LES FONDEMENTS (DARPY et VOLLE)
· Les besoins 

· Ils sont psychogéniques (liés à notre appartenance sociale) ou biogénétiques (liés à la nature humaine) ; ex. : DURKHEIM : « la plupart des besoins sont collectifs »

· H.MURRAY, psychologue américain, distingue 18 besoins
· Le marketing va alors susciter le désir : 
« le parfum répond à un besoin explicite (cacher les odeurs corporelles) et caché (attirer autrui et séduire) » 
· Les motivations :
· 2 approches :
· homéostatique (recherche d’un équilibre permanent dans le cadre d’une double dimension : la pulsion et les buts) : le marketing va proposer des produits et des services susceptibles de satisfaire la sensation, ex. : « les gouttelettes Heineken suscite l’envie de fraîcheur sur les affiches »
· psychanalytique (FREUD : « le ça (pulsions et plaisir sexuel ; voir la pub), le surmoi (règles sociales) et le moi (l’équilibre ça-moi) »)
· D’où des conflits de motivations ex. : achat d’une pâtisserie , la pub devra travailler sur le plaisir et la ligne
· les études de motivations multiples ; ex .: « NESCAFE et la culpabilisation des femmes au foyer, d’après-guerre »
· L’implication :
· certains consommateurs ne peuvent vivre sans l’objet convoité par leur motivation, d’autres si 
· l’objet de l’implication se fait envers le produit (techniques promotionnelles pour augmenter l’implication : jeux-concours, offres d’essai), envers la publicité (message reçu passivement selon H.KRUGMAN, d’où la répétition des messages pub TV), envers la situation (lieux prévus d’achat, utilisation prévisible du produit) ; envers l’enseigne (envers ZARA, H&M)
· les conséquences de l’implication :- vis-à-vis de la publicité par exemple permettent de distinguer le type d’information : contenu et message importants si forte implication, répétition sinon
· vis-à-vis de du positionnement du produit (maximisation des bénéfices présentés pour les impliqués) 
· la perception :   
· les seuils sensoriels : seuil absolu ou plus petite valeur du stimulus qui suscite une réponse du     sujet (ex. : différence de fond sonore légère dans la pub) et différence entre 2 stimuli perçue et détectée (ex. : changement de  prix)

· les tests subliminaux (interdit en France) ex. : l’expérience COCA
· la perception sélective : jusqu’à 600 messages reçus par jour et 10 peuvent influencer
· la création de l’attention : la vue (message en noir et blanc de Guy Degrenne), l’éclairage (un mur blanc reflète 76% de la lumière), la taille du stimulus (gros caractères pour les seniors), l’ouïe (jingle et musiques d’ambiance adaptés à l’enseigne), l’odorat ( aromachrologie, ex. :Nature et Découvertes), le goût (succès des produits ethniques), le toucher(soft touch pour les produits de luxe, tissu « feutré » de Caroll) 
· la perception spatio-temporelle : principe de - continuité dans les textes (absences non préjudiciables de quelques lettres dans les textes),-de similarité (clés pour l’organisation des linéaires, packaging, marques caution, ombrelle…),- de figure et de fond (un élément domine les autres)
· la perception de l’espace : distances et files d’attente en serpentin, champagne et flûte plutôt que coupe
· la perception du temps : annoncer les durées d’attente, proposer des animateurs; des marionnettes dans les parcs d’attraction)
· les attributs :
· leur perception : ex. : au cours du cycle de vie,  modifier le packaging, attribut extrinsèque
· actions marketing et cartes perceptuelles pour les observer
· l’apprentissage :
· l’apprentissage classique : par association (Pavlov) ex. : le jingle de la pub DIM ; au fil de la répétition le message doit être structuré
·  le conditionnement instrumental : le comportement est conditionné ; ex. : 3 techniques –le plan de renforcement continu (à chaque occurrence, une récompense est prévue ; Huggies et la distribution de coupons ayant de moins en moins de valeur au cours du temps) ; -le plan de renforcement partiel (tirage au sort tous les 5 à 10 individus) ; -le façonnage conditions arrangées pour changer la probabilité d’occurrence, ex. :envoi d’une clé de contact de voiture) 
· La mémorisation :


· mémoire implicite : répétition et familiarité des messages ; texte à droite et photo à gauche (hémisphère gauche et intellectualisme)  
·   mémoire explicite : sur le plan épisodique, enregistrement des événements personnels (défilé Petit Bateau, campagnes pub avec de jeunes adultes pour l’élargissement de la gamme)
· les attitudes :
· ses fonctions : 4 pour KATZ :-degré d’utilité et récompense,-expression des valeurs (vêtements Hugo Boss),-défense de l’égo (Brut de Fabergé), -organisation des connaissances (ambiance musicale d’un point de vente)
·   la modification des attitudes (hiérarchie des effets ; modèle ELM : 2 routes de la persuasion : 1 route centrale( expert de Volvic) et des autoroutes périphériques (Zidane chez Volvic, bébés d’Evian) ; un message et une musique répétitive et connue   
·   dissonance cognitive à estomper ( « vous êtes de nombreux clients »)
