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Werbespots sind für viele TV-Sender nach wie vor 
eine wesentliche Einnahmequelle. Trotz wachsen-

der Konkurrenz im disruptiven Medienmarkt dominiert 
das lineare Fernsehen bei den Werbeaufwendungen mit 
einem Marktanteil von rund 46,1 Prozent.1  Hier wird nun 
aber zunehmend erwartet, dass die Möglichkeiten des 
Targeting, das bei den neuen Medien sehr genau möglich 
ist, auch im klassischen TV so weit wie möglich angebo-
ten wird. 

Targeting im linearen Fernsehen?
Wie geht das? Jedes Programm hat sein Rating für die 
klassischen Zielgruppen, die nach Geschlecht und Alter 
gemessen werden. Darüber hinaus wird für jedes Pro-

gramm ausgewertet, welche Art von Menschen dieses 
bevorzugt betrachtet, etwa Menschen mit hohen Ein-
kommen oder vielen Kindern. Für jedes dieser Segmente 
wird dem Programm ein Index zugeordnet, der 1 ist, 
wenn genau der Bevölkerungsdurchschnitt das Pro-
gramm betrachtet, und der größer als 1 ist, wenn bevor-
zugt Menschen mit diesen Eigenschaften das Programm 
betrachten. 

Möchte man daher im linearen Fernsehen vor allem 
Menschen mit hohen Einkommen und mehr als drei Kin-
dern erreichen, dann sind die Programme auszuwählen, 
die diese Eigenschaften haben. Insgesamt sind rund 30 
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 Monetarisierung 
durch verbessertes Targeting

Als „Targeting“ werden im modernen Marketing Strategien bezeichnet, die es ermöglichen, Wer-
bung genau passenden Zielgruppen anzuzeigen. Damit sollen Streuverluste vermieden und aus 
interessierten Zuschauern möglichst auch Käufer werden. Der folgende Artikel zeigt auf, wie sich 
das Targeting verbessern lässt und Werbeplatzierungen sowie Einnahmepotentiale optimal aus-
geschöpft werden können.

In a modern marketing context, „targeting“ refers to  
strategies that allow advertising to be matched to the most 
appropriate target groups. It aims at avoiding waste  
coverage and turning interested viewers into buyers. The 
following article shows how to improve targeting and enable 
advertising placements as well as revenue potential to tap 
their full potential.
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In a modern marketing context, “targeting” refers to strategies that allow advertising to be matched 
to the most appropriate target groups. It aims at avoiding waste coverage and turning interested 
viewers into buyers. The following article shows how to improve targeting and enable advertising 
placements as well as revenue opportunities to tap their full potential.

ommercials continue to be a major source 
of revenue for many TV broadcasters. 

Despite growing competition in a disruptive media 
market, linear television dominates advertising 
expenditure with a market share of around 
46.1 percent1 dominates advertising expenditure in 
Germany. However, it is more and more expected that 
the expansive targeting capabilities of online and 
social media platforms are also offered in classic TV.

Targeting in linear TV?
How does it work? Each program has its rating for 

classic target groups which are measured by gender 
and age. Besides, it is evaluated which type of people 
prefers a program, such as people with high incomes 
or many children. For each of these segments, the 
program is assigned an index that equals to 1 if the 
program is watched by the population average and 
greater than 1 if people with these characteristics are 
the preferred audience of the program.

Therefore, if you want to mainly reach people with 
high incomes and more than three children on linear 
television, you have to select programs that have these 
characteristics. A total of around 30 different attri-
butes are already available in the system. Moreover, 
the agency can also determine its own attributes and 
incorporate them into the program evaluation.

In this context, the manufacturer of premium dog 
food could not only include the target group „high 
earners“, but also attributes such as „dog owners“ or 
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verschiedene Attribute bereits im System verfügbar. Dar-
über hinaus ist es auch möglich, dass die Agentur eigene 
Attribute bestimmt und ihre Bewertung der Programme 
einspeist. 

So könnte der Hersteller eines Premium-Hundefut-
ters nicht nur seinen Zielgruppe „Gutverdiener“, sondern 
auch Attribute wie „Hundebesitzer“ oder „Stadtbewoh-
ner“ mit einbeziehen. Innerhalb der verschiedenen At-
tribute kann auch deren Gewichtung bestimmt werden, 
um das Ergebnis noch weiter zu verfeinern. Ein Werbe-
disponent, der händisch arbeitet, 
kann dies nicht leisten. Das ist 
nur möglich, wenn die Auswahl 
der Spots automatisch geschieht 
und diese Anforderung zusätzlich 
mitgenommen wird. 

Automatisierte Werbe- 
platzierung 
Mit S4AdOpt wird der Platzierungsprozess selbst 
regelbasiert und weitgehend automatisiert, so dass für 
den Kunden attraktive Werbemöglichkeiten angeboten 
werden können. Die Lösung ermöglicht die bestmögliche 
Platzierung des Spots für den Werbetreibenden in kürze-
rer Zeit. Gleichzeitig bietet sie dem Anbieter die Möglich-
keit zur Optimierung des eigenen Umsatzes durch den 
Verkauf zusätzlicher Analyse-Parameter. 

S4AdOpt besteht aus drei Funktionssäulen, die eine 
optimale Platzierung des Werbeinventars, eine besse-
re Monetarisierung und erhöhte Kundenzufriedenheit 
ermöglichen sollen.
• Optimierung: Eine „Decision Engine“ entscheidet, wo 

die Spots platziert werden. 
• Verwaltung: Eine intuitive und flexible Bediene-

roberfläche ermöglicht die Verwaltung der Regel.
• Prognose und Buchung: Dieses Modul ermöglicht 

KI-gesteuerte Zuschauerprognosen und den Nach-
weis der Lieferung.

Um eine optimale Platzierung eines Spots zu erreichen, 
können verschiedene Parameter festgelegt werden. So 
lassen sich zum einen Ziele wie „nicht verkauftes Inven-
tar“ (Plotten), „Umsatzmaximierung“ oder auch „Bewer-
tungspunkte“ definieren. Auch rechtliche oder unter-
nehmenseigene Rahmenbedingungen können festgelegt 
oder flexibel angepasst werden.

Alle festgelegten Daten werden aggregiert und in 
den automatisierten Platzierungsprozess mit einbezo-
gen Dabei werden alle Rahmenbedingungen gleichzeitig 
berücksichtigt. Das System empfiehlt eine Platzierung, 
die dem vorgegebenen Ziel am nächsten kommt.

Konflikte lösen und Möglichkeiten  
durchspielen
S4AdOpt unterstützt eine automatische Konfliktbe-
hebung. Das System prüft, ob alle Spots gemäß Wer-
berichtlinien, Beschränkungen der Werbekampagne 
oder  Inventarspezifikationen platziert wurden und 
löst etwaige Konflikte selbständig.

Zur Eingabe der Parameter steht dem Nutzer ein 
intuitives Bedienerportal zur Verfügung. Hierüber 
lassen sich nicht nur die vordefinierten Regelsätze 

eingeben und die Simulati-
on steuern, sondern auch die 
Ergebnisse umfassend analy-
sieren. 

Neben Auswertungen und 
Berichten zu den Simulatio-
nen ermöglicht das Tool auch 
die Erstellung von „Was-Wä-

re-Wenn“-Szenarien, um verschiedene Optionen 
durchzuspielen, bevor die eigentliche Platzierung 
festgelegt wird. Diese Möglichkeit hat den Vorteil, 
dass Zusammenhänge noch besser verstanden 
werden können, zum Beispiel wird sofort klar, was 
passieren würde, wenn ein Attribut wegfällt oder hin-
zukommt. Auf diese Weise können sich auch Lösun-
gen ergeben, mit denen vorher nicht zu rechnen war.

Ausblick
Der Werbemarkt wird in den nächsten Jahren noch 
weiter an Komplexität gewinnen. Für Werbetreibende 
bedeutet dies, dass ihnen noch mehr Möglichkeiten 
zur Verfügung stehen, ihre Produkte und Services 
zielgruppengerecht zu vermarkten und so mehr aus 
der getätigten Investi tion herauszuholen.

Agenturen und Sender bekommen mit KI-ge-
stützten Tools Lösungen an die Hand, mit denen sie 
ihre Kunden bei der optimalen Platzierung ihres Wer-
bemittels unterstützen und die Kundenzufriedenheit 
und -bindung erhöhen können. Gleichzeitig bieten 
sich ihnen neue Möglichkeiten für lukrative Vermark-
tungsmodelle, während sie zudem Zeit und Kosten im 
gesamten Planungsprozess einsparen.   

 

[1] Nielsen bereinigter Werbetrend, Bruttowerbeaufwendun-

gen Deutschland, Stand: August 2019. https://www.nielsen.

com/de/de/top-ten/ 
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„city dwellers“, for example. Moreover, the program 
allows determining the weighting of attributes to 
further refine the result. For an advertising planner 
who works manually, this would be a task impossible 
to fulfill. It is only possible if the ad placement 
process is automated and this requirement is taken 
along additionally.

Placing ads automatically
With S4AdOpt, the placement process itself 

becomes rule-based and largely automated so that the 
customer can be offered attractive 
advertising opportunities. The 
solution enables the best possible 
spot placement for the advertiser 
in a shorter time. At the same 
time, providers can optimize their 
revenue by selling additional analysis parameters.

S4AdOpt consists of three pillars of functionality, 
which provide for optimal placement of the adver
tising inventory, a better monetization, and increased 
customer satisfaction.
•	 Optimization: A „decision engine“ decides  

where the spots are placed.
•	 Management: An intuitive and flexible user 

interface allows the rule to be managed.
•	 Forecasting and booking: This module enables 

AI-controlled audience forecasts and proof of 
delivery.

To achieve an optimal spot placement, various 
parameters can be defined. For example, goals such 
as „unsold inventory“ (plotting), „maximize revenue“ 
or „rating points“ can be defined. Legal or company-
specific requirements can also be set or flexibly 
adapted.

All defined data is aggregated and included in  
the automated placement process. All general 
requirements are taken into account simultaneously. 
The system recommends a placement that comes 
closest to the specified objectives.

Solving conflicts and testing scenarios
S4AdOpt supports automatic conflict resolution. 

The system checks whether all spots have been placed 
according to advertising guidelines, restrictions of  
the advertising campaign or inventory specifications 
and resolves any conflicts independently.

An intuitive user interface ensures that all para
meters can be set quickly and easily. During the entry 
process, the user may not only determine predefined 
rule sets and control the simulation but also to 
comprehensively analyze the results.

In addition to evaluations and 
reports on the simulations, the 
tool also enables the creation of 
„what-if“ scenarios. This allows 
testing various options before 
determining the actual placement. 

The advantage of this approach is that correlations 
can be understood even better. For example, it 
becomes evident what would happen if an attribute 
were omitted or added. That way, it is even possible  
to find solutions that were not expected before.

Outlook
The advertising market will become even more 

complex in the coming years. For advertisers, this means 
that they will have even more opportunities at hand  
to market their products and services to their target 
audience and thus get more out of their investment.

AI-supported tools provide agencies and broad
casters with solutions that allow them to support their 
customers in the optimal placement of their adverti-
sing material and increase customer satisfaction and 
loyalty. At the same time, they have new opportunities 
for profitable marketing models while saving time and 
money throughout the planning process.
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advertising expenditure. Germany as at August 2019. 
https://www.nielsen.com/de/de/top-ten/
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