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NEU: K&A BrandDirector®.

Nuizen Sie die Intuition lhrer Zielgruppe, um die Resonanzkraft lhrer Kommunikation zu stirken.

Richtige Ideen scheitern iiberraschend h&u-
fig, weil die kommunikative Umsetzung der
Marketing-MaBnahmen die ,,Herzen” der Ziel-
gruppe nicht richtig erreicht. Ein Flop, trotz
kluger Strategie:

It’s not what you show -
it’s what they see!

Emotional wirksame Ansprache gelingt, wenn
eine Anzeige, ein TV-Spot, ein Plakat, eine
Packung, ein Produkt etc. nicht ,tausend
Waorte™ hat, sondern ein Bild, das genau das
ausldst, was Sie wollen.

Mit BrandDirector haben wir ein pfiffiges
Forschungs-Tool entwickelt, bei dem die
Zielgruppe intuitiv — ,,aus dem Bauch her-
aus” — die Gestaltelemente auswahlt, die
die Message am wirksamsten und stim-
migsten transportieren.

lhr Vorteil: Wirksamere Kommunikation bei
gleichem Budget. Eine Investition, die sich
sofort rechnet.

Gerne zeigen wir lhnen in einer kurzen un-
terhaltsamen Prdsentation wie Sie mehr
»Herzen” erreichen kdnnen.

Rufen Sie uns an: Tel. 0911/99542-0 oder
e-mal: info@konzept-analyse.de
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