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Wert-Schopfung




|deen sind die hochste Form von Energie




Die Struktur einer Creative Effectiveness |dee
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Richtigin dem WAS gesagt wird  Uberraschend WI E es gesagt wird




1. Creative Effectiveness Learning

»Nutzen Sie ein spezifisches Verhalten
und verbinden Sie es auf
einzigartige Weise mit dem Produkt.«




2. Creative Effectiveness Learning

»Verwenden Sie, um den Nutzen zu demonstrieren,
eln Muster,
das | hre Zielgruppe bereits kennt.«




3. Creative Effectiveness Learning

»Erhohen Sie lhren Share of Mind durch

auffallige Andersartigkeit I hrer 1 dee.«




4. Creative Effectiveness Learning

»Zeigen Sie lhrer Zielgruppe, dass | hre Marke

wirklich versteht, was dem Menschen wichtig ist.«




5. Creative Effectiveness Learning

»Definieren Sie eine Advertising Vision, die kreative und

effektive Werbung selbstverstandlich werden lafit.«




Die Anatomie einer Creative Effectiveness | dee
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Creative Effectiveness Report 2006

35 “ Doppd-Champions’ mit ausfuhrlicher Analyse
Erfolgs- und Leistungszahlen der kreativsten Ideen
Analyse der “ Creative Effectiveness-ldea”

Uber 100 Fragen zur Verbesserung des Wor kflows

Premiere beim Cannes Advertising Festival 2006
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