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I'impulso d’acquisto oggi e 70-95% emozionale non razionale
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scegli il latte piu fresco, appena munto di giornata

scopri la soluzione

1193 del campione sceglie “A”
( caso reale di una azienda che grazie al cambio pack ha ottenuto un fortissimo incremento di sellout )



MONDER

e il brand name che sceglieresti per una Industria metalmeccanica e tubi
o di una che produce tortellini caserecci ricotta e spinaci ?

scopri la soluzione

per L'85% del campione & una industria metalmeccanica di tubi
invece era il brand name reale di una azienda di tortellini



FETON

la sceglieresti come «auto di lusso top di gamma» ?

scopri la soluzione

86% del campione si orienta su “NO”
(VW Phaeton)



A E I O U

scegli la vocale piu’ «maleodorante»

scopri la soluzione

Il 77% del campione si orienta su “U»



SINESTESIE
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ogni vocale ha una frequenza sonora specifica che induce uno specifico significato inconscio
cosi’ come ogni consonante, colore, impostazione grafica, nota musicale induce un certo significato...
I"algoritmo emotivo Emotional Marketing decripta il sistema mentale codice-induzione del pensiero
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emotional marketing technology



EMOTIONAL MARKETING ANALYSIS
NUOVA TECNOLOGIA DI TRACKING EMOZIONALE

CONSUMI  70-95% EMOTIVI

> 350 studi scientifici, tra cui “instincts” e bio-
psicologia di Freud ('30), i sistemi di Von
Bertalanffy ('40-'60) la NLP di Bandler e
Grinder ('70), i Nobel Hubel, Sperry e Wiesel
(‘80), Plutchik ('80), la Psicho-Economy del
Nobel Kahneman (02)

ACTIONABLE DATA

-e.monitor di una industry / brand reale
-e.monitor di una industry / brand ideale
-ingegneria dei codici subliminali
-incrocio con il potenziale consumatori
-L’analisi consegna alla brand risposte
precise, actionable, effective, fast

ALGORITMO EMOZIONALE ESCLUSIVO

BIGDATA 22000 TEST-YEAR

E.TEST NEL FIELD DI RICERCA

I’'emotional test nel field di ricerca classica quali
cawi o cati permette I'inserimento e I'incrocio dati
con il bio-software e mapping dell’ immaginario
collettivo di 12000+10000 test-anno che opera in
Italia e a livello internazionale

EXPERTISE >2000 RESEARCHES

largo consumo, finanza, servizi tra cui Atkinsons,
Boehringer Ingelheim, Bottega Verde, Ceres,
CheBanca! Conto Arancio Ing Direct, Coca Cola,
Coop ltalia, De Agostini, Edison Energia, Fai,
Banca Intesa, Martini, Fastweb, Il Sole 24 Ore,
Lavazza, Paglieri, Piaggio, Mondadori etc.



EMOTIONAL MARKETING APPLICATION

brand )

EMOTIONAL MKTG ANALYSIS







Exclusive S|stem of emotional markers

( statistic conditions => 80% convergence )

Pulsion - +implosive / explosive
Empathy - + negative / positive
Perception- + tangible / intangible
Energy -+ defensive / offensive
Tonality -+ disphoric / euphoric
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XXXXXX.
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T gl BRAND X

campo visivo vuoto (30,44 %) | |

campo Visivo pieno (69,56 %)

disruption /dx (42,73 %) | | calma/ ordine /sx (57,27 %)

hiluminosita'/ o flash (75,06 %) | scuro / o spento (24,94 %)

concretezza ‘ corpo ‘72i47 %l

forme morbide /tonde (58,89 %)

aria / incorporeita' (27,53 %) | |

forme dritte / spigolose (41,11 %) | |

.  movie (76.42 %) |

monodimensione (25,60%) |

testo/ lettura (23,58 %)

tridimensionalita' (74,40 %)

close up (44,33 %) | |

cenurastofigura-sfondo (76,70%) |

colori sbiancati aerei (30,46 %) | |

panoramica (55,67 %)

interfusione figura-sfondo (23.30¢

colori corposi texture densi (69,54

coloriintensifluoreflex (39.32 %) | | colori smooth (verde azzurro) (60,

col.caldi allegri(giallo rosso) (73.90 | col.scurispenti (blubnnero) (26.1




EMOTIONAL MARKETING APPLICATION

‘ gl target

EMOTIONAL CRM ANALYSIS
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Emotionalltaly 2015
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Emotional Italytoday
10.000 TEST
SERENITY EUPHORIA
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EMOTIONAL ITALY HIGHLIGHTS

-PERCEZIONE DELLA (FORSE) FINE CRISI, MENO RABBIA SOCIALE E PIU’ VOGLIA DI RESTART

Pur con molte cautele la granparte degli italiani vede segnali di ripartenza e una inversione di tendenza dal 2008 anno del crollo .

-SOCIETA’ PROGRESSIVAMENTE SEMPRE PIU’ DIVISA Aumentano le aree emotive di raccolta del sentiment sociale

-RILANCIO DELLA FAMIGLIA MA CON UNA GAMMA DI OPTIONALS ED “EXTENTION LINE”  Riaffermazione delle

relazioni affettive come elemento importante per la serenita’ e la felicita’ nella vita, ma ormai accettando le diverse nuove forme di famiglia, non solo
classica ma allargata, rivisitata in tutte le forme possibili di genere, concentrati nei Green e Yellow Brains.

-CROLLO DEGLI“ ESTABLISHMENT” E IN PARTE DEGLI “ARRABBIATI” E RIPRESA RELATIVA DEI “RED”

diminuzione molto significativa della parte “Blue Brains” la parte piu’ classica degli “establishment” che subiscono un invecchiamento dal “contesto
generale che si muove verso la modernita’ ”, e crollo anche dei “Purple Brains”, che ritornano a valori pre-crisi e che si dirigono verso posizioni meno
distruttivi e piu’ costruttivi,mentre riprendono un po’ i veri alto-spendenti early adopters dei prodotti di consumo “Red Brains”.

- “AUMENTO DELLA PARTE DI POPOLAZIONE “BROWN” IN FASE ACUTA DEPRESSIVA  siconferma un aumento di

depressione e rassegnazione, ritiro nel vetero-tradizionale prosumerismo e auto-produzione casalinga (orto, pasta, pane, torte etc).

Si conferma fortemente la
tendenza rimozionale alla fuga deproblematizzatoria dal negativo, divertimento, tecnologia come magia, ricerca del lowcost intelligente gratificatorio
sul web, evasione dal reale e ricerca di una soluzione “magica”: della “sharing economy” e questo trascina grandi cambiamenti di marketing.

-POCHI IDEALI E POCA PROIETTIVITA’ FORTE TENDENZA DELLA “VITA ALLA GIORNATA"” | dati dell”10 ideale”

verso il reale mostra differenze moderate, segno di una scarsa capacita’ di estendere il pensiero a lungo termine in una progettualita’
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* SCENARIO GENERALE
* IDENTITA’ PERSONOLOGICHE

S| SPECIFICA INDUSTRY E B

motivi su 8 sono il 70-90%




| primi 5 mercati piu amati e la bellezza
nella mente della consumatrice



PRIME 5 PREFERENCE 3000 INTERVISTATE

gas®® .-ll""”‘ o l-......
JTTTLLL puenhtaHAPPlMESS e,
- . ea,
Lanttt essere senza problemi L
e regressione VACANZE J e, EUPHORIA
bimbo - R CSSere
\ S > Immaturi
€ilc ehzel
ten : ) v ast.fond int L
o0 L o ERREZZRE A iy agerefe
famikarita s,
qualita della 4 . - essere su adole DDA . '.“
buonismo ) : m Innovazione .,
i POITEEE destr *a
CUV? d0||_C' swic AN S essere, all'avanguardia ",
naturali - AGA e DLOGIA - . s
- ssere essere . vincere "
. standard rotagonisti ", . _ .
delicatezza  avvedugézza protag amticonformismo K
. avventura
nquillita’ prugenza - »  farcolpo carriera
: moderaziorye - e, . o
: : equidistamz essere deg|5| LA sessualita
< H M e eterminazione. N
i i nesdest poesia 9o O : :
r_}emode old fashion 1 g’éffeina adrerfalina :
* vermouth # g :
N s - squalo .
rimpianto o o padre padro . o ;
_ essere giv’ nozionisma acciaio inox ;
essére rassegnati . ParSche >
" “musjca e escludivita E. &
preda B L_gombitetirrr;ento &
essere Ministero | Mercedes et J K
indifesi poverta eleganaa _aFrbganza -
% . . e i politica doppiopetdblu
*, cimiter@ degli elefanti S predatd
. capolinea L gioco d’azzardo
: park Y _
marca fallita thriller
e
DEPRESSION Jmite oscurit
wrt®
wnt” -

"y
L]
"y
¥y
,
hr,‘.."
"y
L.
LT




bellezza
macrosegmenti e canali
nella mente della consumatrice
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bellezza macrosegmenti canali
e tipologie emotive di consumatrici
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iImmaginario emotivo collettivo di alcuni items



COLLECTIVE IMAGINARY CLOUD
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