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Alexander Beck

»Remarketing via
Suchschlitz

AdWords-Remarketing wird klassischerweise iiber das Display-Netzwerk ausgespielt. Nun
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wird Remarketing auch im Such-Werbenetzwerk getestet. Dabei bieten sich viele Moglich-

keiten, es lauern aber auch Gefahren. AdWords-Spezialist Alexander Beck zeigt anhand prak-

tischer Beispiele, wie man mit den neuen Moglichkeiten richtig umgeht.
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Das Remarketing bei Google durchlief in
letzter Zeit einige Anderungen. Zunachst er-
folgte die Umstellung auf den neuen Remarke-
ting-Code. Dieser erspart den Einbau endloser
unterschiedlicher Snippets, indem der gleiche
Code nunmehr auf allen Seiten des Webauf-
tritts implementiert wird. Die Festlegung der
Zielgruppen erfolgt tiber die URL.

Auch tiber Google Analytics ist es nun-
mehr moglich, Remarketing-Listen zu erstel-
len. Da hierfiir nur der Google-Analytics-Code
angepasst werden muss, kann auf ein zusatz-
liches Remarketing-Pixel ganz verzichtet wer-
den. Zudem sind mit den Analytics-Daten deut-
lich detailliertere Listen méglich - angefangen
bei den potenziellen Zieltypen bis hin zu Besu-
chersegmenten.

Alle unterschiedlich generierten Remarke-
ting-Listen hatten eines gemeinsam: Die Aus-
spielung der Anzeigen erfolgte bislang im Dis-
play-Netzwerk. Nun wird auch die Schaltung
auf Google selbst getestet.

Der grundsatzliche Ablauf
Vom Ablauf her funktioniert das Remarke-
ting in der Suche (Remarketing for Search Ads
oder RFSA) dabei wie das klassische Remar-
keting im Display-Netzwerk. Der Unterschied
ist lediglich, dass die Anzeigen in den Sucher-
gebnissen erscheinen. Folgende Schritte sind
notig:
» Mithilfe des Remarketing-Pixels werden Re-
marketing-Listen und Zielgruppen erstellt.
» Es missen separate Such-Kampagnen erstellt
werden.

» Die Zuordnung der Remarketing-Listen erfolgt
auf Anzeigengruppenebene.

Hierfiir wird auch bei Kampagnen im
Such-Werbenetzwerk der Reiter Zielgruppen
freigeschaltet (siehe Abbildung 1).

Die einfachste und schnellste Methode fiir
Remarketing-Kampagnen im Such-Werbenetz-
werk ist es sicherlich, bestehende Kampagnen
zu duplizieren. Hierzu ein Beispiel: Sie schalten
iber eine Kampagne Anzeigen zum Thema Gar-
tenmobel. Mit dem Remarketing-Pixel haben
Sie die Besucher Threr Website gesammelt. Nun
duplizieren Sie die Original-Kampagne und ord-
nen der Kopie die Remarketing-Liste ,alle Be-
sucher zu.

Was passiert? Die originale Kampagne lduft
fur die hinterlegten Suchanfragen und fir alle
suchenden User weiter. Die Remarketing-Kam-
pagne hingegen spielt Anzeigen tber die glei-
chen Keywords aus - jedoch nur fiir User, die
Ihre Website bereits besucht haben.

Dabei gilt es zu beachten: Beide Kampag-
nen konkurrieren um die Ausspielung der An-
zeigen bei Usern, die Thre Website bereits be-
sucht haben. Um diese Uberschneidung zu
vermeiden, sollten die Zielgruppen der Remar-
keting-Kampagne in der Original-Kampagne un-
bedingt ausgeschlossen werden.

Einsatzmoglichkeiten
Wann macht Remarketing in der Suche also
Sinn bzw. wofiir kann es erfolgreich eingesetzt
werden?
1. Ein Besucher Threr Website hat sich nach
Gartenstiihlen umgesehen. Nun sucht er auf
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Google mit dem allgemeineren Be- Hier konnen Sie Thr Wissen nutzen, 3. Vom ,normalen® Remarketing be-

griff Gartenmdébel. In der Anzeige
konnen Sie ihm tiber das Remarke-
ting nunmehr direkt Gartenstihle
anbieten.

Spielen Sie dem User eine gezieltere
Anzeigenbotschaft aus, so ist der

das Sie aus dem Website-Besuch ge-
wonnen haben. Eine gezieltere Bot-
schaft in der Anzeige kann Vorteile
gegeniiber der Konkurrenz bringen.
Beachten Sie, dass Sie in der An-
zeige zwar Gartenstiihle bewerben

kannt ist der Einsatz entlang des
Conversion-Prozesses. So kann bei-
spielsweise Usern, die Produkte in
den Warenkorb gelegt haben, eine
andere Botschaft ausgespielt wer-
den als den Nicht-Warenkorblern.

zweite Vorteil nicht weit: Sie fithren dirfen. Nicht erlaubt sind jedoch 4. Nicht nur fir die Leistungsdaten,
ihn direkt auf eine passendere Lan- Formulierungen wie: ,,Sie suchen sondern auch fir die Qualitat im Ad-
dingpage. In obigem Beispiel lan- nach Gartenstiihlen?” Was diese Vor- Words-Konto besonders interes-

det der User nach dem Klick also gabe von Google zuldsst oder verbie- sant sind Anzeigenschaltungen, die
nicht auf der Einstiegsseite des Sor- tet, muss sich im praktischen Einzel- bewusst unterlassen werden: bei
timentsbereiches Gartenmdbel, son- fall sicherlich noch genauer zeigen. Lead-Generierung etwa fir User, die
dern sinnvollerweise auf einer Uber- . Besucher ist nicht gleich Besucher. bereits konvertiert haben. Oder fiir
sichtsseite mit Gartenstihlen. So tatigt ein User, der eine Website, Ex-Besucher, wenn das Kampagnen-
Dieser Ablauf widerspricht dem an- eine Marke oder ein Produkt bereits ziel Unique Visitors sind.

sonsten gerne unterstellten Modell, kennt, mit hoherer Wahrscheinlich- 5. Weitere Moglichkeiten, bei denen

dass die Suchanfragen von Usern im
Conversion-Prozess immer genauer
werden. In der Praxis finden sich je-
doch sehr haufig Pfade, die von die-
sem theoretischen Idealfall ab-
weichen - etwa durch mehrmalige
Suche mit dem Begriff Gartenmobel.

keit eine Conversion als ein kom-

plett neuer Besucher. Dies kann nun
iber das Remarketing in der Suche,
genauer tber den jeweils eingestell-

ten maximalen Klickpreis der Remar-

keting-Kampagnen, beriicksichtigt
und gesteuert werden.

unterschiedliche Bietpreise, Anzei-
genbotschaften und Landingpages*
sinnvoll sind:

a. Ein neuer Kunde hat noch den ge-
samten Life Time Value vor sich und
mag daher mehr wert sein als ein
bestehender Kunde.

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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b. Unternehmen, die eine Trial- und
eine Kaufversion anbieten, kénnen
den Trial-Convertierten nur noch
Anzeigen (und Landingpages) zum
Upgrade ausliefern.
c. Schnéappchenjagern werden nur
noch Anzeigen mit Sonderangeboten
bei niedrigem Bietpreis ausgespielt.
6. Mit Remarketing-Listen aus Goo-
gle Analytics heraus konnen weitere
Segmente gebildet und damit Wer-
tigkeiten festgestellt werden: etwa
nach Anzahl der Besuche, Verweil-
dauer und vielem mehr.

Fir das Remarketing in der
Suche gelten die normalen Remarke-
ting-Richtlinien, wie sie vom Remarke-
ting im Display-Netzwerk her bekannt
sind. Es durfen keine Listen fir ,sen-
sible Kategorien“ wie Krankheiten oder
Finanzstatus erstellt werden. Der Ein-
bau des Pixels ist nicht auf Seiten er-
laubt, die Informationen sammeln, mit
denen Personen identifiziert werden
konnen.

Erfahrungen

Wie immer werden neue Goog-
le-Funktionen durch Erfolgsmeldungen
wie ,hohere Klickraten“ und ,,héhere
Conversion-Raten” begleitet. Tatsach-
lich kénnen diese bei Tests bestatigt
werden. Doch gibt es einige Punkte zu
beachten. Hierzu erste Erfahrungen:

Gerade zu Beginn sind regelmaRig
hohere Bietpreise (festgemacht bei-
spielsweise am geschatzten Gebot fir
die erste Seite) notig, die auch zu ho-
heren tatsachlichen Klickpreisen fiih-
ren. Dies l&sst sich sicherlich zum
einen damit begriinden, dass sich die
Elemente der neuen Kampagnenko-
pie bisher nicht die Leistungen der Ori-
ginal-Kampagne erarbeiten konnten.
Zum anderen mag anfanglich aber auch
die Qualitdtskomponente ,Relevanz
von Keyword zur Anzeige® aufgrund
der spezielleren Anzeigenbotschaft
niedriger eingeschdtzt werden. Beides

zeigt sich im Konto durch fast durch-
gangig niedrigere Qualitatsfaktoren.

Remarketing-Kampagnen weisen
auch bei gleichen Anzeigenpositio-
nen durchwegs deutlich héhere Klick-
raten auf. Dies hat fir die Remarke-
ting-Kampagne insbesondere zwei
ziigige Entwicklungen zur Folge: Die
Klickpreise sinken wieder (wenn auch
nicht zwangslaufig auf das Niveau der
Original-Kampagne). Anfanglich fest-
stellbare schlechte Impression-Sha-
re-Werte verbessern sich zusehends.

Bei der Conversion-Rate* ergibt
sich kein so eindeutiges Bild. Beson-
ders gute Erfolge zeigen sich, wenn An-
zeigenschaltungen bei nicht oder nicht
mehr relevanten Zielgruppen ausge-
schlossen werden. Hier stiegen regel-
maRig alle Leistungsdaten.

Dies sieht bei der gezielteren An-
sprache von Suchenden anders aus,
wie es an obigem Beispiel zu den Gar-
tenmobeln beschrieben wurde. Bemer-
kenswert sind dabei inshesondere fol-
gende Testergebnisse:

Fiir einen speziellen Anzei-
gen-Split-Test wurden in einer Remar-
keting-Kampagne zunachst zwei Anzei-
genbotschaften hinterlegt - ein Text,
der das Wissen aus dem Website-Be-
such nutzte, ein anderer, der direkt aus
der Original-Kampagne tibernommen
wurde. Die Klickrate lag in beiden Fal-
len hher: Fiir den gleichen Text stieg
sie nur leicht, fir die speziellere Bot-
schaft hingegen stark.

Trotzdem konvertieren User nicht
zwangslaufig besser, wenn sie zu einer
Landingpage gefiihrt werden, die sich
aus dem Remarketing-Pixel ableitet.
Auf genligend Websites war die allge-
meinere Zielseite, die zur aktuellen
Suchanfrage passte, deutlich erfolgrei-
cher als die speziellere, die zum letz-
ten Besuch passte.

Dies fiihrte teilweise zu dem Ergeb-
nis, dass die besten Resultate mit ge-
zieltem Anzeigentext und allgemei-
nerer Landingpage erzielt wurden.
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Gerade fiir Remarketing in der Suche
gilt es also zu testen, inwieweit das
Wissen tiber den User mit seiner tat-
sdchlichen Suchabsicht tibereinstimmt
- und nicht blind darauf zu vertrauen,
dass genauere Ansprache und genau-
ere Userfithrung immer auch zu besse-
ren Erfolgen fiihren.

Beachten Sie zudem, dass bei der
Bewertung der Remarketing-Kampagne
die Auswirkung auf die Original-Kam-
pagne berticksichtigt werden muss. Es
ist wenig sinnvoll, mehr Conversions
beim Original zu verlieren als durch
das Remarketing zu gewinnen. Ebenso
lohnt es nicht, giinstige Conversions
durch teure Remarketing-Conversions
zu ersetzen.

Fazit

Die Erweiterung des Remarketings
auch auf das Such-Netzwerk bietet
viele Moglichkeiten. Sie macht es aber
auch immer zwingender, die Schal-
tung von AdWords*-Kampagnen durch
eine ausgereifte Remarketing-Strate-
gie zu begleiten. Dies reicht vom Erfas-
sen der richtigen Zielgruppen tber das
Planen von richtigen Zeitrdumen und
Botschaften bis hin zum gezielten Aus-
richten der Kampagnen und Anzeigen-
gruppen.

Hierbei gilt es zum einen, keine
sinnvollen und Erfolg versprechenden
Aussteuerungen zu vergessen. Es gilt
aber auch, theoretisch denkbare Kons-
trukte auf ihre praktische Anwendbar-
keit und ihren Aufwand zu priifen.9

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com



