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Von der Idee zum Spot

Der Kreislauf von der Konzeption bis zum Produktkauf

Spotkonzeption \

Spotproduktion
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Spotwahrnehmung (s TV-Planung
Ausstrahlung = Spotbuchung
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Spotkonzeption und Spotproduktion

Sie suchen eine Agentur fur die Konzeption und Produktion
lhres Spots?

@@ -Suchagenten www.gwa.de
Gesamtverbandes der Kommunikationsagenturen

— @
— GelbeSeiten

Web-Angebote der Media-Fachzeitschriften

Sie haben keine Agentur?

Kein Problem flr uns — wir sind Ihnen naturlich bei der Spotproduktion
behilflich.

Wir kbnnen lhnen auch Alternativen zum klassischen TV-Spot
anbieten. Mit Special Ads (Sonderwerbeformen) kdnnen Sie sich auch
ohne TV-Spot einen ganz individuellen TV-Auftritt leisten.



TV-Planung - wie berechnet sich der Spotpreis?
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Jeder Werbeblock ist mit einer 8-stelligen Blockcodierung versehen.

Position 1-2
Position 3-4
Position 5-6
Position 7-8

Tarifart

Preisgruppe

Ausstrahlungszeit

Vermarkter-interne Codierung




TV-Planung - wie berechnet sich der Spotpreis?

Ratecard

standard preise 2006 in € VX

.1 I i :
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Ein 30 Sek. Spot im Umfeld Dr. Quinn kostet im April 2.490 €

Fernsehwerbung muss nicht teuer sein, bereits mit kleinen
Budgets lasst sich Grol3es bewegen



TV-Planung - wen erreicht man mit TV?

Senderpositionierung 2005
Grol3e der Béallchen entspricht dem MA bei E 14-49 Jahre
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Quelle: PC#TV; 2005 gesamt Mo-So, 03-03 Uhr; Alter: Durchschnittsalter Erw. ab 14 J./Geschlecht: Anteile Frauen an Erw. ab 14 J.
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TV- Planung - wen erreicht man mit TV?

In rund 98% aller Haushalte steht ein Fernsehgerat —
In einem Drittel davon sogar zwei.

Mediennutzung in %
64

Fernsehen Radio

Quelle: IP Deutschland, MiT 2003, Mediennutzung an einem g Tag 05-01 Uhr. Basis: E 14-69 Jahre in Grof3stadten



TV-Planung - Kampagnenplanung

Wie wird entschieden, wann und wie oft ein Spot
ausgestrahlt wird?
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* Media-Agenturen erarbeiten Ihnen Mediaplane die aufzeigen welche Sender und
Umfelder belegt werden missen um lhre Zielgruppe optimal anzusprechen.
» DarUber hinaus stehen Ihnen auch die Vermarkter flr eine Beratung zur Verfligung.



TV-Planung - Kampagnenplanung

Grundgesamtheit in Mio. 62,91
Zielgruppe in Mio. 16,47
Fallzahl 2740
ZIELGRUPPE: HHF 14-49 Jahre (16,47 Mio)
Plankosten 2.000.000
Einschaltungen 523
ERGEBNISSE IN DER ZIELGRUPPE
Netto-Reichweite in % 75,4
Netto-Reichweite in Mio. 12,42
Durchschnittskontakte 7,4
Kontaktsumme Mio 91,57
GRP (Kontaktsumme in %) 556
CpG (Cost per GRP) 3.597
TKP 20,00




Spoteinbuchung

Wie werden die Spots eingebucht?

Ihr finaler Mediaplan wird an die entsprechenden Vermarkter
geschickt.

Zustandig fur die Bearbeitung ist die Disposition.

Dort kbnnen Sie auch sofort erfahren, ob von Ihnen gewiinschte
Umfelder verfligbar sind oder welche Alternativen zur Verfigung
stehen.

Ihr Buchungs-Auftrag sollte 14 Tage vor der ersten Ausstrahlung
des Spots in der Disposition vorliegen.

Damit eine Buchung erfolgen kann, missen lhre vollstandigen
Kontaktdaten (Firmenname, Adresse, Telefon, Fax, E-Mail und
Ansprechpartner) vorliegen.



Spotanlieferung

Mittlerweile gibt es zwei Mdglichkeiten der Spotanlieferung:

1. Anlieferung des realen Sendebandes
Bander im Format ,Digital Betacam D6, Tonpegel R68 und EBU*

2. Digitale Anlieferung
digitale Spots konnen im MPEG2-Format per FTP auf einen
zentralen Server Ubertragen werden

Die Unterlagen Sendebander (analog/digital) missen spatestens 10 Tage
vor Erstausstrahlung beim Vermarkter vorliegen.

Diese Frist ist n6tig, da wir eine technische und inhaltliche Prifung des
Spots gemald unserer AGB und des Medienrechts vornehmen.



Wie wird die Einschaltquote gemessen?

Das AGF/GIK Panel Grundgesamtheit:

73,07 Mio.

’ Zuschauer ‘

Hochrechnung mit
Gewichtungs-
faktoren pro Person

disproportional
geschichtete
Stichprobe

Panel: 5.640
Haushalte mit rund
13.000 Personen

1x jahrliche Befragung
aller Panel-Haushalte
durch sog.
Strukturfragebogen

¢



Was sagt mir die Quote?

Ich weild schon heute was Sie gestern gesehen haben

Programmreichweite in Mio. fur die Zielgruppe Erwachsene 14-49 Jahre:

3,59 1,15 1,05 1,56 0,62
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0 Bewery Hills Cop III

20:15 Uhr | SAT.1
Wie tauscht man seine Eltern um?

[ ____| 20:15 Uhe+ | PRO 7
‘ Grey's Anatomy

Weitere Details zur Nutzungsmessung im deutschen Fernsehforschungspanel
finden Sie auf der Website der AGF (www.agf.de).



Was bringt TV-Werbung?

Kein anderes Medium vereint diese drei Starken

Reichwelte => BREITENWIRKUNG
+

Geschwindigkeit => AKTUALITAT
+

Emotion => SUGGESTIVKRAFT

Damit avanciert TV zum wirkungsstarken Werbetrager!
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