pour innover. » 



Hot topic  - Mer d’huile 2 

  
n  Les nouveaux modes d’influence et de 

persuasion  
 
ü  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 ? 

       
ü  Le nudge marketing  



Hot topic  – Mer d’huile 2 

Les nouveaux modes d’influence et 
de persuasion  

« L’idée c’est de dépasser les cadres purement 
descriptifs des usages, et d’aller vers des 

approches plus explicatives éventuellement plus 
expérimentales 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 même de comprendre 
un certain nombre de choses et concourir à faire 

une ville plus intelligente qu’elle ne l’est 
aujourd’hui. » 



Synthèse 

Signaux forts 

                                           
Le 

renouvellement 
des modèles 

d'affaires 

La construction des 
marchés  

Le rôle du marketing dans 
l’évolution vers une société 

du bien-être 

Signaux faibles 

Le rôle des 
marques 
dans la 
société 

Les 
nouveaux 

modes 
d’influence 

La place et la 
légitimité du 

marketing dans 
l’entreprise  

Urgence 

Récurrence 

Accountability 
du marketing Innovation 

ouverte 
(open data) 
 

L’impact de l’IA, 
de la 

robotisation et 
des algorithmes 



Vers une évaluation quantitative de 
de l’importance accordée aux hot-

topics è mise en place d’un 
baromètre 

n  Objectif : classement des topics à signaux 
forts selon leur degré perçu d’importance  
n  Chez les chercheurs 
n  Chez les professionnels è collecte en cours 



A suivre ….discussion Topics AFM vs 
Résultats MSI 2018-2020 

Les nouveaux 
modes d’influence 

Nos résultats sont issus d’une démarche qualitative 
Vos contributions au baromètre permettront la comparaison plus fine 
avec les priorités du MSI   



Pour la suite….. 

 

n  Merci de votre contribution au baromètre 
https://toulousebs.eu.qualtrics.com/
jfe/form/SV_3sVS0hVBn6EDnLv 



ANNEXE : METHODOLOGIE 

CA janv 2016 



Méthodologie – Etape 1 : recensement des 
thèmes dans les revues 

Printemps 2017 

n  Recensement des thèmes dans les 9 revues académiques ayant le 
meilleur « facteur d’impact » selon le h-index de Google Scholar 
(numéros de 2012 à 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 

n  TOTAL : 1998 articles analysés 



Vérifier la pertinence des thèmes : 
Les thèmes identifiés en 2012 sont-ils objets de recherches en marketing ? 
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Synthèse des catégories de thèmes 
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Méthodologie – Etape 2 : recensement des 
thèmes dans les labos 

Printemps-Automne 2017 

n  Recensement des thèmes 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 à 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%. 



Méthodologie – Etape 3 : Analyse des 
priorités des Praticiens 

Automne 2017 

n  Atelier Adetem-Afm  
n  15 responsables marketing  
n  Format réunion de groupe 
n  Discussion sur les thèmes dont les chercheurs devraient s’emparer 
n  Résultats validés avec les groupe 

n  Le consentement fluctuant à dévoiler des informations 
n  La légitimité du marketing en interne et en externe 
n  L’impatience / le désarroi du consommateur déconnecté : quel rôle du marketing 
n  Quand la culture de la gratuité crée une réticence à payer : comment la lever? 
n  La pédagogie du marketing : qu’enseigner et comment l’enseigner? 



Méthodologie – Etape 4 : Analyse des 
priorités des Experts 

Automne-hiver 2017 

n  Analyse des priorités (court terme et moyen terme) de la 
recherche en marketing selon 21 experts  
n  Réalisation d’entretiens longs (1H en moyenne) auprès d’enseignants chercheurs en marketing (sauf mention 

contraire) et/ou praticiens, en face à face ou par Skype 
n  Retranscriptions 
n  Analyse de contenu thématique 

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 

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

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

n  Analyse thématique pour identifier les thèmes auxquels un 
« chercheur en marketing » pourrait contribuer 

n  Identification de 3 thèmes : 
n  Thème 1 : Adoption/appropriation de l’innovation  
n  Thème 2 : Les transitions technologiques et l’utilisation de bases de 

données massives : Big Data 
n  Thème 3 :  Transformation des usages dans la santé : perceptions, 

attitudes, adoption de dispositifs numériques. 
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