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APPEL A COMMUNICATIONS

4°me Journée de Recherche sur le Marketing des Ressources Humaines

30 Novembre 2023 — IAE de Paris

Avec le soutien de I'Association Francaise du Marketing (AFM) et en collaboration avec le
GRT AGRH « Marque employeur et marketing RH », le Groupe d’Intérét Thématique
Marketing RH organise sa 4°™ journée de recherche le 30 Novembre 2023. La journée se
tiendra a I'l|AE de Paris — Université Panthéon-Sorbonne, 12 rue Jean-Antoine de Baif, 75013
Paris.

Pour sa quatrieme édition, cette journée rassemblera des recherches en cours ou abouties
relatives a l'interface entre marketing et ressources humaines. La thématique de cette 4°™®
journée est « Expérience client, réputation, communication: quel réle pour le
collaborateur ? ».

Le collaborateur est, en effet, relativement absent des premiéres conceptualisations du
marketing, initialement nées dans le secteur des biens de grande consommation et appuyées
sur des modeles transactionnels. Il apparait plus tard via des travaux dans les champs du BtoB
ou des services (Homburg et al., 2009), qui conduisent a ajouter la dimension People aux
fameux 4Ps, et a migrer vers une conception du marketing qui intégre les relations, d’abord
entre le vendeur et le client, puis de plus en plus multipolaires et en réseau (Ahearne et al.,
2005). Au-dela de la relation, le paradigme de I'expérience a aussi fait émerger le collaborateur
comme co-producteur d’une expérience dans laquelle le client est vu comme un partenaire
(Plé, 2016). L'offre n’est donc plus ce qui s’échange, mais ce qui se vit ou ce qui est produit
ensemble dans une forme de collaboration (Mosley, 2007). Ce nouveau paradigme a conduit
a des travaux explorant les formes de coopération entre les acteurs de I'entreprise et les
clients, de la collaboration a la co-création. Il souléve encore de nombreuses questions, quant
aux conditions de coopération, au pouvoir d’agir réel ou pergu des collaborateurs comme des
clients, aux questionnements éthiques concernant la mise au travail, et aux dispositifs facilitant
ou au contraire obérant la coopération (Berger-Remy et al., 2020; Gazzoli et al., 2022; Guillot-
Soulez & Pezet, 2020; Zhang et al., 2018).

Parallelement, I'érosion du crédit accordé aux paroles d’autorité et le développement des
réseaux sociaux ont provoqué une horizontalisation de la communication des marques
(Iglesias & Ind, 2020). Notre discipline a abondamment disséqué la montée en puissance des
influenceurs et des communautés (pour une revue, voir Vrontis et al., 2021), ainsi que la fin
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d’'un modéle de communication unilatéral dans lequel les marques pensaient avoir le contrdle
(Wider et al., 2018). Ce contexte a également permis de rendre visible la parole des employés,
un phénomene connu sous le nom d’employee advocacy (Korzynski et al., 2020; Lee & Kim,
2021; Sakka & Ahammad, 2020; Tsarenko et al., 2018). Tout comme les influenceurs, les
collaborateurs peuvent étre amenés a produire et diffuser du contenu sur leurs marques et
leur entreprise (dit EGC pour employee-generated content). Ce phénomene souléve un certain
nombre de questions : 'employé est-il un influenceur comme un autre ? Quelle est la portée
sur les autres parties prenantes, en particulier les consommateurs, d’'une parole venue « de
I'intérieur » ? Quel est le degré de contrdle de ce type de communication par les entreprises,
entre laisser-faire et encadrement strict ? Enfin, dans quelle mesure ce phénoméne donne-t-il
lieu a de nouvelles pratiques, tant du cété des marketers ou des communicants que des
employés eux-mémes ?

Au-dela de la participation des employés tant a la construction de I'offre qu’a la communication
se pose la question plus largement de la réputation des entreprises dans un contexte de
transition écologique et de responsabilité sociale. Aujourd’hui, les parties prenantes, et en
particulier les consommateurs, évaluent les offres des entreprises au-dela des fonctions et des
usages en cherchant a apprécier la conduite des « gens derriére la marque » (Benraiss-
Noailles & Viot, 2021; Bhattacharya & Sen, 2003; Guillot-Soulez et al., 2022; Korschun et al.,
2014; Panagopoulos et al., 2016). De méme, des entreprises mettent régulierement en scéne
dans leurs communications le travail ou les réalisations de leurs employés (Fleck et al., 2014).
Comment les consommateurs se forgent-ils une représentation des collaborateurs des
marques ? Dans quelle mesure cette représentation influence-t-elle leur perception, leurs
attitudes et leurs comportements ? Comment ce phénomeéne participe-t-il a la construction, ou
a la destruction du capital réputationnel des entreprises, en particulier en ce qui concerne leurs
actions dans la transition écologique et la responsabilité sociale ?

Les propositions de communication pourront aborder I'une ou lautre des thématiques
identifiées dans cet appel a communication ou, de maniére plus générale, toute thématique a
I'interface entre le marketing et la gestion des ressources humaines. Les propositions abordant
des sujets innovants et de nouvelles fagons d’aborder cette mise en miroir du collaborateur et
du consommateur seront particulierement appréciées.

Les papiers proposés peuvent prendre différentes formes : états de I'art, recherches en cours,
ou résultats d’études empiriques. Les auteurs peuvent soumettre des communications en
frangais ou en anglais selon le format du congreés de I’AFM (voir les normes de présentation
des papiers ci-dessous).
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Par ailleurs, une session doctorale sera proposée : si vous étes doctorant et avez un sujet
de recherche a l'interface entre marketing et GRH, proposez un état d’avancement de votre
thése selon le format ci-dessous. Vous aurez l'opportunité d'étre aidé par un panel
d’enseignants-chercheurs expérimentés.

La journée est ouverte aux académiques ainsi qu’aux praticiens désireux de bénéficier des
derniéres avancées dans ce domaine de la recherche. Les droits d’inscription pour les
communicants comprendront I'accés aux sessions, a deux collations et au déjeuner.

Chaque papier fera I'objet d’'une évaluation anonyme par deux membres du comité
scientifique :

Marie-Aude ABID-DUPONT, MCF, Université Paris Nanterre, GRH.

Fabienne BERGER-REMY, MCF, IAE de Paris, Marketing

Sophie DE VILLARTAY, MCF, Université d’Evry, Marketing.

Florian ESCOUBES, MCF, Université Toulouse 1, Marketing.

Franck GAVOILLE, ESSCA Ecole de Management, GRH.

Chloé GUILLOT-SOULEZ, MCF HDR, IAE-Université Jean Moulin Lyon 3, GRH.
Julien JOUNY-RIVIER, ESSCA Ecole de Management, Marketing.

Etienne MACLOUF, PR, Université Paris 2 Panthéon-Assas, GRH.

Christelle MARTIN-LACROUX, MCF, Université Grenoble Alpes, GRH.

Eric PEZET, PR, Université Paris Nanterre, GRH.

Jean PFIFFELMANN, EM Strasbourg, Marketing.

Fanny POUJOL, PR, Université Paris Nanterre, Marketing.

Charlotte RANCHOUX, MCF, IAE de Poitiers, Marketing.

Béatrice SIADOU-MARTIN, PR, IUT de Béziers, Marketing.

Sébastien SOULEZ, PR, Université Lumiére Lyon 2, Marketing.

Catherine VIOT, PR, Université Claude Bernard Lyon 1, Marketing.

Date et procédure de soumission des papiers :

- Date limite de réception des communications : 30 Juin 2023

- Notifications des décisions aux auteurs : 29 Septembre 2023

- Date limite de réception de la version finale de I'article : 17 Novembre 2023

Les communications devront étre adressées par courrier électronique a : fabienne.berger-
remy@iae.pantheonsorbonne.fr et sebastien.soulez@univ-lyon2.fr

Si votre recherche, fondamentale ou appliquée, présente une contribution
académique significative, soumettez-la sans plus attendre a I'une des deux
revues scientifiques de I'afm (www.gm-marketing.org)

RAM [
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Norme de présentation des papiers :

+ Les documents sont soumis sous format Word

« Longueur : 5 pages maximum hors page de titre, références bibliographiques et annexes

« Police : Times New Roman, taille 12, interligne simple et marges 2,5

« La bibliographie doit étre mise aux normes de la revue Recherche et Applications en
Marketing (https://journals.sagepub.com/author-instructions/ram#ReferenceStyle?2)

« Les éventuels tableaux, graphiques, figures, etc. sont a intégrer dans le corps du texte

« Numérotation des pages : insérer des numéros de pages centrés en bas a partir de la
deuxiéme page (ne pas numéroter la page de titre)

« La page de titre indique le titre de I'article ainsi qu’un bref résumé (100 mots maximum)
accompagné de 5 mots clés

+ Lors de la soumission de votre communication, le texte que vous envoyez ne doit pas faire
apparaitre votre nom ni vos coordonnées sur la premiere page. Le texte dans son ensemble
ne doit pas permettre de vous identifier.

« Les annexes doivent apparaitre aprés la bibliographie
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