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Daniela Rodenheber

Display Advertising ohne
Streuverluste: Targeting und
Retargeting

ONLINE DISPLAY ADVERTISING BOUNCES BACK lautet die Headline einer Studie der IAB Europe.
Mit einem durchschnittlichen Wachstum von 21,3 % war das Display Advertising im vergangenen
Jahr das am stdrksten wachsende Format in der Online-Werbung. Grund dafiir sind neben neuen
Technologien auch Display Ads im Mobile- und Social-Media-Bereich, die fiir Aufschwung sor-
gen. Das Zauberwort im Display Advertising lautet aber ,,Targeting*, das nach jahrelanger Wei-

terentwicklung heute echte Chancen bietet. Dieser Beitrag gibt einen Uberblick iiber die An-

fange und die Entwicklung der Targeting-Technologie.
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Abb. 1: Display advertising bounces back, IAB Europe AdEx 2010

Unsere Bediirfnisse sind grundsatzlich indivi-
duell, weshalb es Sinn macht, die Gesamtheit der
Konsumenten auf dem Markt in mehrere in sich
homogene Gruppen einzuteilen. Uber diesen Weg
ist es moglich, einzelne Gruppen auf ihre Bediirf-
nisse hin mit passender Werbung anzusprechen.

Was hier erwdhnt wird, nennt sich Zielgrup-
pensegmentierung und wird offline sowie online
in der werblichen Kommunikation seit Jahren
praktiziert. Der grolRe Vorteil von Targeting: Kon-
sumenten werden zielgenau angesprochen und
dabei Streuverluste minimiert.

Entwicklung und Formen des Targeting

Die Anfange des Targeting im Display Adverti-

sing liegen in den Jahren 2000 bzw. 2001 in den
USA bei den Unternehmen Revenue Science und

Tacoda. Etwa zeitgleich starteten auch in Deutsch-
land WEB.DE und Wunderloop mit Targeting-Tech-
nologien der ersten Generation.

Wo lange ein Webseiten- und damit Inhalte-
basierter Media-Einkauf herrschte - d. h. Werbe-
platze auf definierten Webseiten gebucht wurden,
die allen Usern gleichermalen Bannerwerbung
zeigten - herrscht nun der sogenannte Audience-
basierte Einkauf vor. Nicht der Werbeplatz wird
gekauft, sondern ein ausgewdhlter Teil des Publi-
kums der Webseite. Wesentlich dabei ist auch,
dass sich Werbeeinblendungen damit nicht mehr
nur auf einzelne Seiten beschrénken: Da sich der
User frei durch das Internet bewegt, wird er an
mehreren Stellen mit gleicher Werbung angespro-
chen. Durch diesen Wandel spielen nun auch Non-
Premium-Seiten eine immer groRere Rolle im Dis-
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Wehbseiten-basierter
Werbeplatzeinkauf

Audience-basierter Werbeplatzeinkauf

Abb. 2: Entwicklung im Werbeplatzeinkauf
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Abb. 3: Der typische Retargeting-Prozess

play Advertising. Thre Zielgruppe ist im
Vergleich zu Premium-Seiten sehr breit,
weshalb sie sich fiir den Webseiten-ba-
sierten Einkauf wenig eignen, aber den-
noch verfligen Sie tiber einen hohen Traf-
fic, der es erlaubt, viele User auf einer
Plattform individuell anzusprechen.

Sinn und Zweck des Targeting im Dis-
play-Advertising ist es, Werbebanner so
auszuliefern, dass Streuverluste vermie-
den werden und somit die Effizienz der
Kommunikation verbessert wird. Hieraus
entsteht eine Win-win-Situation: Werbe-
treibende kénnen ihr zur Verfiigung ste-
hendes Budget effizienter einsetzen und

Publisher generieren mit ihrem be-
schrankt verfiigharen Werbeplatz héhere
Konversionsraten und damit auch héhere
Ertrage.

Eine besondere Form des Targeting,
die vor allem in den letzten zwei Jahren
ihren Durchbruch erlebte, ist das Retar-
geting. Der Grundgedanke ist, einen User,
der sich bereits auf einer Webseite auf-
gehalten, aber nichts gekauft hat, mittels
dynamischer Bannereinblendungen wie-
der in den Shop zurtickzuholen. Die Ban-
ner werden ihm nach dem Verlassen des
Shops auf anderen Seiten im Netzwerk
angezeigt, damit er seinen Einkauf fort-

setzt und bestenfalls abschlieRt. Im
Schnitt sieht sich ein User vor einem
Kauf auf vier weiteren Webseiten von
Mitbewerbern um und 98 % aller Besu-
cher verlassen einen Shop wieder, ohne
zu kaufen. Retargeting setzt genau hier
an. Infolgedessen erhalt dieser User auf
zahlreichen Seiten im Web Bannerwer-
bung des Online-Shops, in welchem er
seinen Kaufprozess abgebrochen hat. Vo-
raussetzung fiir den Erfolg dieser Mal3-
nahme ist ein groBes Werbenetzwerk mit
Traffic-starken Webseiten, die es wahr-
scheinlich machen, dass der eben ge-
nannte User auf sie zugreift.
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ZU DEN WICHTIGSTEN TARGETING-FORMEN, DIE SICH IN DEN LETZTEN
JAHREN ETABLIERT HABEN, GEHOREN FOLGENDE:

Ein weiterer Vorteil dieser Art des

Targetings ist, neben der zielgenauen 1. Targeting nach geografischen Kriterien

84

Aussteuerung der Werbung fir eine Ziel-
person, die Méglichkeit der dynamischen
Bannergestaltung. Der User erhalt also
nicht nur ein Banner des Unternehmens,
bei welchem er den Kauf abgebrochen
hat, sondern auch noch exakt die Pro-
dukte eingeblendet, die sich in seinem
Warenkorb befanden oder die er sich im
Shop angesehen hat. Werbung wird fiir
den User durch Retargeting also deutlich
relevanter.

Empfehlenswert ist in diesem Zusam-
menhang auch eine Ansprache mittels
einer ,sich steigernden Bannerserie®. Zu-
ndchst wird der User lediglich mit dem
Produkt konfrontiert, das er sich im Shop
angesehen hat. Im zweiten Schritt kann
das Banner von einem ,,Bestellen Sie ver-
sandkostenfrei* unterstiitzt werden und
im dritten Schritt mit einem ,,20 % redu-
ziert“-Storer den Kunden schlussendlich
iberzeugen.

Im Vergleich zu herkémmlichen Dis-
play-Kampagnen ganz ohne Targeting
konnen durch die Retargeting-Technolo-
gie die Konversionsrate sowie die Kon-
versionen allgemein um ein Vielfaches
erhoht werden. Wahrend eine gewshnli-
che Anzeigenschaltung ohne Retargeting
bei einer Konversionsrate um die 0,5
Prozent liegt, kénnen mit Retargeting Er-
gebnisse bis zu 6,5 Prozent erreicht wer-
den (siehe http://einfach.st/adnolo). Folg-
lich sinkt auch der CPO* drastisch. Laut
einer Studie von comScore ist Retarge-
ting die effizienteste Form, um poten-
zielle Kunden im Web via Display Ads an-
zusprechen. Die Zahl der Seitenbesuche
kénne um 726 Prozent, die Suchanfragen
sogar um 1.046 Prozent innerhalb von
vier Wochen gesteigert werden, so die
Studie (http://einfach.st/compdf). Daraus
wird ersichtlich, dass sich Retargeting
auch gut fiir Branding-Kampagnen eig-
net, da die Marke sich mit jeder Einblen-
dung in das Bewusstsein des Interessen-

ten schiebt.

Lokal gestreute Werbung ist vor allem dann von Bedeutung, wenn einer der
wesentlichen eines Unternehmensin der regionalen Nahe liegt. Mittels
des geografischen Targeting ist es moglich, nur jene Konsumenten anzuspre-
chen, die sich auch in regionaler Nahe befinden. Eine Zuordnung eines Users
zu einer bestimmten Region ist heute problemlos tiber die IP-Adresse oder auf-
grund von Nutzerprofilen moglich. Im letzteren Fall liegen Daten durch eine
Registrierung vor.

. Targeting nach zeitlichen oder saisonalen Kriterien

Zu bestimmten Tages-, Wochen-oder Jahreszeiten haben Konsumenten unter-
schiedliche Bediirfnisse. Werbung fiir Eis, Sonnencreme oder Urlaubsreisen
bevorzugen wirim Sommer. Zeit fiir das Online-Shopping haben wir auRerhalb
der reguldren Arbeitszeiten oder am Wochenende und den Pizza-Service be-
anspruchen wir eher am Abend als am Morgen eines Tages. Ahnlich funktio-
niert das sogenannte ,Wetter-Targeting®, das kirzlich von Tomorrow Focus
Media eingefiihrt wurde. ,Den Einfluss, den das Wetter auf Kaufentscheidun-
gen haben kann, erlebt jeder von uns im Sommer in der Schlange beim Eisla-
den®, so Director AD Operation Carsten Sander in einer Pressemeldung von TO-
MORROW FOCUS Media. Durch die Verarbeitung aktueller Wetterdaten in
Echtzeit kdnnen passende Banner ausgestrahlt werden, die die Temperatur-
und Wettersituation vor Ort aufgreifen.

. Targeting nach soziodemografischen Merkmalen

Sind Nutzerprofile der User vorhanden, kann das soziodemografische Targe-
ting effizient eingesetzt werden. Auf diese Weise kann Werbung beispiels-
weise nur Usern zwischen 20 und 30 Jahren eingeblendet werden, die im Um-
kreisvon Stuttgart wohnen und tiber ein Einkommen von mehrals 3.000 Euro
verfiigen.

. Behavioral Targeting

Der Gedanke hinter dieser Targeting-Formist, dass man aufgrund des Surfver-
haltens eines Nutzers feststellen kann, welche Interessen und Affinitaten auf
ihn zutreffen. Besucht ein User auf einem Newsportal beispielsweise mehr-
fach die Rubrik ,Reisen, so wird ihm hierfiir passende Werbung gezeigt. Beim
Behavioral Targeting gibt es kaum Grenzen. So wird jede Aktion, jeder gelesene
Artikel, jedes geklickte Banner verwendet, um das Profil des Users starker aus-
zuformulieren und ihn letztendlich in ein Zielgruppensegment zu setzen, das
am besten zu seinem Verhalten passt.

. Contextual Targeting

Bei der Umfeld-Platzierung geht es nicht darum, irgendwo Werbung passend
zu den Userprofilen zu schalten, sondern darum, die Banner dem jeweiligen
Umfeld-Thema anzupassen. Es wird beispielsweise davon ausgegangen, dass
die Besucher eines Portals fur Tierfreunde selbst auch Tiere haben oder sich
firdieseinteressieren. Entsprechend werden Anzeigen geschaltet, die mit der
Thematik ,Tier* einhergehen.

Technische Voraussetzungen fiir
das Retargeting

Um Retargeting betreiben zu kon-
nen, sind einige technische Vorausset-
zungen zu erftllen. Zum einen muss

der eigene Online-Shop verpixelt wer-
den. Dies geschieht tiblicherweise an-
hand eines Javascript-Tracking-Tags,
welches auf Produktdetailseiten sowie
auf der Bestellbestatigungsseite einge-

* siehe Glossar Seite 92-93
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ARTEN DES RETARGETING

quency Capping*, das heilt, die Hau-
figkeit der Banneranzeige wird be-

schrénkt und auf das jeweilige Userver-

Zu den wichtigsten Retargeting-Formen gehoren folgende:

1. Statische Bannerserien

In diesem Fall werden Banner im Voraus als Serie angelegt. Das konnen Banner
mit gleichem Inhalt und unterschiedlichem Design sein sowie Cross-Selling-
Banner, die nach dem Kauf angezeigt werden. Je nachdem, in welcher Kauf-
phasesich ein User befindet, wird ihm ein anderes Banner der Serie angezeigt.

2. Dynamische Banner

Im Vergleich zur statischen Bannerserie werden die Inhalte des Werbemittels
dynamisch generiert. Je nachdem, welche Produkte sich ein User im Shop an-
gesehen hat, erhdlt er genau diese oder ahnliche Artikel angezeigt. Der groRRe
Vorteil ist hier, dass es Banner individuell fiir jeden User gibt und die Werbere-
levanz somit deutlich groRer ist.

3. Banner fiir Warenkorb-Abbrecher

Haufig lassen Shop-Besucher ihren Warenkorb stehen und schlieRen einen

Kauf nicht ab. Ahnlich wie bei den dynamischen Bannern ist der Inhalt der Wer-
bemittel nicht fix, sondern wird individuell nachgeladen. Es werden dann keine
Produkte gezeigt, die dem User moglicherweise gefallen konnten, sondern
exakt jene, die er bereits in seinen Warenkorb gelegt, aber noch nicht gekauft
hat. Ziel dieser Form des Retargetingist es also, den User, der bereits Interesse
gezeigt hat, zum ausstehenden Kaufabschluss zu bringen.

. Cross-Selling-Banner
Mit diesem Retargeting werden dem User gezielt Produkte gezeigt, die zu sei-
nem ersten Einkauf passen. Ziel ist es, den Kunden erneut zum Kaduferim Shop
zu machen.

. Marken-Banner fiir Nutzerprofile
Uber User, die bereits hdufigerin einem Online-Shop eingekauft haben, beste-
hen Nutzerprofile, in denen genau festgehalten wurde, fiir welche Produkte
sich der User interessiert hat, welche er bereits gekauft hat und welche ihm
demnach ebenfalls gefallen missten. Mittels dieser Nutzerprofile ist es mdg-
lich, anhand von Retargeting-Bannern die Bindung an den Online-Shop zu er-

halten und damit den Kunden zum Wiederkadufer zu machen.

bunden wird. Besucht ein User nun den
Shop, wird ihm durch den Aufruf die-
ses Pixels vom AdServer ein Cookie ge-
setzt. In diesem Cookie werden Nutzer-
interessen gespeichert. Welche das
sind, hdngt ganz von den Retargeting-
Zielen ab. Klassisch sind Nutzerinfor-
mationen tiber angesehene Produkte
oder solche, die in den Warenkorb ge-
legt, jedoch nicht gekauft wurden.
Damit der AdServer dann auf ande-
ren Seiten die richtigen Produkte aus-
liefert, muss eine Schnittstelle zum
Produktsortiment hergestellt werden,
die Angaben Gber Produkt, Produkt-

nummer, Produktdetails, Preis und Pro-

duktabbildung tibermitteln kann. An-
hand dieser Daten kann ein Banner

*siehe Glossar Seite 92-93

dann dynamisch generiert und dem
User angezeigt werden.

Es empfiehlt sich, einen Update-Zy-
klus festzulegen, der die Produktinfor-
mationen einmal téglich auf den neu-
esten Stand bringt. Durch das regelma-
Rige Update wird vermieden, dass fal-
sche Preise oder nicht mehr verfiighare
Produkte angeboten werden.

Grenzen des Retargeting

Um ungewollte Reaktanzen zu ver-
meiden, ist es wichtig, einige Grundre-
geln im Retargeting einzuhalten, denn
nicht selten fiihlt sich ein User von
einem Banner verfolgt und misstraut
dem ,aufdringlichen” Online-Shop
dann erst recht. Abhilfe schafft ein Fre-

halten anpasst. Das bedeutet, dass ein
User, der ohnehin einen Shop regelma-
Rig besucht, nicht in dem MaBe in den
Shop zuriickgeholt werden muss wie
ein User, der einmalig oder nur selten
vorbeischaut. Auch nicht jedes Produkt
ist fir das Retargeting gleichermafBen
geeignet — unter Umstanden wird das
nachtrégliche Wiedersehen in Werbe-
bannern sogar als unangenehm emp-
funden.

Neben dem Abverkauf darf auch
nicht vergessen werden, dass sich in
jedem Banner das Unternehmen pré-
sentiert. Der dynamische Inhalt des
Banners spielt eine grole Rolle - ist je-
doch nicht allein verantwortlich fiir
den Erfolg der Kampagne. Vielmehr
mussen Marken wie auch im Shop pra-

CHECKLISTE FUR
ERFOLGREICHES RETARGETING

» Einsatz von Frequency Capping
vermeidet Reaktanz und Banner-
Blindness.

» Haufigkeit und Art des Retargeting
sollten sich immer am Userprofil
orientieren.

» Nicht jedes Produkt eignet sich fir
das Retargeting, denn nicht jedes
Produkt méchte ein User in einem
Banner wiedersehen.

» Imageschdden sind die Folge einer
rein abverkaufsorientierten Strate-
gie. Auch im Retargeting sollte das
Markenimage deswegen nie zu
kurz kommen.

» Derrichtige Partner und eine geeig-
nete Abrechnungsform sorgen fiir
hohe Kosteneffizienz.

» Erst ab einer Anzahl von 100.000-
120.000 Unique Usern pro Monat
im Shop lohnt es sich, Retargeting
zu betreiben.

» Flr das nétige Controlling sollte
der Retargeting-Kanal in die vor-
handene Webanalyse-Software in-
tegriert werden.
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sentiert und dem Unternehmensauftritt
gerecht werden. Das Werbemittel muss
an ein Design, an das Unternehmens-
image, an das Produkt und auch an die
Saison angepasst werden und besten-
falls auch crossmedial unterstiitzen
konnen.

Ein weiterer Punkt, der den Erfolg
der Retargeting-Kampagne unterstitzt,
ist die passende Abrechnungsform mit
dem Retargeting-Dienstleister. Den bes-
ten Nutzen auf allen Seiten - auf Seite
des Werbetreibenden, des Users und
des Vermarkters - gibt es mit einer
CPO*- bzw. CPL*-Abrechnung. Hier liegt
der Fokus nicht auf einem Klick und
damit dem hohen Werbedruck, sondern
auf einer Kampagne, die den User
weder tiberfordert noch abschreckt. Mit
der richtigen Dosierung wird der User
zum Kdufer und sowohl Unternehmen
als auch Publisher profitieren.

Eine wichtige Entscheidungsgrund-
lage, ob Retargeting tiberhaupt sinnvoll
eingesetzt werden kann, liegt auBerdem
bei der Anzahl der Unique User in
einem Shop. Erst ab etwa 100.000 bis
120.000 Unique Usern* im Monat lohnt
es sich, die Aussteiger per Retargeting
wieder einzufangen.

Den richtigen Dienstleister
finden

Eine Zusammenarbeit im Retarge-
ting mit professionellen Dienstleistern
ist auf jeden Fall zu empfehlen. Prinzi-
piell konnte ein Unternehmen zwar
einen eigenen AdServer betreiben, der
die Retargeting-Funktionalitat be-
herrscht, hatte dann aber immer das
Problem, passendes und qualitativ
hochwertiges Mediainventar zu erhal-
ten. AdServer-Dienstleister verfiigen da-
riber und kénnen deswegen auch eine
gewisse Reichweite garantieren. Durch
erfolgsabhdngige Abrechnungsmodelle
in der Zusammenarbeit ist das mone-
tare Risiko auBerdem tiberschaubar,
denn Sie zahlen nur, wenn tatsachlich
geklickt und/oder gekauft wird.

Anbieter Leistung Standort Website
dmc digital Strategie und Beratung Stuttgart www.dmc.de
media center

E dme
digital media center
ADITION Adserving-Spezialist fir ~ Dusseldorf www.adition.de
die Bereiche Display,
Mobile & Video
2" ADITION
’ technologies AG
ADTECH Integrierte Adserving- Frankfurt www.adtech.de
Plattform fiir Display,
Video und Mobile
ADTECH
adspirit Adserving-Spezialist der ~ Berlin www.adspirit.de
Berliner arejo GmbH
ad#spirit
adnologies HEIAS AdServing- und Hamburg www.adnologies.de
ReTargeting-Technologie
2.1
@ com
xplosion interactive Retargeting-Dienstleister, Hamburg www.xplosion.de
der die HEIAS Re-Targe-
- ting-Technologie von
blosion” adnologies nutzt
interactive
criteo Spezialisiert auf rein Minchen www.criteo.de
produktbasiertes
Retargeting
Google Retargeting im Google Hamburg adwords.google.de
Remarketing Display-Netzwerk

Google

Bevor Sie loslegen, sollten Sie sich
allerdings eine Strategie zurechtlegen
und die wichtigsten Dinge wie ein klick-
starkes Layout, die Zielgruppen und
deren Ansprache sowie die Einblen-
dungs-Frequenz und das Produktange-
bot definieren. Auch tiber das Thema
Datenschutz im Retargeting sollten Sie
sich umfangreich beraten lassen. Um
die Ausstrahlung der Banner kiimmert

sich dann der AdServer-Dienstleister.
Die nachfolgende Liste zeigt einen Teil
der zahlreichen Dienstleister in
Deutschland, die ihnen bei der Realisie-
rung Threr Retargeting-Kampagne be-
hilflich sein kénnen. Welcher Anbieter
letztendlich fiir Sie der richtige ist,
hangt von Threr Kampagnenstrategie
und Ihren individuellen Anforderungen
ab. 1

* siehe Glossar Seite 92-93



