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» Subliminale Wahrnehmung > wénnen Reize nicht bewusst getrennt
wahrnehmen

» Trotzdem haben diese Reize Einfluss auf Entscheidungsprozdsasitive
Entscheidungen
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#SchnellErfassbar #SummeryWirkung
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#KostbareSichtbarkeit
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. (Microexpressionen)

Die KPI berechnen sich aus Uber 20
psychophysiologischen Datenstromen,
wie z.B. Mikroexpressionen als einer der
Indikatoren fur die Valenz der Reaktion
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#KlarePositionierung der Marke.

Story, die sich in Gedanken entwickelt,
wird im Sinne der Kampagne bei der

Rezeption ibersetzt
astik: trink-aus-glas.de

e \fchr liber das Teufelszeug P!



Skalensprenger! Zudem hoch —wirkt in Mit einem Schmunzeln
Extrem hohe Attraktion der Gedankenstory, die entfacht rausgehen, ohne sich ertappt
gepaart mit Reflexion wird, nach zu fihlen
_ und entwickelt sich tber die C Siundenbock anderen
ieht in den B dni Betrachtungszeit noch Marken & Herstellern
I z1€ ,t,m edn Iz(alr'mhun. nimmt intensiver. Extrem gutes zuschieben, #verfihren
dlrek',' von Sd'l'an. positiv gedanklich mit Involvement! Plastikflaschen zu kaufen.
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#InstantFernweh: Mit viel Asthetik kann
Lufthansa beeindrucken & sehnsiichtig
schnell mit auf die nachste Reise nehmen.

#MakeChangeFly
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» obere Halfte= Sommerurlaub / entspannte, gute Zeit
» Attraktion, Relevanz und Sympathie schaffen direkt ein hohes Emotionslevel

VWAV o Hol0aR! Symbolik steht flirGefahr! Haifisch steht fir Angriff/Aggression/Tod

Die Stories, die bei Rezeption ausgeldst werden, arbeiten nicht mit dem Kampagnenziauemher,
TO PRESEEESE [T, wenn hochgradig kreativ und unkonventionell die Aufmerksamkeit erfolgreich gezogen wurde.
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& Entlastung starken

#GreatRemmder Dank

aniser taglich frisch geliefertes Obst und Gemuse

spricht fur sich — von exotisch bis regional. aldi-nord.de/frisch



» Jedoch Einfachheit schldgt und iiberzeugt:

»,Schndder Sal a,Frisch” &hakftischlilssige Assoziatiomen), die leicht innere
Gedankenwelten ansto3fttraktion und Relevanz)

» zuverlassig gute Qualitat, smart tberlegten Auswabtarken von ALDI werden erkannt!

» Alltagsrelevanz und Aktualitdt von der Herausforderung steigender Lebensmittelpreise wird in
hoherReflexion splrbar
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Denn unser taglich frisch geliefertes Obst und Gemiise 4 ecCl é‘
spricht fur sich — von exotisch bis regional. aldi-nord.de/frisch 1
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» didaktische Botschaft des gesellschaftlichen Auftrags fordert aus dem BeloMumegst heraus
hoheReflexion.

» C schmalerdie Attraktion und Relevanz bei Auseinandersetzung
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» Marken und Produkttechnisch wurdder implizite Code der einfachen Verfiihrung flir eingroRes
Thema optimal genutzt — denn binnen Sekunden dies zu Iatziere, ist eine grol3e
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» entfuhrt schnell in einerfrischende und unbeschwerte Sommerwelt
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» neue Verpackung Dogiderrascht >> dass dadurch Kohlenséaure und somit noch mehr Erfrischung maglich ist, wird in der weiteren kognitiven

Auseinandersetzung vielen klar
» News Value wirdurch genussvolle Visuals gestarkt

Capri Sun nutzt die digitale OOH .. . 000
Variante erfolgreich, um mit 1
Animationen den Frischekick zu el Relerlor ) e Relevan:

\:

. . .. _ 4’
Inszenieren ¢ U Ei%
1 Sympathie

» Toomuch die Rabatt Aktion geht unter und wird
wenig erinnert.
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» Gesetze der Wahrnehmung beim Aufbau mitdenk#aselektive
Wahrnehmung erlaubt keine Umwege! Zum Beispiel ERST Bild, DANN
Schrift!

» Kein Kannibalismus der Reize! Trotz lebendiger Gedankenwelten kdnnen zu
viele Codes und Inhalte Uberfordern.

» Keine zu groRRe Welt aufmachen — inhaltlicheGuidancéieten,roter Faden
der emotional Story muss sichtbar werden!
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Head of Media & Analytics Geschaftsfiihrer
september FAW
krebs@septembeonline.com thaesler@fawev.de

Fon: 0221 933 177 126 .
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