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Session "Hot Topics” Marketing - France 2020

A lIheure des urgences, comment donner du sens ?

Isabelle
Collin-
Lachaud
Professeure
des
universités
et dir.
LSRMC,
Univ. Lille

Rencontres dAutomne

3 déecembre 2020 — 10h-12h
animeée par Amina Béji-Bécheur (IRG, Univ. Eiffel)

Audrey
Bonnemaizo _
Mathieu

Jéréme Baray " Pierre Gomy Marmouget
Professeur Maltr’esse de Directeur Ex Dir. général
d e s conferences Marketing de la de Konbini
universités IRG, UPEC division pendant 12 an:s
IRG, UPEC Insights de Kantar conseille

des annonceur
et des médias
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Hot Topics, de quoi paHe ton ?
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Synthese 2018 :
aujourd’hui, est-ce encore pertinent ?

Le role duU rg e n Ce

marketing
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1- La dynamique des « Hot topics 2020 » de la
recherche francaise en marketing confrontée
aux évolutions accélérées des marches

= Les « hot topics » de la recherche en marketing -
travaux récents - Isabelle Collin-Lachaud (LSRMC,
Univ. Lille)

= Et en 2020, quelles tendances ? Une réponse par
I’lanalyse dynamique des archives ouvertes de la
recherche (HAL) - Jérome Baray (IRG, UPEC, Univ
Eiffel)

—> Les thématiques ont-elles du sens au regard
des évolutions des marchés ? - Pierre Gomy (dir.
Marketing Kantar Insights)

= Ces themes entrent-ils en résonnance avec les
priorités des entreprises ? Mathieu Marmouget (dir.
de Konbini pendant 12 ans, conseille actuellement
des annonceurs et des médias)



2 - Quel est le role des chercheurs dans ce
contexte d’urgence ?

= Quels rdéles pour les chercheurs ? Regards
d’enseignants-chercheurs — Audrey Bonnemaizon
(IRG, UPEC, Univ. Eiffel)

= Quelles transformations pour les métiers du
marketing ? Qui former demain ? Quelles
connaissances ? Quelles compétences ? — Pierre
Gomy (dir. Kantar Insights) & Mathieu Marmouget
(consultant, ex dir. Konbini et )
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B /1h30— Débats des intervenants avec les participants
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Les « hot topics » de la recherche en
marketing - travaux récents

Isabelle Collin-Lachaud (LSRMC, Univ. Lille)
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entreprises

Top 5 des sujets les plus
urgents

O o =

L'Intelligence Arificielle, la robotisation et les algorithmes (big data)
Le renouvellement des business models

LInnovation ouverte

Le rle du marketing dans [ évolution vers une société de bien-éfre

Les nouveaux modes d'influence et de persuasion

Echantillon de convenance : 162
professionnels interrogés lors du
Printemps des Etudes 2019 et en ligne
(panel Sphinx)

Le point de vue des

=
/
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francaise
du marketing \
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Degre d’importance des hot

@ rosduron Impertant
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Artificielle des business marketing dons Mévolution marchés, légitimité du dons lo société dl ﬂ amuld
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La rétér

Etude Hot Topics

RN

afm association L/;D”Q'B”?PEE des études Sle Sphlnx
francaise \\ // IR

du marketing \//

Résultats clés

1 Chercheurs et pros d'une seule voix
Convergence entre les hot topics identifiés
par les académiques et les besoins
exprimés par des praticiens (les 9 sujets
ont été qualifiés de « tout a fait » et
« plutét » importants).

Des ressources inégalement distribuées
Corrélation existant entre les niveaux
d'importance et de priorité/urgence, mais des
« décalages » révélés en matiéere d’allocation
budgétaire (e.g. I'l.A. et le role du marketing
dans I’évolution vers une société du bien-étre
qualifiés de sujets briilants mais bénéficiant
“de faibles ressources par rapport a d’autres
sujets, méme d’'importance/urgence
moindres).

4

Des sujets plus « classiques » mais toujours
essentiels

D’autres sujets essentiels ont été cités par les
professionnels a l'instar de I'expérience client,
les communautés en ligne, I'éco-responsabilité/
RSE/ sur-consommation ou le parcours client.

Des représentations multiples de la recherche
en marketing

> Des associations majoritairement positives
Nouveauté, innovation, recherche de nouvelles
tendances, caractére indispensable, essentiel,
anticipation...

> ..Mais pour une minorité, une utilité qui
reste a prouver

Reproche a la recherche en marketing son
manque d’utilité pour la prise de décisions et
difficulté a saisir I'intérét qu’elle revét pour
leur activité.

Plus d'infos & vidéo sur le site de I’AFM > Onglet Ressource%
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En 2020, quelles tendances ?
Une réponse par ’analyse dynamique des
archives ouvertes de la recherche (HAL)

Jérome Baray (IRG, Université Paris Est
Créteil, Université Gustave Eiffel)



Hot topics

Analyse HAL des publications académiques

Légende Mots-Qes 1er janvier au 20 octobre 2020 | Nombre | Rang2020 |Rang2015-2019| Gainen Rangs
En neutre : pasde variation Innovation 37 1 1 0
En rouge : progression Management 20 2 2 0
En rouge gras: nouveau mot-dé Performance 19 3 4 1
Business model 17 4 12 8
ré | Entrepreneuriat 13 5 26
= Covid-19 12 6 0
= Marketing 1 7 7
4 De nouveaux thémes France 11 8 3
= : 4 4 CGovernance 10 9 21
: apparaissent preppnderants Howpita m " o
=] Sur les publications HAL E-sante 10 11 4031
=1 2020 en lien direct avec Sustainability 8 12 i
= e PME 8 13 8
. I aCtua“te' Entrepreneurship 8 14 28
& . . Coronavirus 8 15 0
g Coronavirus, Co V’d"l 2 Digital transformation 8 16 2003
;:' PMSI, TPE/PME, SySteme SQustainable development 6 17 52
= N r : : : PMS 6 18 0
= el /nformat/qn hqs_p/tal/er, oo - S =
transformation digitale,... impadt 6 20 412
Gouvernance 6 21 6
. \ Bigdata 6 22 86
progressent fortement: TPE/PME 5 24 0
H t / E_ t D . t / Regulation 5 25 46
ospitai, t-sante, Ligild Value aeation 5 2% 31
transformation. SVE 5 27 123
Systeme d’information hospitalier 5 28 0
StatExpert 5 29 0
Transgression 5 30 4995
Srategy 5 31 68




Analyse HAL des publications académiques
http: //datamining.byethost7.com/hal2020/
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La référence

Discussion

Les hot topics de la recherche confrontés aux
attentes des marchés et des organisations

12
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Les théematiques ont-elles du sens au regarc
des évolutions des marchés ?

Pierre Gomy (dir. Marketing Kantar Insights)
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Redéfinition de la société de consommation? Qu’est-ce qui est
durable/ éphémere? Dans quel sens cela va évoluer?

. 43%

il En tOIIe qe fond‘: contiquerontd’achetersurde; sites

; des te nsions deja découverts pendant la crise
sous-jacentes 31% .
S’aCCé|él‘e nt et font du shopping une font ;Ius attention au prix

priorité d’aprés crise

s’opposent... et
influencent la valeur

des marques du 45% Parmi les 63%
utilisent davantage Facebook consommateurs. .. sont plus enclins a acheter des
Classe me nt 2020 depuis la crise biens fabriqués dans leur pays
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h T 49%

i sont actifs ou engagés 27%

- sur les sujets liés a la souhaitent profiter plus
de la vie

RSE

40%
considerent le manque d'interactions
sociales comme I'une des conséquences
les plus difficiles de la crise

14



Redéfinition des modes de vie et de consommation autour
d’'une accélération de la digitalisation. Comment l'intégrer
sans déshumaniser la relation?

Nos existences deviennent beaucoup plus numériques et
nous vivons davantage a la maison...

Plus de temps Achats
passé et de importants Aller dans des
Education Socialisation Rendez vous de consommation a Déplacements (immobilier, bars et Voyages
Achats online online virtuelle business virtuels domicile professionnels voiture ...) restaurants d’agrément

7% 70 65 68 68
I 22 I 24 I 26

M En augmentation
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En baisse
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Redéfinition des marchés : quels sont les prochains
territoires business porteurs de succes ? Quelles
diversifications? Quelles opportunités pour les nouvelles
marques vs les géants mondiaux?

LES MARQUES AYANT PLUS DE 5 SECTEURS D'ACTIVITE SONT %
PLUS FORTES Giobal
Bra
ET CROISSENT PLUS VITE QUE LES AUTRES
Brand value $bn m Average value growth $bn

S+ 3-4 2 1

MNo. of areas of business I(ANTAR

16
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Redéfinition des attentes visa vis des marques. Comment
le marketing integre-t-il les missions élargies de

I'entreprise?

Dans le méme temps, les consommateurs attendent de plus en plus

des marques qu’elles guident le changement ...

GenZ & Millenials (18-34 year olds)

28

28
5 e 26 26 27
24 24
22 e 22
19 20 19—-—'20: §21><

15%—15

\12——-13/ \12____.-13

18"'__-19

4____.—-5-.___4_'__—5-___ 4 e 5 e 5

w2 w3 W4 W5 we w7 was

Baby boomers (55+)

39\36
\31

;27/ —y 2

/ 24“""“‘%% ,»»«-*‘“"“24”“‘*“’%22

15 —"2° 18 18

« 1R

14 14
13——-13-—.___12/ \13—.__12_ 12

8 — G —O
5 — 8

notamment les plus jeunes

Etre valeur d’exemple et guider
le changement

— Attaquer la crise et démontrer
qu'elle peut étre combattue

— Etre pratique et réaliste, et
aider les consommateurs dans
leur quotidien

Utiliser leurs connaissances
pour expliquer et informer

— Réduire I'anxieteé et
comprendre les préoccupations
des consommateurs

— Etre optimiste et penser de
maniére non conventionnelle

17
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La rétér

Une attention croissante est portée aux prix, auxpromotions et les
consommateurs ont l'intention d'économiser de I'argent

70
& 08—y —
/ Je fais plus

/65 ttenti i
63 atientions aux prix

56 / 55 55 —
53— Je fais plus

/ attentions aux
; produits en solde

8

w2 W3 W4 W5 W6 W7 ws

Intention d’épargne

-

395%

ont l'intention d’ économiser
de l'argent et en évitant les
dépenses non essentielles

56% ont l'intention de
trouver un équilibre

Seuls 9% ont l'intention
de dépenser leur
argent maintenant

18
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Redéfinition de la valeur et de la stratégie de prix

Gérer le court terme pour préparer le long terme : les valeurs de la marque
seront plus que jamais au coeur de la justification de sa valeur

La raison d’étre et les valeurs «— BRAND EQUITY
de marque seront des leviers 10
de plus importants avec la
crise du COVID-19 .  Lecapital de marque
justifie ou dépasse
le prix percu
100 O O
La baisse du pouvoir d'achat
% © nécessite une valeur de
Le capital de marque qui devra d’autant
. 6 marque ne justifie plus justifier les prix
pas le prix pergu T
70040 0.60 0.80 1.00 1.20 1.40 PRIX PERQU

19



Redéfinition des pratiques marketing. Comment
renforcer la réceptivité des consommateurs aux
actions Marketing?

ET LES CONSOMMATEURS PREFERENT LA PUBLICITE DIFFUSEE SUR DES
MEDIAS QUI ONT MOINS LA FAVEUR DES ANNONCEURS

Among the global digital platforms,

Marketers prefer very different :
P i marketers also prefer different media brands

channels to consumers

-
]
_:E
'f'_f
o P
= il preTeTee L= T Warkeirry
= | prefareacy Conawman Markatars
(=)
£ 0 - = @ Jriknok (1 Tube)
= Cinema &ds miing video ads
QO @nipn
i & Google
o e Sponsored evenls T ads r_] E
g 9 { %, snapGhat (i) nstagram
D o Mapazine ads Social media newsfeed ads
- ﬁ Google facebook
(1 @ Digital DOH ads Streaming TV ads
Mewspaper ads Social media stories
I_{ANTAR HARTAR REDE Pl THIA WOhDE 2358

20
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Ces themes entrent-ils en résonnance avec
les priorités des entreprises ?

Mathieu Marmouget

(dir. de Konbini pendant 12 ans, conseille
actuellement des annonceurs et des médias)

21
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Questions ?

ANy RUa
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2 - Quel est le role des chercheurs dans ce
contexte d'urgence ?

Regards d’enseignants-chercheurs
Audrey Bonnemaizon
(IRG, Université Paris Est Créteil)

23
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Regards d'enseignants-chercheurs

Dans un contexte d’incertitudes, parfois
d’urgences, comment penser le role des
enseignants-chercheurs au-dela des
contingences ?

2018 : 19 enseignants-chercheurs interviewes...

.... our leur vision de la discipline du marketing et les
réles que chacun se donne aujourd’hui et...demain ?

1/ Les frontiéres de la discipline du marketing ;

2/ Le statut scientifique de la discipline du
marketing et sa capacité a produire des
théories ;

3/ Les roles de I'enseignant-chercheur en
marketing.

24
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La référence sq

Les frontieres de la discipline du marketing

Marketing = étude de la
psychologie et du
comportement du

consommateur

« Le marketing c’est quoi ?
Quel est le service que je
rends ? Par quel canal de
distribution je passe ?
Comment je fixe le prix ? Et
comment je communique ? On
va rester basique. Faire du
marketing pharmaceutique oui
pourquoi pas mais de la santé.
Qu’on dise comment on vend
des médicaments aujourd’hui
oui. On a pas a s’intéresser a
la santé. Il y a d’énormes
institutions qui s’intéressent a
cela »

|

Marketing = étude de
la construction des

marchés

« Ce qui est important,
c’'est de voir comment
certains acteurs du marché
construisent les marchés a
notre insu. L’'idée est de
montrer comment cela
fabrique des
environnements. Ce sont
des approches multiacteurs
et longitudinales [...] La
CCT fait ca, avec une
interrogations sur le
contexte. On devrait faire
le boulot que font les
sociologues du marché ».

Marketing = étude
des systémes
d’échanges et de
production des
conditions de
I’échange
« Si |l'on explique
l'"adoption des
innovations uniquement
par les avantages
relatifs du produit, on
n‘explique finalement
pas grand-chose. Parce
qu'en fait c'est la
construction sociale d'un
marché dans lequel il n'y
a pas que les
marketeurs qui jouent
un réle. Il y a d'autres
institutions évidemment.
Et donc, partie prenante,
institutions, c'est l'idée
d'une approche plus en
réseau du marketing. »

25
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Le statut scientifique de la discipline du marketing et
sa capadteé a produire des théories

Marketing = un art

Donc si on veut lever des
fonds pour aider la
société sur telle ou telle
action humanitaire,
environnementale ou
etc...ben il faut inspirer,
c’est comme cela. On est
en quéte de sens, les
religions, la culture, la
politique, c’est plus que
c'était et bien les
marques aujourd’hui elles
jouent ce rble- la. Et du
coup, on est au ceceur de
la société. Le marketing
n‘a jamais été aussi
central dans le monde
actuel puisque les
marques prennent un
role considérable.
Plus que la persuasion, le
marketing est un
véhicule de construction
de sens, et d'inspiration.

Marketing = une
discipline
intégratrice
« Contrairement a ce
que disent certaines
disciplines de nous
gu’on a rien développé,
on est un peu des
bricoleurs, on va avoir
une boite a outils qu‘on
va aller emprunter aux
uns et aux autres mais
Ca nous permet
certainement d’avoir
des lunettes un peu
complexe alors que les
autres disciplines ne
les verraient que sous

un certain angle »

Marketing = une
science appliquée qui
produit des théories
« Il ne s’agit pas
simplement d'observer des
usages, de les comprendre,
il y a aussi un cadre en
marketing qui est utilisé, on
pense toujours aux
questions d’adoption telles
qu’elles ont été pensées au
départ, mais bien sdr,
aujourd’hui il y a des
travaux sur l'appropriation
qui sont en marketing, et
donc je pense qu’il y a des
connaissances qui ont été
produites dans le champ du
marketing qui sont tout a
fait exploitables dans un
contexte particulier qui est
celui des villes

intelligentes. »

26
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Les roles de I'enseignant-chercheur en marketing

Comprendre pour

étre visible

« Je suis super-cynique
la-dessus. Je pense
qu'avant tout c'est
I'objectif principal. Moi
quand j'écris un papier,
je I'écris pour les
rédacteurs en chef et les
reviewers, et puis voila !
Savoir que ¢ca va
permettre a I'entreprise
X,Y,Z de faire ¢a ou ¢ga,
non ! C'est un peu triste
mais c'est comme cga.
C'est assez réaliste. »

Comprendre pour
prendre part aux

débats de la cité
« Il n'y a pas beaucoup
de gens qui peuvent
faire ¢ca, nous on a un
décret qui nous protege.
C’est un role important.
Et donc de faire évoluer
des pratiques, les

mentalités, les politiques.

Le r6le en tant que
chercheur, il faut aussi
vulgariser pour que les
gens prennent leurs
décisions moins sur
I'intuition et plus sur ce
qui a été montré dans
les recherches »

Comprendre pour
trouver des

solutions

« La question de
I'efficacité du marketing
et de sa mesure reste
un sujet majeur, en
particulier avec
I’émergence du digital.
La valeur des indicateurs
de performance,
I'identification de bons
indicateurs, les
métriques, ce sont de
gros enjeux pour les
chercheurs et les
entreprises »

27
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N Quelles transformations pour les métiers du
marketing ? Qui former demain ? Quelles
connaissances ? Quelles compétences ?

Pierre Gomy (dir. Kantar Insights)
&

Mathieu Marmouget (consultant, ex dir.
Konbini )
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Le débat est ouvert !

« Il faut aujourd’hui chercher les
potentialités par lesquelles un monde peut
devenir dans un monde en
décomposition. » (Dorian Astor)

La passion de l'incertitude,
Ed. de I'Observatoire, sep. 2020.
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