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INTRODUCTION

Pourquoi le marketing intuitif ne suffit plus

En 2026, le marche publicitaire mondial depasse les 900 milliards de dollars. Pourtant, selon
Nielsen, pres de 60 % des publicites numeriques ne generent aucun souvenir memorable
chez le consommateur 24 heures apres I'exposition. Le probleme n'est pas budgetaire. Il est
neurologique.

Pendant des decennies, le marketing a suppose que les consommateurs prenaient des decisions
rationnelles : ils comparent les options, evaluent les prix, lisent les descriptions et choisissent le
meilleur rapport qualite-prix. Les neurosciences nous disent le contraire.

Environ 95 % des decisions d'achat se produisent dans le cerveau inconscient, celui qui fonctionne
par associations, emotions et raccourcis cognitifs, pas par analyse. Ce livre blanc explore ce que cela
signifie concretement pour vos campagnes, votre ciblage et votre strategie de contenu.

"Comprendre le cerveau de votre client, c'est comprendre pourquoi votre
meilleure campagne a echoue, et comment la suivante peut reussir."

Ce guide n'est pas theorique. Chaque concept est accompagne d'une application concrete pour les

equipes marketing, les fondateurs et les organisations qui veulent aller au-dela des metriques de
surface.

PichPich.ca, Joyce Eva Nolla 3 Marketing et Neurosciences 2026



CHAPITRE 1

Le cerveau qui decide, et ce n'est pas la
raison

Le systeme 1 et le systeme 2

Le psychologue Daniel Kahneman a popularise la distinction entre deux modes de pensee. Le
Systeme 1 est rapide, automatique, emotionnel et inconscient. Le Systeme 2 est lent, delibere,
logique et conscient. En marketing, nous concevons souvent des messages pour le Systeme 2 :
arguments rationnels, comparatifs, listes de fonctionnalites. C'est le Systeme 1 qui prend la majorite
des decisions.

Lorsqu'un consommateur voit votre publicite, son cerveau ne lit pas. Il ressent. Il associe. Il filtre. En
moins de 400 millisecondes, une decision inconsciente a deja ete prise : continuer a regarder ou

ignorer.
des decisions d'achat pour gu'une annonce duree moyenne d'attention
sont inconscientes attire ou perde active d'un consommateur
(Harvard Business School) I'attention face a une pub

Ce que ca change pour votre marketing

+ Votre accroche visuelle est plus importante que votre texte : le cerveau traite les images 60 000
fois plus vite que les mots.

+ La coherence de votre identite visuelle cree une familiarite qui reduit la resistance a l'achat.

+ Les messages emotionnels restent en memoire 22 fois plus longtemps que les messages
factuels.

+ La position d'une annonce dans le flux influence directement son efficacite.
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CHAPITRE 2

Les 5 biais cognitifs que votre ciblage ignore

Les biais cognitifs ne sont pas des anomalies. Ce sont des raccourcis que le cerveau utilise pour
traiter l'information plus rapidement. En marketing, les ignorer coute des conversions. Les
comprendre cree un avantage competitif durable.

1. L'effet de rarete (Scarcity bias)

Le cerveau percoit la rarete comme un signal de valeur. "Il reste 3 places" active une anxiete douce
qui accelere la decision. Application : integrez des indicateurs de disponibilite limitee dans vos pages
d'atterrissage et emails.

2. Le biais de confirmation

Les consommateurs cherchent des informations qui confirment leurs croyances existantes. Si votre
audience croit deja qu'elle a besoin de ce que vous vendez, votre travail est de confirmer, pas de
convaincre. Application : segmentez vos messages selon le niveau de maturite de votre prospect.

3. L'effet d'ancrage

Le premier chiffre vu influence tous les jugements suivants. Afficher votre prix le plus eleve en
premier cree une ancre qui rend les options inferieures plus attractives. Application : structurez vos
offres du plus premium au plus accessible.

4. La preuve sociale

Le cerveau suit le comportement du groupe comme mecanisme de survie. "12 000 clients nous font
confiance" rassure plus qu'une liste de fonctionnalites. Application : integrez des indicateurs sociaux
a chaque point de friction dans le parcours.

5. Le biais de recence

La derniere information recue influence disproportionnellement la decision finale. Le dernier
touchpoint avant la conversion est souvent le plus decisif. Application : optimisez votre sequence de
retargeting et vos emails de relance.
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CHAPITRE 3

Emotion, memoire et decision d'achat

L'amygdale, la structure cerebrale qui gere les emotions, est directement connectee a I'hippocampe,
qui gere la memoire. Ce n'est pas une coincidence. Nous nous souvenons de ce qui hous a emu. Et
nous achetons ce dont nous nous souvenons.

Le triangle emotion-memoire-action

Les recherches en neuromarketing montrent que les campagnes qui declenchent une reponse
emotionnelle (joie, surprise, nostalgie, appartenance) surpassent les campagnes rationnelles de 31
% en termes de profit sur deux ans (Institute of Practitioners in Advertising).

"Une marque n'est pas ce que vous dites d'elle. C'est ce que les gens
ressentent quand ils pensent a elle.”

Applications pratiques
+ Storytelling d'abord : une histoire active 7 zones du cerveau contre 2 pour un fait seul.

+ Couleurs et emotions : chaque couleur declenche des associations emotionnelles specifiques.
Integrez-les a votre charte visuelle intentionnellement.

+ Musique et son : dans les publicites video, la bande son influence 30 % de la memorisation
emotionnelle.

+ Visages humains : le cerveau est cable pour detecter et s'identifier aux visages. Les images de
personnes surpassent les images de produits seuls.

+ L'effet de fin : nous nous souvenons mieux du debut et de la fin d'une experience. Soignez votre
accroche ET votre call-to-action.

PichPich.ca, Joyce Eva Nolla 6 Marketing et Neurosciences 2026



CHAPITRE 4

Ce que vos donnees ne vous disent pas

GA4 mesure ce que les gens font. Les neurosciences expliguent pourquoi ils le font. La
combinaison des deux est le seul chemin vers une strategie marketing durable.

Les angles morts de vos metriques actuelles

Le taux de clics ne mesure pas l'intention.

Un clic peut venir de la curiosite, de l'accident ou de la confusion. Mesurez la qualite de I'engagement
post-clic pour comprendre l'intention reelle.

Les conversions ne mesurent pas la satisfaction.

Un client qui achete sous pression de rarete artificielle et regrette son achat est un desabonnement futur
et un avis negatif potentiel.

Le reach ne mesure pas la memorisation.

Votre publicite a ete vue par 500 000 personnes. Combien s'en souviennent le lendemain ? Le souvenir
publicitaire non assiste est l'indicateur le plus sous-utilise du secteur.

Les metriques a integrer en 2026
+ Taux d'engagement qualifie (temps passe + actions multiples)
+ Taux de retour organique : les clients qui reviennent sans retargeting
+ Net Promoter Score segmente par canal d'acquisition
+ Taux de memorisation assistee et non assistee (enquetes post-campagne)

+ Valeur vie client (LTV) par segment emotionnel
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CHAPITRE 5

Appliquer les neurosciences a votre stack
marketing

La theorie sans application ne vaut rien. Voici comment integrer les principes des neurosciences a
chaque levier de votre strategie marketing.

Google Ads et SEA

+ Utilisez des mots declencheurs emotionnels dans vos titres (gratuit, nouveau, exclusif, prouve).

+ Testez des accroches basees sur la peur de manquer (FOMO) face a la promesse de gain : les
deux activent des circuits differents.

+ Privilegiez la specificite : "Economisez 47 % en 30 jours" surpasse "Economisez du temps et de
l'argent”.

Email marketing
+ L'objet de I'email doit activer la curiosite ou l'urgence, jamais les deux simultanement.
+ Le premier paragraphe doit declencher une emotion avant de transmettre une information.

+ Personnalisez au-dela du prenom : la personnalisation comportementale augmente
I'engagement de 74 %.

Social media et contenu

+ Les 3 premieres secondes d'une video sont neurologiquement critiques. Elles determinent si le
cerveau reste ou part.

+ Les contenus qui generent de I'emerveill ement sont partages 3x plus que les contenus
informatifs.

+ La coherence visuelle entre posts renforce la familiarite et reduit le temps de traitement cognitif.

CRM et parcours client

+ Cartographiez les points de friction emotionnelle dans le parcours, pas seulement les points de
conversion.
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+ Les emails de bienvenue envoyes dans les 5 premieres minutes ont un taux d'ouverture 5x
superieur a ceux envoyes dans les 24 heures.

+ La sequence post-achat est la plus sous-investie : c'est la que se joue la fidelite emotionnelle a
la marque.
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CONCLUSION

Un marketing qui respecte le cerveau de vos
clients

Les neurosciences ne remplacent pas la creativite, I'intuition ou I'experience. Elles les eclairent. Elles
expliquent pourquoi certaines campagnes touchent juste, et d'autres passent inapercues malgre un
budget important.

En 2026, les equipes marketing qui integreront ces principes dans leurs briefs, leurs tests A/B et leurs
strategies de contenu auront un avantage structurel sur celles qui s'appuient uniquement sur les
donnees comportementales de surface.

"Le meilleur marketing ne ressemble pas a du marketing. Il ressemble a une
conversation que le cerveau voulait avoir."

Les 5 principes a retenir
1. Le cerveau decide avant que la raison intervienne : concevez pour le Systeme 1.
2. Les biais cognitifs sont des leviers, pas des manipulations. Utilisez-les avec ethique.
3. L'emotion cree la memoire, et la memoire cree la fidelite.

4. Vos donnees mesurent le comportement : integrez des indicateurs de perception et de
sentiment.

5. La coherence entre canaux reduit I'effort cognitif et renforce la confiance.
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