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Hot Topics, de quoi parle t on ?
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Synthèse 2018 :
aujourd’hui, est-ce encore pertinent ?

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 

marqu
es 

dans 
la 

sociét
é

Les 
nouve

aux 
mode

s 
d’influ
ence

La 
place 
et la 

légitimi
té du 

market
ing 

dans 
l’entre
prise 

Urgence

Récurrence

Accountability 
du marketing

Innovatio
n ouverte 
(open 
data)

L’impact de 
l’IA, de la 

robotisation 
et des 

algorithmes
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1- La dynamique des « Hot topics 2020 » de la 
recherche française en marketing confrontée 

aux évolutions accélérées des marchés

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

 Et en 2020, quelles tendances ? Une réponse par 
l’analyse dynamique des archives ouvertes de la 
recherche (HAL) – Jérôme Baray (IRG, UPEC, Univ 
Eiffel)

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

 Ces thèmes entrent-ils en résonnance avec les 
priorités des entreprises ?  Mathieu Marmouget (dir. 
de Konbini pendant 12 ans, conseille actuellement 
des annonceurs et des médias)
10h45 Discussion ouverte avec les participants
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2 - Quel est le rôle des chercheurs dans ce 
contexte d’urgence ?

 Quels rôles pour les chercheurs ? Regards 
d’enseignants-chercheurs – Audrey Bonnemaizon 
(IRG, UPEC, Univ. Eiffel)

 Quelles transformations pour les métiers du 
market ing ?  Qui  former  demain  ?  Quel les 
connaissances ? Quelles compétences ? – Pierre 
Gomy (dir. Kantar Insights) & Mathieu Marmouget 
(consultant, ex dir. Konbini et  )

 11h30 – 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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Top 5 des sujets les plus 
urgents

Plus d’infos & vidéo sur le site de l’AFM > Onglet Ressources > Hot Topics

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

Degré d’importance des hot 
topics
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Chercheurs et pros d’une seule voix
Convergence entre les hot topics identifiés 
par  l es  académiques  e t  l es  beso ins 
exprimés par des praticiens (les 9 sujets 
ont été qualif iés de « tout à fait » et 
« plutôt » importants).

Plus d’infos & vidéo sur le site de l’AFM > Onglet Ressources > Hot Topics

Des sujets plus « classiques » mais toujours 
essentiels
D’autres sujets essentiels ont été cités par les 
professionnels à l’instar de l’expérience client, 
les communautés en ligne, l’éco-responsabilité/ 
RSE/ sur-consommation ou le parcours client.

Résultats clés

Des ressources inégalement distribuées
Corrélat ion existant entre les n iveaux 
d’importance et de priorité/urgence, mais des 
« décalages » révélés en matière d’allocation 
budgétaire (e.g. l’I.A. et le rôle du marketing 
dans l’évolution vers une société du bien-être 
qualifiés de sujets brûlants mais bénéficiant 
de faibles ressources par rapport à d’autres 
su je t s ,  même  d ’ impo r t ance /u rgence 
moindres).

Des représentations multiples de la recherche 
en marketing
> Des associations majoritairement positives
Nouveauté, innovation, recherche de nouvelles 
tendances, caractère indispensable, essentiel, 
anticipation…
> …Mais pour une minorité, une utilité qui 
reste à prouver
Reproche à la recherche en marketing son 
manque d’utilité pour la prise de décisions et 
difficulté à saisir l'intérêt qu’elle revêt pour 
leur activité.
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En 2020, quelles tendances ? 
Une réponse par l’analyse dynamique des 
archives ouvertes de la recherche (HAL)

 Jérôme Baray (IRG, Université Paris Est 
Créteil, Université Gustave Eiffel)
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Hot topics 
Analyse HAL des publications académiques

D e  n o u v e a u x  t h è m e s 
apparaissent prépondérants 
sur les publ ications HAL 
2020 en l ien direct avec 
l'actualité:

Coronavirus, Covid-19, 
PMSI, TPE/PME, Système 
d'information hospitalier, 
transformation digitale,...

e t  c e r t a i n s  t h è m e s 
progressent fortement: 
Hospital, E-sante, Digital 
transformation.
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Analyse HAL des publications académiques
http://datamining.byethost7.com/hal2020/

Marketing
Coronavirus

Digitalisation

Développement durable
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Discussion

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

12



Les thématiques ont-elles du sens au regard 
des évolutions des marchés ? 

Pierre Gomy (dir. Marketing Kantar Insights)

13



Redéfinition de la société de consommation? Qu’est-ce qui est 
durable/ éphémère? Dans quel sens cela va évoluer?  
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Redéfinition des modes de vie et de consommation autour 
d’une accélération de la digitalisation. Comment l’intégrer 
sans déshumaniser la relation? 
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Redéfinition des marchés : quels sont les prochains 
territoires business porteurs de succès  ?  Quelles 
diversifications?  Quelles opportunités pour les nouvelles 
marques vs les géants mondiaux?  
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Redéfinition des attentes  visa vis des marques. Comment 
le marketing intègre-t-il les missions élargies de 
l’entreprise? 
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Redéfinition de la valeur et de la stratégie de prix
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Redéfinition des pratiques marketing. Comment 
renforcer la réceptivité des consommateurs aux 
actions Marketing?  
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Ces thèmes entrent-ils en résonnance avec 
les priorités des entreprises ?  

Mathieu Marmouget 
(dir. de Konbini pendant 12 ans, conseille 

actuellement des annonceurs et des médias)
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Questions ?
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2 - Quel est le rôle des chercheurs dans ce 
contexte d’urgence ?

Regards d’enseignants-chercheurs 
Audrey Bonnemaizon 

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

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

• 2018 : 19 enseignants-chercheurs interviewés…
• …. Sur leur vision de la discipline du marketing et les 

rôles que chacun se donne aujourd’hui et…demain ?
1/ Les frontières de la discipline du marketing ; 
2/ Le statut scientifique de la discipline du 
market ing et  sa capaci té  à  produire  des 
théories ; 
3/ Les rôles de l’enseignant-chercheur en 
marketing.
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Les frontières de la discipline du marketing

Défense des 
frontières

Ouverture des 
frontières

Abolition/
Redéfinition des 

frontières

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 
distr ibut ion 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 à s’intéresser à 
la santé. I l  y a d’énormes 
institutions qui s’intéressent à 
cela »

Marketing = étude de 
la construction des 

marchés
« Ce qui est important, 
c’est de voir comment 
certains acteurs du marché 
construisent les marchés à 
notre insu. L’idée est de 
montrer  comment ce la 
f a b r i q u e  d e s 
environnements. Ce sont 
des approches multiacteurs 
et longitudinales  […] La 
CCT  f a i t  ç a ,  avec  une 
i n t e r r o g a t i o n s  s u r  l e 
contexte. On devrait faire 
l e  bou l o t  que  f on t  l e s 
sociologues du marché ».

Marketing = étude 
des systèmes 

d’échanges et de 
production des 
conditions de 

l’échange
«  S i  l ’ o n  e x p l i q u e 
l ' a d o p t i o n  d e s 
innovations uniquement 
p a r  l e s  a v a n t a g e s 
relatifs du produit, on 
n’explique finalement 
pas grand-chose. Parce 
q u ' e n  f a i t  c ' e s t  l a 
construction sociale d'un 
marché dans lequel il n'y 
a  p a s  q u e  l e s 
marketeurs qui jouent 
un rôle. Il y a d'autres 
institutions évidemment. 
Et donc, partie prenante, 
institutions, c'est l'idée 
d'une approche plus en 
réseau du marketing. »
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Le statut scientifique de la discipline du  marketing et 
sa capacité à produire des théories

Non science Science

Marketing = un art
Donc si on veut lever des 
f o n d s  p o u r  a i d e r  l a 
société sur telle ou telle 
a c t i o n  h u m a n i t a i r e , 
env i ronnementa le  ou 
etc…ben il faut inspirer, 
c’est comme cela. On est 
en quête de sens, les 
religions, la culture, la 
politique, c’est plus que 
c ’ é t a i t  e t  b i e n  l e s 
marques aujourd’hui elles 
jouent ce rôle- là. Et du 
coup, on est au cœur de 
la société. Le marketing 
n ’ a  j ama i s  é t é  aus s i 
central dans le monde 
a c t u e l  p u i s q u e  l e s 
marques prennent un 
rôle considérable. 
Plus que la persuasion, le 
m a r k e t i n g  e s t  u n 
véhicule de construction 
de sens, et d’inspiration. 

 

Marketing = une 
discipline 

intégratrice
« Contrairement à ce 
que disent certaines 
d i sc ip l ines  de  nous 
qu’on a rien développé, 
o n  e s t  un peu des 
bricoleurs, on va avoir 
une boîte à outils qu’on 
va aller emprunter aux 
uns et aux autres mais 
ç a  n o u s  p e r m e t 
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

«  I l  n e  s ’ a g i t  p a s 
simplement d’observer des 
usages, de les comprendre, 
i l  y a auss i  un cadre en 
marketing qui est utilisé, on 
p e n s e  t o u j o u r s  a u x 
questions d’adoption telles 
qu’elles ont été pensées au 
départ,  mais bien sûr, 
aujourd’hui i l  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 à 
fait exploitables dans un 
contexte particulier qui est 
c e l u i  d e s  v i l l e s 
intelligentes. »
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Les rôles de l’enseignant-chercheur en marketing

EC - Expert EC-Engagé EC-Solutionneur

Comprendre pour 
être visible

« Je suis super-cynique 
l à -dessus .  J e  pense 
q u ' a v a n t  t o u t  c ' e s t 
l'objectif principal. Moi 
quand j'écris un papier, 
j e  l ' éc r i s  pour  les 
rédacteurs en chef et les 
reviewers, et puis voilà ! 
S a v o i r  q u e  ç a  v a 
permettre à l'entreprise 
X,Y,Z de faire ça ou ça, 
non ! C'est un peu triste 
mais c'est comme ça. 
C'est assez réaliste. »
 

Comprendre pour 
prendre part aux 
débats de la cité

« Il n’y a pas beaucoup 
de gens qu i  peuvent 
faire ça, nous on a un 
décret qui nous protège. 
C’est un rôle important. 
Et donc de faire évoluer 
des  prat iques ,  l es 
mentalités, les politiques. 
L e  r ô l e  e n  t a n t  q ue 
chercheur, il faut aussi 
vulgariser pour que les 
gens  p rennent  l eu rs 
déc i s i ons  mo ins  su r 
l’intuition et plus sur ce 
qui a été montré dans 
les recherches »

Comprendre pour 
trouver des 
solutions

«  L a  q u e s t i o n  d e 
l’efficacité du marketing 
et de sa mesure reste 
un  su je t  majeur ,  en 
p a r t i c u l i e r  a v e c 
l’émergence du digital. 
La valeur des indicateurs 
d e  p e r f o r m a n c e , 
l’identification de bons 
i n d i c a t e u r s ,  l e s 
métriques, ce sont de 
gros enjeux pour les 
c he r c h e u r s  e t  l e s 
entreprises »
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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 l’Observatoire, sep. 2020.
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