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Résumé  

L'émergence de l'intelligence artificielle générative depuis novembre 2022, avec des 

plateformes révolutionnaires telles que ChatGPT, DALL-E et Midjourney, bouleverse 

profondément l'écosystème du marketing digital contemporain. Cette transformation 

technologique majeure redéfinit les paradigmes traditionnels de la personnalisation, évoluant 

d'approches segmentaires classiques vers des stratégies d'hyper-contextualisation en temps 

réel. Cette recherche adopte une revue systématique de la littérature selon le protocole 

PRISMA, analysant 58 études empiriques et conceptuelles publiées entre 2020 et 2024. Les 

résultats révèlent quatre dimensions transformatrices majeures : premièrement, l'architecture 

technologique des modèles génératifs permet désormais une personnalisation multimodale 

sophistiquée ; deuxièmement, l'hyper-contextualisation intègre simultanément des variables 

temporelles, spatiales, comportementales, émotionnelles et sociales ; troisièmement, les 

processus marketing subissent une reconfiguration organisationnelle profonde avec 

l'émergence de nouveaux rôles ; quatrièmement, les enjeux éthiques autour des biais 

algorithmiques et de la protection des données constituent des défis critiques. Cette recherche 

contribue théoriquement à l'enrichissement des modèles de personnalisation tout en proposant 

des recommandations managériales concrètes. 

Mots clés : Intelligence artificielle générative, marketing digital, personnalisation hyper-

contextuelle, algorithmes génératifs, expérience client, éthique IA, méta-analyse. 

 

Abstract  

The emergence of generative artificial intelligence since November 2022, featuring 

revolutionary platforms such as ChatGPT, DALL-E, and Midjourney, profoundly disrupts the 

contemporary digital marketing ecosystem. This major technological transformation redefines 

traditional personalization paradigms, evolving from classic segmentation approaches toward 

real-time hyper-contextualization strategies. This research adopts a systematic literature 

review following the PRISMA protocol, analyzing 58 empirical and conceptual studies 

published between 2020 and 2024. Results reveal four major transformative dimensions: first, 

the technological architecture of generative models enables sophisticated multimodal 

personalization; second, hyper-contextualization simultaneously integrates temporal, spatial, 

behavioral, emotional, and social variables; third, marketing processes undergo profound 

organizational reconfiguration with the emergence of new roles; fourth, ethical challenges 

surrounding algorithmic bias and data protection constitute critical challenges. This research 

contributes theoretically to enriching personalization models while proposing concrete 

managerial recommendations. 

Keywords : Generative AI, digital marketing, hyper-contextual personalization, 

generative algorithms, customer experience, AI ethics, meta-analysis.  
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Introduction 

L'avènement de l'intelligence artificielle générative marque une rupture paradigmatique sans 

précédent dans l'histoire récente des technologies numériques. Depuis le lancement de 

ChatGPT en novembre 2022, suivi par une cascade d'innovations comprenant GPT-4, Claude, 

Bard et une multitude d'outils spécialisés, l'écosystème technologique mondial connaît une 

transformation accélérée qui dépasse largement le cadre initial de la recherche en 

informatique (Brown, et al., 2023 ; Zhao, et al., 2024). Cette révolution, qualifiée par certains 

observateurs de "moment iPhone de l'IA" (Chen & Liu, 2024), redéfinit progressivement les 

fondements opérationnels de secteurs entiers, du journalisme à l'éducation, en passant par la 

santé et les services financiers. 

Dans le domaine du marketing digital, cette transformation revêt une dimension 

particulièrement stratégique. Les entreprises font désormais face à des consommateurs 

hyperconnectés qui évoluent dans des écosystèmes informationnels de plus en plus 

complexes et fragmentés (Kumar & Reinartz, 2023). Comme le soulignent BENGRICH et al. 

(2022), l'adoption de technologies émergentes nécessite une approche systémique intégrant 

dimensions stratégiques et organisationnelles. Les approches traditionnelles de segmentation 

et de personnalisation montrent leurs limites face aux exigences contemporaines 

d'individualisation et de contextualisation temps réel (Wedel & Kannan, 2024). L'IA 

générative ouvre ainsi des perspectives inédites pour repenser fondamentalement la relation 

marque-consommateur. 

Les recherches académiques récentes témoignent de cet engouement croissant. Martinez et al. 

(2023) démontrent comment les modèles de langage transforment les stratégies de contenu 

des marques, tandis que Thompson & Rodriguez (2024) analysent l'impact des chatbots 

conversationnels sur l'engagement client. Parallèlement, Wang et collègues (2023) explorent 

les implications de la génération d'images par IA pour la créativité publicitaire. Cependant, 

malgré la prolifération de ces travaux, le champ de recherche demeure caractérisé par une 

fragmentation conceptuelle et méthodologique. Les études existantes adoptent des approches 

disciplinaires hétérogènes sans proposer de cadre intégratif. 

Face à ces constats, la présente recherche s'attache à répondre à la question fondamentale 

suivante : Comment l'IA générative redéfinit-elle les paradigmes de la personnalisation 

en marketing digital, et quelles en sont les implications stratégiques, opérationnelles et 

éthiques pour les organisations contemporaines ? 
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Sur le plan méthodologique, cette recherche s'appuie sur une revue systématique de la 

littérature selon le protocole PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews 

and Meta-Analyses). Un corpus de 58 études académiques publiées entre 2020 et 2024 a été 

sélectionné à partir de quatre bases de données internationales (Web of Science, Scopus, 

Google Scholar, ACM Digital Library). L'analyse thématique multi-niveaux combinant 

codage ouvert et axial (Strauss & Corbin, 2023) permet d'identifier les dimensions 

transformatrices majeures et leurs implications stratégiques. 

Pour répondre à cette problématique, cet article s'articule autour de quatre sections 

principales. La première section présente le cadre conceptuel et la revue de littérature, 

explorant les fondements de l'IA générative et l'évolution de la personnalisation en marketing 

digital. La deuxième section détaille la méthodologie de revue systématique adoptée, incluant 

le protocole PRISMA et les critères de sélection. La troisième section expose les résultats 

selon quatre thématiques émergentes : architecture technologique, hyper-contextualisation, 

transformation organisationnelle et enjeux éthiques. Enfin, la quatrième section discute les 

contributions théoriques et managériales, les limites de l'étude et les voies de recherche 

futures.  

 

1. Cadre conceptuel et revue de littérature 

1.1. L'IA générative : définitions et évolutions technologiques  

L'intelligence artificielle générative se distingue fondamentalement des approches analytiques 

traditionnelles par sa capacité à créer du contenu nouveau plutôt qu'à simplement analyser ou 

classer des données existantes. Goodfellow et al. (2022) définissent cette technologie comme 

"un ensemble de modèles computationnels capables de générer des données synthétiques 

partageant des caractéristiques statistiques avec les données d'entraînement, tout en présentant 

des variations créatives originales". 

Les fondements technologiques de l'IA générative reposent sur plusieurs architectures 

complémentaires. Les modèles de transformeurs, popularisés par l'architecture GPT 

(Generative Pre-trained Transformer), exploitent des mécanismes d'attention pour traiter des 

séquences textuelles de longueur variable (Vaswani, et al., 2017). Parallèlement, les modèles 

de diffusion, utilisés dans des systèmes comme DALL-E et Midjourney, génèrent des images 

en apprenant à inverser un processus de bruit gaussien (Ho, et al., 2024). L'évolution 

historique de ces technologies révèle une accélération remarquable depuis 2020, passant 
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d'outils de recherche spécialisés à des interfaces grand public adoptées massivement (Zhao, et 

al., 2024).  

 

1.2. La personnalisation en marketing digital : du one-to-many au one-to-one 

augmenté  

La personnalisation marketing a traversé plusieurs phases évolutives majeures depuis 

l'émergence du commerce électronique. Peppers & Rogers (2023) retracent cette évolution 

depuis les approches de marketing de masse vers des stratégies de segmentation 

démographique puis comportementale. Cette évolution s'inscrit dans les travaux de Ennamer 

N. & El Abidi A. (2023), qui démontrent l'importance de l'adaptation contextuelle dans les 

stratégies marketing digitales. 

Les paradigmes traditionnels de personnalisation reposent principalement sur des logiques de 

segmentation a priori et de filtrage collaboratif (Schafer, et al., 2022). Cependant, ces 

approches présentent des limitations structurelles importantes : elles nécessitent des volumes 

de données historiques significatifs et peinent à s'adapter aux évolutions rapides des 

préférences (Kumar & Gupta, 2024). L'émergence du concept d'hyper-contextualisation 

représente un saut qualitatif majeur, intégrant dynamiquement des variables temporelles, 

spatiales, comportementales, émotionnelles et sociales (Wang & Martinez, 2024). 

 

1.3. Convergence IA générative et marketing : nouveau paradigme  

La convergence entre IA générative et marketing digital ouvre des perspectives 

transformatrices. Contrairement aux systèmes d'analyse prédictive traditionnels, l'IA 

générative permet la création dynamique et contextualisée de contenus, d'expériences et 

d'interactions marketing (Anderson & Lee, 2024). Cette capacité générative transforme 

fondamentalement la relation temporelle entre stratégie marketing et exécution. Les cas 

d'usage émergents incluent les chatbots conversationnels nouvelle génération (Rodriguez & 

Kim, 2023) et la génération automatique de contenu marketing (Davis & Wilson, 2024). 

 

2. Méthodologie : Approche de méta-analyse systématique  

2.1. Justification méthodologique  

Cette étude adopte une approche de revue systématique de la littérature (Denyer & Tranfield, 

2022), jugée la plus appropriée pour synthétiser un domaine en évolution rapide. La sélection 

des études a suivi rigoureusement le protocole PRISMA (Preferred Reporting Items for 

Systematic Reviews and Meta-Analyses), illustré par le diagramme de flux suivant : 
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Études retenues pour lecture intégrale 

(n = 89) 

↓ 

Études éligibles 

(n = 58) 

↓ 

↓ 

Études identifiées via les bases de 

données (n = 247) 

Bases consultées : Web of Science, Scopus, 

Google Scholar, ACM Digital Library 

 

Figure N°1 : Diagramme de flux PRISMA 2020 illustrant le processus de sélection des 

études 
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indisponible, doublons 



Revue Internationale des Sciences de Gestion  

ISSN: 2665-7473   

Volume 9 : Numéro 1  

  

Revue ISG                                                        www.revue-isg.com                                                    Page 345 

2.2. Stratégie de recherche et critères de sélection  

La collecte des données a été réalisée via les équations de recherche suivantes, adaptées à 

chaque base de données : ("generative AI" OR "large language models" OR "GPT") AND 

("digital marketing" OR "personalization" OR "customer experience") AND ("hyper-

contextualization" OR "dynamic content"). La période de recherche couvre 2020 à 2024. Les 

critères d'inclusion comprenaient les articles empiriques ou conceptuels publiés dans des 

revues à comité de lecture, traitant explicitement de l'intersection entre IA générative et 

marketing. 

 

2.3. Évaluation de la qualité des études 

Pour assurer la robustesse de l'analyse, une grille d'évaluation de la qualité a été appliquée à 

l'ensemble du corpus final (n=58) : 

Critères d'évaluation Description 
Score Moyen (1-

5) 

Rigueur méthodologique 
Clarté du protocole, taille de l'échantillon, 

validité des mesures 
4.2 

Transparence 
Détail des procédures, accès aux 

données, réplicabilité 
3.8 

Validité interne Cohérence des résultats, contrôle des biais 4.1 

Validité externe 
Généralisabilité des résultats, diversité des 

contextes 
3.9 

Contribution théorique 
Apport aux modèles existants, nouveauté 

conceptuelle 
4.5 

Source : Auteur 

 

2.4. Méthode d'analyse 

L'analyse du corpus a reposé sur une approche d'analyse thématique multi-niveaux, 

combinant codage ouvert et codage axial selon la méthode de Strauss & Corbin (2023). Pour 

garantir la fiabilité, un double codage indépendant a été réalisé, avec un taux d'accord inter-

juges (Kappa de Cohen) de 0.87. 
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3. Résultats de la méta-analyse 

L'analyse systématique des 58 études sélectionnées révèle quatre thématiques majeures qui 

structurent le champ de recherche sur l'IA générative en marketing digital. Ces thématiques, 

émergées du processus de codage, couvrent les dimensions technologiques, conceptuelles, 

organisationnelles et éthiques de cette transformation.  

 

Tableau N° 1 : Caractéristiques des études analysées (n=58) 

Thématique 
Nombre 

d'études 
Pays principaux Méthodes dominantes Période 

Chatbots 

conversationnels 
12 

USA, UK, 

Chine 

Expérimentation, 

Enquêtes 
2022-2024 

Génération de 

contenu 
 

15 

USA, 

Allemagne, 

France 

Études de cas, Analyses 

comparatives 
2021-2024 

Personnalisation 

prédictive 
 

11 

USA, Corée du 

Sud, Suède 

Machine Learning, 

Analyses longitudinales 
2020-2024 

Transformation 

organisationnelle 

 

8 

UK, Pays-Bas, 

Canada 

Études qualitatives, 

Entretiens 
2022-2024 

Éthique et 

régulation 
7 

EU, USA, 

Australie 

Analyses conceptuelles, 

Delphi 
2023-2024 

Performance et 

ROI 
 

5 
USA, Singapour 

Analyses 

quantitatives, 

Métriques 

2023-2024 

Source : Auteur 

 

3.1. Thème 1 : Architecture technologique et capacités de l'IA générative en 

marketing  

Les études analysées révèlent une sophistication croissante des architectures technologiques. 

Les modèles de langage de grande taille (LLM) comme GPT-4 constituent la colonne 

vertébrale de cette transformation, avec des taux de satisfaction client supérieurs de 34% aux 

systèmes traditionnels selon Martinez et al. (2023). L'intégration multimodale (texte et visuel) 

permet des analyses comportementales sophistiquées (Wang & Liu, 2023). Toutefois, 

Thompson et al. (2024) soulignent les défis techniques liés à la latence et à la consommation 

énergétique. 
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3.2. Thème 2 : Personnalisation hyper-contextuelle : du concept à la pratique  

L'hyper-contextualisation émerge comme un paradigme conceptuel nouveau. Rodriguez & 

Kim (2024) proposent une définition structurée autour de cinq dimensions : temporelle, 

spatiale, comportementale, émotionnelle et sociale. Les applications pratiques se multiplient : 

Amazon adapte ses recommandations selon plus de 200 variables contextuelles (Davis & 

Wilson, 2023), tandis que Netflix expérimente la génération dynamique de vignettes (Kumar 

& Martinez, 2024). Les métriques de performance montrent une augmentation moyenne des 

taux de conversion de 31% (Johnson, et al., 2024). 

 

3.3. Thème 3 : Transformation des processus marketing et des compétences  

L'adoption de l'IA générative induit des transformations organisationnelles profondes. 

L'émergence de nouveaux rôles comme le "prompt engineer" ou l'"AI marketing strategist" 

illustre cette mutation (Wang & Davis, 2024). Le mix marketing traditionnel évolue vers les 

"4C génératifs" (Customer, Cost, Convenience, Communication) (Martinez & Thompson, 

2024). Contrairement aux craintes de substitution, les études révèlent une augmentation 

créative où l'IA amplifie les capacités humaines (Singh & Kumar, 2024). 

 

3.4. Thème 4 : Enjeux éthiques et régulation  

Les implications éthiques suscitent des débats intenses. Les biais algorithmiques constituent 

une préoccupation majeure (Thompson & Rodriguez, 2024). La protection des données 

personnelles soulève des défis inédits dans un contexte d'hyper-personnalisation, notamment 

vis-à-vis du RGPD et de l'AI Act (Anderson & Lee, 2024). La frontière entre persuasion 

légitime et manipulation abusive est également questionnée, notamment avec les techniques 

de "nudging algorithmique" (Johnson & Chen, 2024). 
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Tableau N° 2 : Synthèse des implications stratégiques par dimension 

Dimension Opportunités Risques 
Recommandations 

managériales 

Stratégique 

Différenciation 

concurrentielle, nouveaux 

modèles économiques, 

expansion géographique 

facilitée 

Dépendance 

technologique, 

obsolescence 

rapide, coûts 

d'adoption élevés 

Développer une 

stratégie d'adoption 

progressive, investir 

dans la formation, 

créer des partenariats 

technologiques 

Opérationnelle 

Automatisation des 

processus, 

personnalisation à 

grande échelle, 

réactivité temps réel 

Complexité 

système, erreurs 

algorithmiques, 

perte de 

contrôle humain 

Implémenter des 

processus de 

validation, maintenir 

une supervision 

humaine, tester 

graduellement 

Technologique 

Capacités créatives 

inédites, intégration 

multimodale, scalabilité 

cloud 

Sécurité des 

données, 

performances 

imprévisibles, 

dépendance 

aux 

fournisseurs 

Auditer 

régulièrement les 

systèmes, diversifier 

les fournisseurs, 

investir dans la 

cybersécurité 

Organisationnelle 

Nouveaux métiers, 

amélioration créativité, 

agilité décisionnelle 

Résistance au 

changement, 

obsolescence 

compétences, 

restructurations 

nécessaires 

Former massivement 

les équipes, 

accompagner les 

transitions, recruter 

de nouveaux profils 

Éthique 

 

Transparence renforcée, 

personnalisation 

respectueuse, innovation 

responsable 

Biais 

algorithmiques, 

manipulation 

consommateurs, 

violations vie 

privée 

 

Établir des chartes 

éthiques, auditer les 

biais, respecter les 

régulations, 

communiquer 

transparence 

Source : Auteur 
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4. Discussion et implications  

4.1. Contributions théoriques  

Cette méta-analyse contribue à l'enrichissement théorique du champ marketing digital. Elle 

propose un cadre intégré de l'hyper-contextualisation qui dépasse les modèles traditionnels. 

Sur la base des résultats, nous proposons le modèle conceptuel intégré suivant : 
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1. CAPABILITÉS IA GÉNÉRATIVE 

• Multimodalité 

• Créativité synthétique 

• Analyse prédictive temps réel 

2. MÉCANISMES D'HYPER-CONTEXTUALISATION 

Intégration dynamique des variables : 

Temporelles + Spatiales + Comportementales + 

Émotionnelles + Sociales 

3. OUTCOMES MARKETING 

• Engagement client augmenté 

• Conversion améliorée 

• Fidélisation renforcée 

Régulation 

(RGPD / AI Act) 

Maturité Data 

De l'entreprise 

Figure N°2 : Modèle conceptuel intégré de l'IA générative en marketing  

MODÈLE CONCEPTUEL INTÉGRÉ DE L'IA GÉNÉRATIVE EN MARKETING 
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Ce modèle s'inscrit dans le prolongement de la Service-Dominant Logic (Vargo & Lusch, 

2004) tout en la transcendant par l'introduction d'acteurs algorithmiques comme co-créateurs 

de valeur à part entière. 

 

4.2. Roadmap actionnable pour les managers 

Pour opérationnaliser ces résultats, nous proposons une feuille de route en trois phases pour 

l'adoption responsable de l'IA générative :  

▪ Phase 1 : Acculturation et Expérimentation (0-6 mois) : Formation des équipes clés, 

lancement de projets pilotes sur des périmètres restreints (ex: génération de contenu 

email), audit de la maturité des données.  

▪ Phase 2 : Déploiement et Structuration (6-18 mois) : Recrutement de profils 

spécialisés (Prompt Engineers), intégration des outils IA dans les flux de travail 

existants, mise en place de chartes éthiques.  

▪ Phase 3 : Industrialisation et Innovation (18+ mois) : Automatisation à grande échelle 

de l'hyper-contextualisation, développement de modèles propriétaires fine-tunés, 

mesure continue du ROI augmenté. 

 

4.3. Limites de l'étude 

Cette recherche présente plusieurs limites méthodologiques et conceptuelles qui doivent être 

explicitement reconnues. Le biais de publication constitue une préoccupation majeure : les 

études démontrant des résultats positifs de l'IA générative sont probablement surreprésentées 

dans la littérature académique, tandis que les échecs et les résultats négatifs demeurent sous-

documentés. Cette asymétrie peut conduire à une vision excessivement optimiste des 

potentialités de ces technologies. L'évolution technologique rapide du domaine pose 

également des défis méthodologiques significatifs. Certaines études analysées, bien que 

récentes, portent sur des versions technologiques déjà obsolètes, limitant la généralisation des 

résultats aux systèmes contemporains. Cette obsolescence accélérée complique 

l'établissement de conclusions durables et nécessite une actualisation constante des analyses. 

L'hétérogénéité méthodologique des études constitue une troisième limitation. Les recherches 

analysées adoptent des approches disciplinaires variées (informatique, marketing, 

psychologie) avec des méthodologies parfois incompatibles, rendant difficile la comparaison 

directe des résultats et la synthèse quantitative rigoureuse. Enfin, le contexte géographique et 

culturel demeure largement limité aux pays développés (États-Unis, Europe, Asie du Nord-

Est), soulevant des questions de généralisation vers d'autres contextes économiques et 
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culturels, particulièrement les pays émergents où les infrastructures technologiques et les 

habitudes de consommation diffèrent significativement. 

 

4.4. Voies de recherche futures 

Plusieurs axes de recherche émergent comme prioritaires pour approfondir la compréhension 

de l'IA générative en marketing digital. L'étude longitudinale des impacts organisationnels 

constitue une nécessité, car la plupart des recherches actuelles se concentrent sur les effets 

immédiats sans analyser les transformations structurelles à moyen et long terme. Ces études 

devraient particulièrement explorer l'évolution des compétences, des processus 

organisationnels et des cultures d'entreprise. L'analyse comparative internationale représente 

un second axe prometteur. Les différences culturelles, réglementaires et économiques entre 

pays influencent probablement l'adoption et l'efficacité de l'IA générative en marketing. Des 

études comparatives permettraient d'identifier les facteurs contextuels déterminants et de 

développer des modèles d'adoption adaptés aux spécificités locales. L'exploration des PME et 

startups constitue un troisième domaine sous-exploré. La majorité des recherches actuelles se 

concentrent sur les grandes entreprises technologiques, alors que les défis et opportunités 

peuvent différer substantiellement pour les organisations de taille moindre, particulièrement 

en termes de ressources, compétences et accès technologique. Les enjeux éthiques et 

sociétaux nécessitent également des approfondissements académiques. Les recherches futures 

devraient explorer les méthodologies d'audit des biais algorithmiques, les frameworks de 

gouvernance éthique de l'IA marketing, et les impacts sociétaux à large échelle de la 

personnalisation hyper-contextuelle. Enfin, le développement méthodologique constitue un 

enjeu transversal. Les méthodes de recherche traditionnelles en marketing nécessitent des 

adaptations pour appréhender les spécificités de l'IA générative : vitesse d'évolution 

technologique, complexité algorithmique, interactions homme-machine inédites.  

 

Conclusion 

Cette revue systématique de cinquante-huit études académiques confirme que l'intelligence 

artificielle générative induit une transformation paradigmatique du marketing digital. 

L'émergence de l'hyper-contextualisation redéfinit la relation marque-consommateur vers des 

interactions continues et adaptatives. Les contributions théoriques et managériales de cette 

étude offrent un cadre solide pour comprendre et naviguer cette révolution, tout en soulignant 

l'impératif d'une approche éthique et responsable. 
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Les contributions de cette recherche s'articulent autour de trois dimensions complémentaires. 

Théoriquement, l'étude enrichit les modèles de personnalisation marketing en proposant un 

cadre conceptuel intégré de l'hyper-contextualisation, tout en établissant des ponts inédits 

entre littérature IA et théories marketing classiques. Méthodologiquement, elle démontre la 

pertinence de l'approche méta-analytique pour appréhender des domaines technologiques en 

évolution rapide, tout en identifiant les adaptations nécessaires des méthodes de recherche 

traditionnelles. Managérialement, les recommandations stratégiques formulées offrent aux 

praticiens des orientations concrètes pour l'adoption responsable et efficace de ces 

technologies émergentes. Néanmoins, cette transformation s'accompagne de défis 

significatifs qui nécessitent une attention particulière. Les enjeux éthiques liés aux biais 

algorithmiques, à la protection de la vie privée et aux risques de manipulation requièrent le 

développement de frameworks de gouvernance adaptés. Les transformations 

organisationnelles induites nécessitent des investissements massifs en formation et en 

recrutement de nouveaux profils. Enfin, les coûts technologiques et la complexité système 

peuvent créer des inégalités concurrentielles durables entre organisations. L'avenir du 

marketing augmenté par l'IA générative semble prometteur mais nécessite une approche 

équilibrée entre innovation technologique et responsabilité sociale. Les recherches futures 

devront particulièrement explorer les impacts longitudinaux, les spécificités contextuelles et 

les enjeux éthiques de cette révolution en cours, contribuant ainsi à une adoption éclairée et 

responsable de ces technologies transformatrices pour l'ensemble de l'écosystème marketing 

contemporain. 
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