
5

Sommaire

Préface.......................................................................................... 11

Prologue........................................................................................ 15

Comment vous orienter dans ce livre....................................... 19

PARTIE 1 - Radioscopie du cerveau et dissection  
de la prise de décision................................................................ 21

Chapitre 1 - Dans les coulisses des coups  
de maître commerciaux.............................................................. 23

Qu’est-ce que le PsychoMarketing ?............................................ 25

Chapitre 2 - Pourquoi le marketing traditionnel  
dysfonctionne.............................................................................. 29

Les études consommateurs sont biaisées.................................... 30

Les achats médias sont hasardeux............................................... 32

Des produits qui n’ont pas de marché ......................................... 33

Les « 4 P du marketing » sont éculés............................................ 34

Le produit.................................................................................. 34

La promotion............................................................................. 34

Le prix....................................................................................... 35

La place (distribution)................................................................ 35

Le « marketing 360° » tourne en rond........................................... 35

Un modèle d’entonnoir limitant..................................................... 36

Des marketeurs biaisés................................................................. 37
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