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»junge - komm bald wieder...

Das Lied, das Freddy Quinn beriihmt gemacht hat, passt wohl ziemlich genau auch fiir Web-
shop-Betreiber. Sie stehen, dhnlich wie damals die Miitter der Seefahrer, am Ufer elektroni-
scher Shopregale und schauen verzweifelt oft iiber 99 Prozent ihrer virtuellen Besuchern
hinterher, wenn diese mit ihrem - Achtung, Wortspiel! - Surf-Brett wieder in den Wellen
des Meeres aller anderen Webseiten verschwinden. Doch wie holt man sie wieder zuriick?

In der letzten Ausgabe von Website Boosting
hat Alexander Holl beschrieben, was Retarge-
ting ist und wie es funktioniert. Seit Kurzem bie-
tet nun auch Google die Moglichkeit an, Retar-
geting zu machen - allerdings unter dem Namen
Remarketing.

Wie funktioniert Remarketing?

Im Prinzip recht einfach. Nehmen wir an, je-
mand Uberlegt, sich vielleicht eine Raid-Fest-
platte anzuschaffen. Er besucht dazu unter an-
derem den erfundenen Webshop ,,Raidmefix",
sieht sich im Angebot um und legt sich zum Bei-
spiel eine LaCie-Platte in den Warenkorbh. Der
Betreiber von Raidmefix hat im Programmier-
code der Seiten des Warenkorbs einen Remarke-
ting-Code hinterlegt. Dieser wird beim Aufrufen
durch einen Browser ausgeldst und dadurch
wird im Browserspeicher ein Remarketing-Coo-
kie mit einer eindeutigen Nummer gesetzt. Neh-
men wir weiter an, unser potenzieller Kdufer
bricht seinen geplanten Kauf an dieser Stelle ab.
Die Griinde dafiir sind genauso vielfaltig wie
plausibel: Das Telefon ldutet, jemand ruft, dass
das Essen auf dem Tisch steht, er ist sich
schlicht noch nicht sicher oder aber sein Chef
tritt unvermittelt ein und will schnell die letzten
Quartalszahlen haben. Man sollte es nie aus
dem Auge verlieren: Viele surfen tagsiiber auch
wahrend der Arbeitszeit. Gerade in Biiros sind
aber ungeplante Storungen fast schon eine kal-
kulierbare Konstante.

Einige Tage spéter surft der Kaufabbrecher
auf einer beliebigen Website, die Google-Anzei-
gen zur Finanzierung einsetzt. Google spricht
bei diesen Sites vom sogenannten Google Dis-

play Netzwerk (vormals ,Content-Werbenetz-
werk*). Das vorher gesetzte Remarketing-Cookie
wird nun erkannt und der Besucher bekommt
gezielt eine Anzeige von Raidmefix angezeigt.
Die Vorteile sind nun: Der Name des Shops ist
dem Besucher bekannt, denn er hat ihn ja vor
einigen Tagen besucht und sogar etwas in den
Warenkorb gelegt. Und auch an den geplanten
Festplattenkauf kann er jetzt erinnert werden.
Sofern er nicht bereits an anderer Stelle gekauft
hat, ist beim gut gemachten Remarketing die
Wahrscheinlichkeit besonders hoch, dass man
damit nicht nur ein Folgebesuch im Shop auslé-
sen kann. Auch die Wahrscheinlichkeit der Kon-
version, also dass ein tatsachlicher Kauf getatigt
wird, ist hier sehr viel héher als bei anderen
WerbemaRnahmen. SchlieBlich war dieser Besu-
cher schon mal im Shop und dort sogar aktiv.

Remarketing ist vielseitig einsetzbar

Natiirlich beschrankt sich der Einsatz von
Remarketing nicht nur auf Shops oder gar abge-
brochene Warenkdrbe — wenngleich die Erfolgs-
quoten hier besonders hoch zu sein scheinen.
Der Remarketing-Code kann prinzipiell auf jeder
Seite gesetzt werden - auf der Startseite, bei
der Newsletteranmeldung oder einer Produktde-
tailseite. Es muss auch nicht zwangslaufig eine
Shopping-Website sein. Prinzipiell kann es sich
fur jeden professionell betriebenen Webauftritt
lohnen, frithere Besucher Gber gezielte Werbung
wieder zuriickzuholen. Das Festlegen der Touch-
points, also der Stellen auf der eigenen Web-
seite, wo der Remarketing-Code implementiert
und damit das Remarketing-Cookie gesetzt wird,
sollte wohliiberlegt sein. In der Regel macht es
gerade hier ndmlich wenig Sinn, die eher klassi-
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Abbildung 1: Das Funktionsprinzip von Remarketing

Zielgruppen

Important

Lesen Sie die i i um Informati u den fiir di
und um zu erfahren, welche sensiblen Website-Kategorien diese Funktion nicht verwenden konnen,

inie Ihrer Website zu erhaken,

Neue Remarketing-Liste

Remarketing-Listenname | |

Beschreibung
Optional

Witgliedschaftsdaver (7) ljlt&ge

Tags (2) (%) Neues Remarketing-Tag erstellen

Fiigen Sie den Remarketing-Code allen Seiten hinzu, die von Nutzern aufgerufen werden, die Sie dieser Liste
hinzufiigen machten. Sie konnen den Code durch Kiicken auf den Link in der Spatte Tags/Regeln unten aufrufen

() Aus vorhandenen Tags auswahien

Typ Hame Beschreibung o i T
@ @ @
Remarketing Detaiseiten haben mindestens eine Produktdetaiiseite Offen 90 Tage Detaiseiten [Tag] -
aufgerufen
Einkauf Alle, die die haben  Dffen 60 Tage Ennkauf abgeschlossen =
[Tag]
Remarketing Newsletter Newsletter wurde abonniert Offen 90 Tage Newsletter Abonnenten -
Abonnenten [Tag]
Remarketing Warenkorb benutzt  Etwas in den Warenkorb gelegt Offen 60 Tage Warenkorb benutzt [Tag]  —

Zeilen anzeigen: 1-2vona

Abbildung 2: Remarketinglisten anlegen

Zielgruppen hinzufigen

Wahlen Sie Zielgruppen aus, um Nutzer anhand ihrer Interessen zu erreichen. Weitere Informationen zu Zielgruppenstrategien

Zielgruppen aus den Listen hinzufiigen (4) Ausgewihite Zielgruppen (3)
Remarkating-Listen () Listen Nutzer weltweit (%) Detailseiten Entfemen
i i D i ~ hinzugefigt
@ Einkauf abgeschlossan — Hinzufogen Warenkorb benutzt Entfemnen
Newsletter Abonnenten — hinzugefogt
Warenkorb benutzt - hinzugefigt

Listen erstellen und verwaltens (2]

Abbildung 3: Zielgruppen aus Listen erzeugen

sche Marketing-Denke ,,moglichst viel
und moglichst oft” unkritisch anzuwen-
den.

Genauso unkritisch ware es, einfach
allen Besuchern das gleiche Werbemit-
tel anzeigen zu lassen, die irgendwann
irgendwo einmal auf der eigenen Web-
site waren. Hier hilft eine Segmentie-
rung, die mithilfe von Listen vorgenom-
men werden kann. Man teilt dazu die
Besucher einer bestimmten Seite, die
man mit einem individuellen Remarke-
ting-Code versehen hat, gedanklich in
Listenmitglieder auf. Jeder dieser Listen
gibt man einen sprechenden Namen,
eine Beschreibung und legt fest, wie
lange die ,Mitgliedschaft” in dieser
Liste dauert (siehe Abbildung 2). Im
Prinzip wird hier definiert, wie lange
das beim Besucher gesetzte Cookie gil-
tig bleibt. Der maximale Zeitraum be-
tragt dabei 540 Tage; dieser wird je-
weils auf Start zuriickgesetzt, wenn ein
Nutzer die Seite erneut besucht.

Sinnvolle Listen konnten zum Bei-
spiel sein: ,Warenkorb benutzt®, ,,Ein-
kauf abgeschlossen®, ,Detailseite auf-
gerufen® und ,Newsletter abonniert®.
Aus den Listen kdnnen dann mit einfa-
chen Mausklicks Zielgruppen zusam-
mengestellt werden (siehe Abbildung
3). Kombiniert man dies noch mit der
Maoglichkeit, Listen auszuschlieBen,
kann man tatsachlich komplexe Ziel-
gruppen aufbauen und mit gesonderten
Werbemitteln adressieren.

Will man nun mit einem Werbemit-
tel all diejenigen Besucher ansprechen,
die sich mindestens eine Produktdetail-
seite angesehen haben und/oder den
Newsletter abonniert haben und/oder
sich ein Produkt in den Warenkorb ge-
legt, aber keinen Einkauf getatigt
haben, kombiniert man einfach die an-
gelegten Listen miteinander. Liste 2
wird dabei dann als ausschlieBendes
Kriterium festgelegt (siehe Abbildung
4). Durch die hinterlegte Giltigkeits-
dauer der Cookies lasst sich auch ein
Zeitbezug herstellen. Man konnte so
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Detailseite
aufgerufen
Besucher A :{
Besucher B
Besucher C
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Besucher E
Zielgruppe

,,Wdh-Besuch*
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Einkauf
abgeschlossen

Besucher A,B,D und E, aber nicht C

Newsletter
abonniert

A

Warenkorb
benutzt

Abbildung 4: Prinzipdarstellung der Zusammenstellung von Zielgruppen aus Listen

zum Beispiel nur diejenigen Besucher
per Liste ausschlieRen, deren letzter
Einkauf kiirzer als 21 Tage her ist. Liegt
der Einkauf langer zuriick, wiirden alle
Teilnehmer der Gruppe 2 (Einkauf abge-
schlossen) wieder positiv zusortiert. In
diesem Fall wére dann Besucher C -
eben nach genau 21 Tagen - neues Mit-
glied in der Zielgruppe ,Wdh-Besuch®,
bei der man einen Wiederholungsbe-
such mit einem geeigneten Werbemittel
gezielt anregen mochte.

Wie werden nun Besucher zu Lis-
tenmitgliedern? Fiir jede der angeleg-
ten Listen erzeugt Google bei der Er-
stellung einen Code, der auf der ent-
sprechenden Webseite eingesetzt wird.
Der Code fir die Gruppe ,Newletter
abonniert” wiirde dann auf der Bestati-
gungsseite verwendet, der fir ,Waren-
korb benutzt® in allen Ansichten des
Warenkorbs, wenn bereits ein Produkt
hineingelegt wurde (siehe Abbildung
4). Dieser Code setzt dann beim Besu-
cher wie oben beschrieben ein oder
mehrere eindeutige Cookies, tiber die
die Listenmitgliedschaften letztlich ge-
steuert werden.

Jetzt fehlen nur noch angepasste
Anzeigen, um die definierten Zielgrup-

Remarketing-Code

Fiigen Sie den Remarketing-Code allen Seiten hinzu, die von Nutzern aufgerufen werden, die Sie dieser

Liste hinzufiigen michten. Tipps zum Einfiligen

Sicherheitsebene fiir Seite (%)

<I— Google Code for Detailzeiten Remarketing List —= |
<script type="textfjavascript™= =
= <[CDATA[ *

wvar google_converzion_id = 10 10; =
war google_conversion_language = "en”;

war google_converzion_format = "3%;

wvar google_conversion_color = "666665", -
war google_conversion_label = "X312( g™,

war google_conversion_value = 0;

El=

<l=cript= |
Fertig J

Abbildung 5: Fiir jede Gruppe wird ein eigener Remarketing-Code erzeugt

pen auf den Seiten des Google Display
Netzwerks zum Klicken anzuregen. Ent-
weder liefert eine Agentur diese Anzei-
gen oder man baut sie mit dem Image-
anzeigen-Tool aus Vorlagen direkt in
AdWords selbst zusammen. Auch hier
sollte man sich als Laie nicht von der
Einfachheit der schon fast automati-
schen Erzeugung blenden lassen. Wie
tberall im Business ist fiir bestimmte
Tatigkeiten eine gewisse Erfahrung
grundsatzlich nicht schadlich. Wer also
noch nie Werbemittel entworfen hat
und auch sonst bisher wenig mit Wer-

bewirkung und Gestaltungsprinzipien
zu tun hatte, sollte vielleicht doch
einen Profi hinzuziehen. Fiir schnelle
Aktionen, bei denen das Hinzuziehen
einer Agentur vielleicht zu lange dauern
wiirde oder die Zeit einfach nicht aus-
reicht, ist die Toolunterstiitzung durch
diesen im AdWords-Konto verfligbaren
»Display Ad Builder* aber ganz hilf-
reich. Eine Anzeige ist tatsdchlich mit
ein wenig Ubung in ein paar Minuten
erzeugt. Das Tool selbst zeigt zwar noch
ein paar kleine Schwéchen, die aber si-
cherlich bald behoben werden.
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Neue Display-Anzeige

Anzeigenname

Warenkorbabbrecher

Dieser Mame erscheint nicht in |hrer Anzeige und wird nur zur Identifizierung
wverwendet.

Uberschrift

[ Noch kein Abo oder was? |

[ Asiat Black v . #000000

Textzeile 1

[ Jetzt abschliesen und sparen! |

[[sia v . #000000

Logo (optional)

Image entfernen

D\« el Durchsuchen_

Dateigrife max. 50 KB, Format .jpg. .png. .gif (100 x 36)
Bereits hochgeladenes Image auswahlen

Dieses Image wird als Logo in der Anzeige verwendet.

Textzeile 2

[ 15% |
| Arial Black v .
Anzeigenuntertitel

| Ein Heft kostenios - bis 31. Juli 2010 |

= 9 [
Gutscheincode
| we-g522 |

Anzeigenvariationen auswihlen

Der Inhalt dieser Anzeige wird fir alle Anzeigenvariationen verwendet.
Bei der Auswahl von mehreren Anzeigengrofien fallen keine
zZusitzlichen Kosten an.

[¥] 300 x 250 [#] 120 x 600
[¥] 336 x 280 [#] 468 x 60
[¥] 160 x 600 [#]728 x50
Anzeigenvorschau

Interaktive Vorschau fir alle Gralfen anzeigen

wavw Websitel

Ein Heft kostenlos bis 31.7.2010
WB-4522

Abbildung 6: Eine Imageanzeige aus Vorlagen ist mit dem Display Ad Builder in AdWords einfach zu erstellen

Prinzipiell bleibt die Anwendung von Remar-
keting natirlich nicht auf Shops begrenzt. Jede
kommerzielle Website kann es einsetzen, um
friihere Besucher von anderen Websites zurtick-
zuholen, die Google AdWords auf ihren Seiten
einbinden (das nennt sich dann ,Adsense**).
Gute Kandidaten fiur das Aufstellen von Remar-
ketinglisten waren hier beispielsweise Besu-
cher, die aktiv einen Download gemacht oder,
wie oben beschrieben, eine Produktdetailseite
aufgerufen haben. Man muss hier die
Seiten(typen) ausfindig machen, die mit hoher
Wahrscheinlichkeit vermuten lassen, dass ein
Besucher tatsdchlich Interesse zeigt.

Lohnt sich der Einsatz von Remarketing?
Remarketing ist im AdWordssystem relativ
neu, wird aber zunehmend von Werbetreiben-
den eingesetzt. Wird es verntinftig geplant und
gut segmentiert umgesetzt, lassen sich damit

* siehe Glossar Seite 96-98

durchaus erstaunliche Erfolge erzielen. Remar-
keting-Kampagnen (iberholen oft schon nach
kurzer Zeit alle anderen Content-Kampagnen
hinsichtlich der Conversions. Auf Stylebob.com
konnten die Conversions schon nach einem
Monat um mehr als 400 % gesteigert werden -
und das bei einer Reduktion der Conversionkos-
ten auf 10 %. Das deutsche Vergleichsportal
Vergleich.de hat mit Remarketing eine um den
Faktor 10 héhere Klickrate erzielen kénnen. Die
Kosten lagen dabei um 30 % unter denen her-
kommlicher Content-Kampagnen. Ob sich tber-
all solche traumhaften Ergebnisse erzielen las-
sen, werden die ndchsten Monate zeigen. Eines
scheint allerdings sicher: Wenn man alles richtig
macht, kommt Freddy Quinns verlorener Junge
sicher bald wieder zuriick auf die eigene Web-
site. In welchem Umfang und was man daraus
macht - das hat jeder Sitebetreiber selbst in der
Hand.{
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Alexander Beck

»nStolpersteine beim
Remarketing

Remarketing ist ein Conversion-Booster — wenn es richtig eingesetzt wird. Es
erfordert sorgfiltigere Analyse, Planung und Umsetzung und belohnt dafiir mit
einer deutlichen Rendite-Steigerung auch fiir vorgelagerte Kampagnen. Aller-
dings hilt es auch einige Stolpersteine bereit, die Sie kennen und beriicksichti-

gen sollten.

Alexander
Beck ist
Autor des
Standard-
werkes
"Google AdWords" und
Partner der Online-Mar-
keting-Agentur

e-dialog KG in Wien.

el |

www.e-dialog.at
www.adwords-buch.info

Keine tragfdhige Strategie

Eine Remarketing-Kampagne bei Google auf-
zusetzen geht durch die einfache Bedienoberfla-
che technisch gesehen ruck, zuck. Das verleitet
geradezu, einfach mal loszulegen. Das sollten Sie
keinesfalls tun. Uberlegen Sie sich vorher eine
sinnvolle Strategie. Was und wen wollen Sie tiber
das Remarketing erreichen? Einfach alle Besu-
cher Ihrer Website als Zielgruppe heranzuneh-
men, geht schnell und ist mit wenigen Mausklicks
definiert - aber zumeist eben nicht zielftihrend.

Deshalb:

» Definieren Sie sinnvolle Besuchergruppen, fiir
die sich Remarketing-Kampagnen wirklich loh-
nen.

» Bestimmen Sie, wie haufig und tiber welchen
Zeitraum Sie Thre Besucher ansprechen wollen.

» Uberlegen Sie sich die Botschaften, mit denen
Sie diese Zielgruppen ansprechen wollen.

» Legen Sie fest, welche Handlung (Call to Action)
sie bei ihrem Wiederbesuch ausiiben sollten,
und messen Sie exakt diese Ziele.

Unscharfe Zielgruppen

Je genauer bzw. trennscharfer Sie Thre Ziel-
gruppen definieren, umso passendere Botschaf-
ten kénnen Sie im Werbemittel formulieren und
ausspielen. Orientieren Sie sich beispielsweise
am angebotenen Sortiment, am Kaufprozess oder
an einer Kombination aus beidem. Achten Sie
trotzdem darauf, dass Sie nur Unterteilungen vor-
nehmen, die sich lohnen. Nicht jede denkbare Be-
suchergruppe rechtfertigt den Aufwand. Hier gilt
es, das gesunde Mittelmal zwischen feiner Un-
terteilung (und damit genauer Botschaft) und
grober Unterteilung (und damit allgemeiner Bot-
schaft) zu finden.
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Berticksichtigen Sie zudem, wel-
chen unterschiedlichen Wert die
einzelnen Gruppen haben. So ist ein
User, der bereits ein Produkt in den Wa-
renkorb gelegt hat, sicherlich wertvoller fiir Sie
als ein Besucher, der nur einmalig die Startseite
anklickt. Dies sollten Sie in Threr Budgetauftei-
lung berticksichtigen.

Die Besucher nerven

Das oberste Gebot beim Remarketing: Ner-
ven Sie Thre fritheren Besucher nicht! Und geben
Sie Thnen auf gar keinen Fall das Gefiihl, sie nun
quer durchs Netz zu verfolgen. Leicht kann es
passieren, dass sich Surfer beldstigt fihlen,
wenn sie immer und immer wieder die gleiche
Botschaft lesen. Moglicherweise kehren sie dann
erst recht nicht mehr zuriick (Reaktanz) und Ihre
Marke konnte dabei sogar einen Schaden erlei-
den.

Eine gute Remarketing-Strategie legt deshalb
vorab genau fest, welche Besuchergruppe in wel-
chem Zeitraum nach dem Sitebesuch nochmals
tiber Werbemittel angesprochen wird - und
damit auch, wann der Besucher dann wieder ,,in
Ruhe gelassen” wird. Im Idealfall erlebt er Thre
Anzeigen dadurch als Erinnerung, nicht als Wer-
bung.

Setzen Sie auf jeden Fall Steuerméglichkei-
ten wie das Frequency Capping ein und legen Sie
fest, wie oft Thre Anzeige einem User pro Tag
maximal gezeigt wird.

Falsche Botschaft

Verwenden Sie nicht einfach die Werbebot-
schaften aus anderen Banner- oder AdWords-
Content-Kampagnen fiir das Remarketing. Das

WO0"BI|0}04 - APUBOA| @ :0}04
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wird dem Charakter dieser ganz besonderen Mog-
lichkeit nicht gerecht. Nutzen Sie vielmehr die
zusétzlichen Informationen, die Thnen vorliegen
- und gehen Sie gezielt auf die Interessen des
Users oder auf seinen aktuellen Stand im Kaufzy-
klus ein.

Testen Sie zudem, welche Botschaft bei wel-
cher Besuchergruppe bzw. in welchem Besucher-
segment am besten ankommt. Und lassen Sie
auch gleich zur Optimierung unterschiedliche An-
zeigenformate gegeneinander laufen. A/B-Tests
flir Anzeigen sind beim Remarketing genauso
wichtig wie bei allen anderen Kampagnen. Wol-
len Sie also Warenkdrbe in Bestellungen umwan-
deln, so starten Sie beispielsweise mit Motivati-
onsanreizen, Rabatten, Versandkostenfreiheit,
zeitlichen oder mengenmaRigen Verknappungen.
Dann werten Sie aus, welche Botschaften am bes-
ten funktioniert haben. Die Schaltung der erfolg-
loseren Anzeigen stellen Sie ein, die der erfolg-
reichen optimieren Sie und bauen sie weiter aus.
So steigern Sie Thre Erfolge kontinuierlich.

Falsches Timing

Wie lange dauert der Weg eines Besuchers
von seinem Erstbesuch Threr Website bis zum Ta-
tigen eines Einkaufs bzw. einer Conversion? Das
Anfordern kostenloser Unterlagen geht sicher
schneller als die Buchung eines Jahresurlaubs.
Entsprechend kann Thre Remarketing-Kampagne
beim Bucher erst dann in die heifRe Phase eintre-
ten, wenn sie beim Downloader schon lange vor-
bei ist. Daher ist es wichtig, dass Sie Thre indivi-
duelle Latenz (Verzégerungszeit) erheben und
bei der zeitlichen Planung Ihrer Anzeigenschal-
tungen berlcksichtigen.

Gleiches gilt fir diejenigen Besucher, die be-
reits eine Conversion ausgeldst haben. (Iberlegen
Sie, ab wann es Sinn macht, ein weiterfiihrendes
Angebot zu unterbreiten? Augenfalliges Beispiel:
Wann bendtigt beispielsweise der Kaufer eines
Druckers neue Patronen? Cross- und Upselling-
Aktivitdten missen zum einen beziiglich ihrer
Botschaft, zum anderen aber auch beziiglich
ihres Zeitpunktes genau geplant sein.

Placements* links liegen lassen

Werten Sie die Sites aus, auf denen Thre An-
zeigen geschaltet werden (iiber das Berichtsmo-
dul). Im Idealfall sorgen Sie auf erfolgreichen

* siehe Glossar Seite 96-98

Sites, die Uberdurchschnittlich viele Conversions
bringen, fur eine dauerhafte Prasenz und schlie-
Ren die Schaltung auf erfolglosen Sites fir die
Zukunft aktiv aus.

Gehen Sie gleich noch einen Schritt weiter:
Das Surfverhalten Thres Besuchers kann neue Er-
kenntnisse bringen, welche Sites Ihre Zielgrup-
pen sonst noch besuchen. Nutzen Sie diese wert-
vollen Informationen auch fiir andere Online-
Kampagnen - sie kdnnen sich als wahre Gold-
grube erweisen!

Landingpages vernachldssigen

Selten reicht es, den Besucher einfach noch-
mals und ohne eindeutige Botschaft auf die ei-
gene Website zu locken. Wie bei allen Kampa-
gnen verspricht eine sorgsam ausgewahlte Ziel-
seite, besser noch eine individuell gestaltete und
optimierte Landingpage, die grélSten Erfolge: Hier
missen Sie die Botschaft aus der Remarketing-
Anzeige scharfen und den User aktiv zum néchs-
ten Schritt fithren. Natirlich missen Sie im Wer-
betext ggf. enthaltene Versprechen einlosen, mit
denen Sie ihn zuriickgelockt haben.

Eine Remarketing-Kampagne hort nicht mit
dem ausgelésten Wiederholungsbesuch des po-
tenziellen Kunden auf. Vielmehr entscheidet tiber
den Erfolg, wie Sie ihn auf der Landingpage emp-
fangen und wie Sie ihn anschlieBend zur ge-
wiinschten Handlung fiihren. Eine saubere Pla-
nung ist Ihr bester Verbiindeter, damit er Thnen
nicht nochmals vorzeitig entwischt ...

Die Markenwirkung unterschitzen

Denken Sie bei den Zielen Threr Remarketing-
Kampagne nicht zu eng: Nicht immer muss es das
Ziel sein, dass der Besucher nun ,konvertiert",
indem er beispielsweise einen Kauf tatigt. Viel-
mehr ist jeder weitere Schritt, den Sie den User
durch den Kaufzyklus fihren, ein gewisser Erfolg
- vielleicht gar der einzig mogliche, ohne ihn zu
diesem Zeitpunkt zu tiberfordern.

Der Aufbau von Markenbekanntheit und Awa-
reness ist durchaus ebenfalls eine legitime und
erstrebenswerte Zielsetzung. Ebenso kénnen ver-
trauensbildende MaBnahmen mit Remarketing
sehr gezielt erreicht werden - vor, aber auch
nach dem Kauf als Bestatigung fiir eine richtige
Entscheidung.9
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