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BACK TO THE ROOTS -
REMARKETING!

Mit Remarketing werden User durch Werbung angesprochen, nachdem sie bereits mit
Threm Unternehmen interagiert haben. Im klassischen Fall besucht ein User Thre Website,
verldsst diese wieder und erhdlt nun Anzeigen der besuchten Site auf anderen Websites
eingespielt. In der Regel bringen die so ,zuriickgeholten” Besucher eine deutlich héhere
Kaufneigung und damit Konversionsrate mit. Der Einsatz von Remarketing gehort daher

Die Griinde fir Remarketing kénnen unter-
schiedlichster Natur sein: So kdnnen Sie bei-
spielsweise Produkte oder Dienstleistungen
bewerben, die ein User auf Ihrer Website
angesehen, aber nicht gekauft hat - selbstver-
standlich mit dem Ziel, dass der User sie bei
einem erneuten Besuch der Website dann doch
kauft. Sie kénnen nach einem erfolgten Kauf
Cross- und Upselling-Angebote anpreisen. Oder
es kann auf den Download eines erganzenden
Informations-PDFs hingewiesen werden, nach-
dem sich der User bereits die Unterseite fiir eine
bestimmte Dienstleistung angesehen hat. Der
Fantasie sind hier kaum Grenzen gesetzt.

Deshalb stehen Thnen zahlreiche Méglichkei-
ten zur Verfiigung. Sie kdnnen je nach Kampa-

gnenziel individuelle Anzeigenbotschaften for-
mulieren und aus zahlreichen Formaten wéhlen.

Sie konnen Remarketing nicht nur auf anderen
Websites, sondern auch in Apps, in der Suche,
auf YouTube oder in Gmail ausspielen. Sie kon-
nen auf das statische Remarketing zuriickgrei-
fen, bei dem allen Mitgliedern einer Zielgruppe
die gleichen Anzeigen ausgespielt werden, oder
Sie nutzen das dynamische Remarketing fiir
die User, bei dem individuelle Anzeigen erstellt
werden.

In allen Fallen miissen Sie drei Schritte
absolvieren: das Remarketing-Tag implementie-
ren, Zielgruppenlisten bzw. Segmente erstellen
(was Ihnen beim dynamischen Remarketing
Google abnimmt) sowie die Kampagnen anlegen.
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Lei Zielgruppenverwaltung Alle Bulk-Aktionen Conversions Geschaftsdaten Zusammenfassung
Ihre Datenquellen
e Keyword-Planer Gebotsstrategien Regeln Google Analytics Richtlinienmanager Dokumente
Einstellungen
i Listen mit auszuschlieBenden . -
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Abb. 1: Tools > Zielgruppenverwaltung
Das Global-Tag fiigt Besucher den
Tag-Einrichtung Auswahlen, wie das Google Ads-Tag eingefiigt werden soll ~

Tag selbst einfiigen Tag per E-Mail senden

Das Google Ads-Tag wurde durch das allgemeine Website-Tag ersetzt. Wenn Sie Remarketing einrichten machten,

Anleitung

Google Tag Manager
verwenden

miissen Sie das allgemeine Website-Tag auf Ihrer Website einfligen. Die vorherigen Remarketing-Tags funktionieren
weiterhin. Wir empfehlen jedoch die Verwendung des neuen Tags. Weitere Informationen

Hinweis: Wenn Sie einen Parameter aus einem Google Ads-Tag entfernen méchten, tun Sie dies am besten beim

Implementieren des Ereignis-Snippets

Allgemeines Website-Tag

Mit dem allgemeinen Website-Tag werden Besucher in Ihre Listen mit Websitebesuchern aufgenommen. Aulerdem

werden auf Ihrer Domain neue Gookies erstellt, mit denen Daten zu Klicks auf Anzeigen erfasst werden, iiber die
Nutzer auf Ihre Website gelangen. Sie miissen dieses Tag auf jeder Seite der Website einfiigen. @

Kopieren Sie das allgemeine Website-Tag unten und fiigen Sie es auf jeder Seite Ihrer Website zwischen den <head>
</head>-Tags ein. Dies ist fiir jedes Konto nur einmal erforderlich, denn das Tag kann mit den Ereignis-Snippets fir
Remarketing und fiir Conversions verwendet werden

gtag('config -

</script>

le Ads: [N -

jletagmanager.com/gtag/js?id=AW-

</script>

Layer || |
rquments);}

Abb. 2: Remarketing-Tag abrufen inkl. Global Site Tag

Google-Ads-
Remarketing-Tag

Remarketing mit Google kénnen Sie
tiber Google Ads oder Google Analytics
aktivieren. Die Tags fiigen Sie dann
jeweils direkt auf der Website ein oder
installieren sie tiber einen Tag-Manager,
etwa den Google-Tag-Manager. Unbe-
dingt sollten Sie die Besucher IThrer
Website an geeigneter Stelle dariiber
informieren, die Cookie-Zustimmung
regelkonform einholen sowie natiir-
lich auch die Richtlinien von Google
beachten (siehe Google-Ads-Hilfe:
https://support.google.com/adspolicy/
answer/143465).

Ihre Anlaufstelle rund ums Remar-
keting ist im Google-Ads-Account
die Zielgruppenverwaltung, welche
Sie tiber das Symbol des Werkzeug-
schliissels (Tools und Einstellungen)
unter Gemeinsam genutzte Bibliothek
erreichen (siehe Abb. 1). Dort werden

die Begrifflichkeiten gerade umgestellt,
sodass Sie in der linken Navigation ent-
weder schon auf Segmente, Thre Daten-
statistik und IThre Datenquellen oder
noch auf Zielgruppenlisten, Zielgrup-
peninformationen und Zielgruppen-
quellen treffen (siehe Google-Ads-Hilfe:
https://support.google.com/google-ads/
answer/10566701).

Google-Ads-
Remarketing-Tag

Zum Remarketing-Tag gelangen Sie,
indem Sie Thre Datenquellen (bzw. Ziel-
gruppenquellen) éffnen und dann auf
Details im Bereich Google-Ads-Tag kli-
cken. Auf der Folgeseite kénnen Sie das

Remarketing-Tag auf drei Arten abrufen:

um es selbst zu implementieren, um es
unmittelbar an eine dritte Person wie
etwa einen Webmaster oder Techniker
zu senden oder um es tber den Google-
Tag-Manager einzubauen (Abbildung 2).

Remarketinglisten zu. Es entspricht
dem Global-Tag, das auch beim Google-
Ads-Conversion-Tracking einzubauen
ist. Haben Sie es bei dieser Gelegenheit
also bereits verbaut, so miissen Sie
dies fiir das Remarketing nicht noch-
mals tun. Im Umkehrschluss bedeutet
dies allerdings auch, dass Sie bereits
Besucher fiir Remarketinglisten gesam-
melt haben. Sollte dies unwissentlich
und unabsichtlich geschehen sein, so
ist es spatestens jetzt an der Zeit, die
Nutzerhinweise zum Datenschutz auf
der Website zu aktualisieren.

Dynamisches Remarketing

Damit Sie das statische Remarke-
ting nutzen kdnnen, geniigt das Global
Site Tag. Ihm konnen tiber die eindeu-
tige ID (in Abbildung 02 ausgegraut)
zuséatzliche Informationen tibergeben
werden: Beim Conversion-Tracking wird
tiber das Event-Snippet etwa erfasst, ob
eine Conversion stattgefunden hat und
gezahlt werden soll. Beim Remarketing
wird ein zusatzliches Event-Snippet
z. B. dann benétigt, wenn dynamisches
Remarketing eingesetzt werden soll.
Hierfiir missen Sie auf die Eingabeseite
Quelle bearbeiten gehen. Diese finden
Sie auf Thre Datenquellen tber die drei
Punkte oben rechts.

Fiir das dynamische Remarketing
stellen Sie die Auswahl unter ,Remar-
keting“ um. Denn die voreingestellte
erste Option gilt fir das statische
Remarketing, die zweite Option fiir das
dynamische Remarketing. Es 6ffnet
sich sodann der Bereich ,Unterneh-
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menstyp*, welcher alle Produkte und
Dienstleistungen auflistet, die fiir das
dynamische Remarketing zur Verfligung
stehen. Fehlt die fiir Ihr Unternehmen
passende Auswahlmaoglichkeit, so kon-
nen Sie die Option benutzerdefiniert
verwenden. Fiir Einzelhandler muss ein
entsprechender Produktfeed im Mer-
chant Center hinterlegt sein; die wei-
teren Unternehmenstypen laden ihre
Feeds hinter dem Werkzeugschliissel
unter Geschaftsdaten hoch.

Speichern Sie die eingegebenen
Angaben ab, so erstellen Sie ein Event-
(oder Ereignis-)Snippet. Dieses erfasst
Aktionen und Parameter und wird
gemeinsam mit dem Global Site Tag
aufgerufen. Je nach gewdhltem Unter-
nehmenstyp sind andere Parameter zu
ibergeben - fiir den Einzelhandel ist
eine eindeutige Produkt-ID zwingend
erforderlich, Wert oder Feedtyp werden
empfohlen (siehe z. B. Google-Ads-
Hilfe: https://support.google.com/google-
ads/answer/7305793).

Mit einem Chrome-Plug-in wie dem
Google Tag Assistent konnen Sie nach-
vollziehen und priifen, ob und welche
Parameter (ibergeben werden. In Abbil-
dung 3 erkennen Sie beispielsweise,
dass als Ereignis der Aufruf einer Pro-
duktseite (Event), als Feedtyp ,retail”
fir einen Einzelhdndler (google_busi-
ness_vertical) und letztendlich die
Produktkennzeichnung (ID) iibergeben
wird. Letztere muss mit dem Produkt
im Datenfeed tibereinstimmen, sodass
sich Google die korrekten Daten fiir die
Erstellung der Anzeige ziehen kann.

Einbau iiber den
Google-Tag-Manager

Im Google-Tag-Manager steht fiir
die Tag-Konfiguration bereits Google-
Ads-Remarketing als Tag-Typ zur
Auswahl. Wahlen Sie diesen aus, so
hinterlegen Sie im nachsten Schritt die
Conversion-ID - also jene ID, die Sie
als dritte Option im Ads-Konto abrufen
kénnen (siehe Abbildung 2) und die
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Abb. 3: Google Tag Assistent

Segmeniname Shop-Besucher ohne Kauf

Segmentmitglieder

Auswahlen, fir welche Art von Besucher ein Segment erstel

soll Weitere Informationen

Besucher einer Seite, die keine andere Seite aufgerufen haben ~

Besuchte Seite

Nutzer, die eine Seite besucht haben, geman den folgenden Regeln einschliefen

Eine besuchts Seite muss jeder Regel in dieser Gruppe sntsprechen

Seiten-URL - enthalt - shop UND
Nicht besuchte Seite Nutzer, die eine Seite besucht haben, gemal den folgenden Regeln ausschlieen

Eine besuchts Seite muss jeder Regel in dieser Gruppe sntsprechen

Seiten-URL = enthalt o danke UND
Optionen vorausfillen Segment vorausfiillen oder mit leerem Segment beginnen? A

Segment mit Nutzern der letzten 30 Tage vorausfiillen, die den Regeln

entsprochen haben

O Mit leerem Segment beginnen

Giiltigkeitsdauer
sollen

30 Tage

Die meximale Gltigheitsdauer betrdgt 540 Tage

Geben Sie ein, wie viele Tage Nutzer in diesem Zielgruppensegment bleiben

hrem Unternehmen interagiert
haben

Abb. 4: Remarketingliste Websitebesucher erstellen

der eindeutigen ID im Global- Tag ent-
spricht.

Im Google-Tag-Manager miissen
Sie festlegen, bei welchen Ereignissen
das Tag ausgelost werden soll. Dies
machen Sie iber sogenannte Trigger.
Um als Ereignis den Aufruf irgendeiner
Seite Threr Website festzulegen, wéhlen
Sie alle Seiten. Und nach mindestens
diesen Schritten ist das Remarketing-
Tag fiir das statische Remarketing
dann auch schon implementiert. (Fiir
das dynamische Remarketing miissen

noch weitere Informationen tibergeben
werden.)

Zielgruppen (bzw. Segmente)
erstellen

Die Remarketinglisten erstellen Sie
im Bereich Segmente (bzw. Zielgrup-
penlisten) — wie im Ads-Account Giblich
tiber das blau markierte Pluszeichen.

Im Dropdown erkennen Sie, dass
Sie Remarketinglisten nicht nur durch
Besuche auf Threr Website, sondern
auch aufgrund von Interaktionen der
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Segmentname Shop-Besucher ohne Kauf A

Zu kombinierande
Zielgruppensegments

Whlen Sie die Zielgruppensegmente aus, die Sie zu sinem Zielgruppensegment zusammenfassen méchtan

Die Kombination bestimmter Segmenttypen fihrt unter Umstanden zu unerwiinschten ListengraBen. Zhnliche

Zielgruppensegmente kinnen nur im Suchn rk und auf Y

ube kombiniert werden. Weitere Informationen

Mindestens eins dieser Zielgruppensegmente ( ) FERTIG
Suchen Q1 ausgewshit
Weebsitabesucher o~ ‘Websitebesucher

[0 AlleBasucher (Google Ads) TTT| Besucher dr Snop Seiten (007) o

TTT | Besucher der Danke-Seite (007)

<]

TTT| Besucher der Shop-Seiten (007t)
TTT| Besucher der Shop-Seiten (030t)

TTT | Besucher der Shop-Seiten (363t)

O oo

War auf SEA-Seiten, ohne Formular abzuschicken

UND

Keina dieser Zielgruppensegmente FERTIG

Suchen Q 1 ausgewahit

Websitebesucher A Wabsitebesucher
[ AteBesucher (Boogle Acs) TTT| Besucher der Danke Ssite (0071 )
TTT| Besucher der Danke-Seita (D07t)
[J T7TIBesucher der Shap-Seiten ([007t)
[J T7TIBesucher der Shop-Seiten (030t)
[0 T7TIBesucher der Shop-Saiten (365t)
] Wer auf SEA-Seiten, chne Formular shzuschicken

Abb. 5: Benutzerdefinierte Kombinationen
VERWALTUNG NUTZER
.
Zielgruppen
ol um Nutzer ‘Verwenden Sie dazu di oogle wis Suchang

- . verwenden Sie Google Optimize 360 filr Nutzer, die Ihre Website emeut besuchen. Weitere Informationen
<« Assistent zum Einrichten
einer GA4-Property

° Zielgruppenquelle  searveiten

User mit Threr App sowie Thren You-
Tube-Videos und -Kanal sowie iiber
den Upload bestehender Kundenlisten
(Customer Match) fiillen kénnen. Durch
benutzerdefinierte Kombinationen

konnen Sie Thre Remarketinglisten dann

mit Und- sowie Oder-Verkniipfungen
kombinieren und weiter scharfen.

Fiir die klassischen Websitebesu-
cher missen Sie folgende Angaben
tatigen (siehe Abbildungs):

» Name und Beschreibung des Seg-
ments (bzw. der Zielgruppe) sollten
so eindeutig sein, dass Sie die Ziel-

gruppe wiederfinden bzw. die gesam-

melten Nutzer eindeutig erkennen.
» Als Mitglieder kénnen Sie Besucher

der Website insbesondere anhand

der aufgerufenen URLs segmentie-

ren. In Abbildung 5 erkennen Sie

etwa, dass ein User

- auf Seiten gewesen sein muss, die
shop in der URL enthalten,

- nicht aber auf Seiten gewesen sein
darf, die danke enthalten.

Damit sollen alle Besucher erfasst
werden, die zwar den Shop-Bereich
der Website aufgerufen, jedoch nichts
gekauft haben. Diese Einstellung muss
natiirlich so angepasst werden, wie es
Ihre URL-Struktur hergibt.

» Sie haben die Méglichkeit, in eine
neu erstellte Liste bereits die Besu-
cher der letzten 30 Tage einflieRen

zu lassen, die Thren gewdhlten Krite-

rien entsprechen. Ist dies moglich,
so sollten Sie dies unter Optionen

vorausfillen voreingestellt belassen.

» Die Giltigkeitsdauer gibt an, wie

B Property-Einstellungen Datenansicht:a. traffics - Hauplprofi
: itung .
5 [ZRrnseao © Zziel Zielgruppenlisten
¢3 Trckinginformationn Semiografsche Medmlé Demografische Merkmale
Technologie Nutzer nach demografischen Informationen segmentieren
D) Property-Anderungsverlauf
° ¢ Verhalten Alter O1s24 D2534 03544 Oasse 05564
Oese
Dd Loschanfragen fir Daten Datum der ersten Sitzung
Geschlecht O Female (] Male [Junknown
PRODUKTVERKNUPFUNG Lot )
Sprache enhak -
[ Google ads-Verknipfung Erweiterter E-Commerce
Kategorie gemeinsamer Interessen  enthalt
[El Adsense-verkniipfung Enweitert (Reichweite)
Bedingungen
[ adExchange verknipfung L Segment mit kaufbereiten enthilt ~
Abfolgen Zielgruppen
Nam
= Verknipfung mit Optimize —1 " i
und Tag Manager erstellen Andere Kategorie ennsht +
B Alle Produkte Standort Kontinent - enthdlt +

Postbacks

¢ Zielgruppendefinitionen

Zielgruppen
Dynamische Attiibute

Dd Benutzerdefinierte Definitio

Dd D

1=

nen

Abb. 6: Zielgruppendefinitionen in Google Analytics

lange ein Nutzer in der Remarke-
tingliste bleiben soll. Grundséatzlich
ist dies bis zu 540 Tagen moglich.
Jedoch sollten Sie abklaren, ob dies
in datenschutzrechtlicher Sicht bei
Ihnen erlaubt ist.

Je nach Thren angebotenen Produk-
ten und Dienstleistungen macht eine
ldngere oder kiirzere Dauer Sinn: Je
langer der Entscheidungsprozess bis
zur Conversion typischerweise dau-
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ert, umso langer sollte der Nutzer
tiber Remarketing ansprechbar sein.

Es spricht aber auch nichts dagegen,

die gleiche Liste mehrmals mit
unterschiedlichen Gultigkeitsdauern
anzulegen.

Die eben definierten Segmentmit-
glieder konnen auch tiber benutzerde-
finierte Kombinationen angelegt wer-
den. Daftir missten Sie zundchst zwei
Remarketinglisten erstellen:

» Liste 1 enthélt alle Besucher, die auf
Seiten mit shop in der URL waren

» Liste 2 enthélt alle Besucher, die auf
Seiten mit danke in der URL waren

Nun nehmen Sie als Grundlage also
Liste 1 und schlieBen Liste 2 davon aus
(siehe Abbildung 5). Damit sprechen
Sie am Ende wiederum nur diejenigen
Nutzer an, die zwar im Shop waren,
aber die Danke-Seite nicht erreicht,
somit keine Conversion getatigt haben.

Beim Remarketing tiber Google
Ads segmentieren Sie Ihre Besucher
zumeist tiber die URL. Trotzdem ist es
moglich, Listen anhand von Zeitrdumen
sowie anhand von Tags zu erstellen:
Bei Ersterem werden alle Besucher
innerhalb zeitlicher Daten gesammelt,
bei Letzterem werden Besucher gesam-
melt, die Seiten mit bestimmten Tags
aufgerufen haben, etwa Conversion-
Tracking-Tags. Noch deutlich differen-
ziertere Auswahlkriterien haben Sie
dann jedoch Gber das Remarketing mit
Google Analytics.

Google-Analytics-Tag

Fiir Remarketinglisten in Google
Analytics stehen Thnen (iber 250 Met-
riken zur Verfigung, mit denen Sie Thre
Besuchersegmente definieren kénnen.
So kénnen Sie etwa nach Kennzahlen
des Websitebesuchs wie Dauer oder
Seitenanzahl segmentieren, nach
Channels, tber die User gekommen
sind, nach Geréaten, nach Engagement,
nach der Anzahl der durchgefiihrten
Transaktionen oder nach Waren-
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° Zielgruppendefinition

Bedingungen

Abfolgen
Seite: enthalt */sea"
Seite: enthalt "/kontakt”

Nutzer in den letzten x
P 7 Tagen

Kontaktformular abgesendet (Wert fir Zielvorhaben 1) =0

Giiltigkeitsdauer

30 Tag

]

Eignung

Abb. 7: Beispiel-Zielgruppe in Google Analytics

werten — unterm Strich nach deutlich
mehr GroBen als mit Google Ads (siehe
Abbildung 6). Daher ist es dann auch
in den meisten Féllen vorteilhafter,
Google Analytics fiir die Erstellung von
Remarketinglisten zu nutzen.

Angelegt werden die Zielgruppen
auf Property-Ebene unter Zielgruppen-
definitionen. In Abbildung 7 erkennen
Sie beispielsweise eine Zielgruppe mit
Abfolgen und Bedingungen. Grund-
gedanke ist es, tiber Remarketing User
anzusprechen, die sich Seiten zu einem
bestimmten Thema (Seite: enthélt ,,/
sea“) angesehen haben, dann sogar
auf die Kontaktseite gegangen sind
(Seite: enthalt ,,/kontakt®), letztendlich
das Formular jedoch nicht abgeschickt
haben (Kontaktformular abgesendet
(Wert fuir Zielvorhaben 1) = 0).

Neben der manuellen Definition
konnen Sie iber den Button aus der
Galerie importieren vordefinierte
Remarketinglisten auswahlen, die Sie
per Knopfdruck tibernehmen konnen.
Zudem konnen Sie Zielgruppen direkt
aus bereits hinterlegten Segmenten bil-
den (Button Segment importieren).

Haben Sie Thre Zielgruppe defi-
niert, so missen Sie das Zielkonto fiir
Google Ads auswahlen und damit fest-
legen, in welchem Google-Ads-Konto
die Zielgruppe veroffentlicht werden
soll. Dort finden Sie die Liste dann im
Bereich der Zielgruppenverwaltung
gemeinsam mit eventuellen Google-

Ads-Remarketinglisten, wo Sie Thnen
fur eventuelle Remarketing-Kampagnen
bereitstehen.

Um Analytics nutzen zu kénnen,
missen Sie Remarketing aktivieren
und Thren Account mit dem Google-
Ads-Konto verkniipfen. Zudem sind die
Voraussetzungen des Datenschutzes
einzuhalten, der Vertrag zur Auftrags-
verarbeitung zu akzeptieren und die
Anonymisierung der IP-Adressen
durchzufiihren.

Remarketing-Kampagne
anlegen

Sinn des Remarketings ist es letzt-
endlich immer, die User weiter im
Conversion-Prozess zu bringen. Denn
letztendlich sollen sie eine Handlung
ausliben, die fiir das Unternehmen
einen Wert darstellt. Entsprechend
macht es Sinn, sich vor dem Einsatz
des Remarketings das Ziel der Kampa-
gnen, die geeigneten Mittel und daraus
letztendlich die Strategie zu tiberlegen.
Dabei hilft es, einzelne Zielgruppen
ansprechen, mehrere Zielgruppen
verknipfen oder gar Zielgruppen mit
anderen interessen- oder kontextbezo-
genen Ausrichtungen kombinieren zu
konnen.

Typische Strategien sind die
Ansprache aller Besucher, aller Besu-
cher ohne Kauf, entlang des Conver-
sion-Funnels, fir Produkte, Produkt-
gruppen und Marken oder auch fir
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Hinzufiigen zu
Anzeigengruppe ¥

(@ Ausrichtung

X Zielgruppensegmente bearbeiten

‘Wahlen Sie Zielgruppensegmente aus, um sie einer Kampagne cder Anzeigengruppe hinzuzufiigen. Sie kdnnen neue
Segmente in der Zielgruppenverwaltung erstellen

AT: Agenturseite > AT: Agenturseite > SEA #*

Sie kinnen die Rei ite der Anzeit
anzupassen

o Beobachtung (empfohlen) @

anpassen

auf ausgewa und haben die Moglichkeit, Gebote

Die Reichweite der Anzeigengruppe wird nicht eingeschrankt und Sie konnen die Gebote fir die ausgewahlten Segmente
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TTT | Besucher der Danke-Seite (007t)
TTT | Besucher der Shop-Seiten (007)
TTT | Besucher der Shop-Seiten (030t)

TTT | Besucher der Shop-Seiten (365t)

Abb. 8: Zielgruppensegmente hinterlegen

bestimmte Services auf der Website.

Haufig vergessen wird Remarke-
ting in der Suche (RLSA). Hier kénnen
Keywords und Keyword-Optionen zum
Einsatz kommen, die sich fir User, die
noch nie auf der Website waren, nicht
lohnen. Ebenso kénnen ehemalige
Besucher bei einer erneuten Suche
komplett ausgeschlossen oder bewusst
mit htheren Geboten belegt werden.
Gleichzeitig profitieren auch Smart-
Bidding-Algorithmen von dieser hohe-
ren Datengrundlage.

Grundsatzlich méglich ist die
Schaltung von Remarketing im Display-
netzwerk auf Websites und in Apps, im
Suchnetzwerk, fiir YouTube sowie fiir
Gmail- bzw. Discovery-Kampagnen. Die
Mindestgréle, damit die Liste genutzt
werden kann, betragt 100 Cookies im
GDN, beim Rest jeweils 1.000 Cookies.

In Threm Ads-Konto finden Sie die
verfiigharen Zielgruppen unter Ziel-
gruppenverwaltung > Segmente - seien
es von Ihnen in Ads oder Analytics
selbst angelegte oder von Google auto-
matisch erstellte Listen. Zudem erken-
nen Sie, fiir welche Netzwerke sie in
welcher GroBe verfiighar sind.

Zielgruppen werden bei Ads-Kam-
pagnen auf Anzeigengruppen- oder
Kampagnenebene hinterlegt. Hinter-
legen Sie diese nicht direkt beim Erstel-
len einer Kampagne, so konnen Sie dies
unter dem Tab Zielgruppen nachholen.
Sie finden Thre Remarketinglisten im
Unterbereich Bisherige Interaktionen
mit Threm Unternehmen (siehe Abbil-
dung 8).

Mit Remarketing wollen Sie in
der Regel nur Thre ehemaligen Web-
sitebesucher ansprechen. Um dies zu
gewdhrleisten, sind zwei Einstellungen
zu beachten - was in Folge natirlich zu
einem Riickgang der Impressions fiih-
ren kann. So muss die voreingestellte
Auswahl Beobachtung in Ausrichtung
gedndert werden (siehe Abbildung 9).
Denn nur so werden ausschlieBlich die
Ex-Besucher angesprochen. Zudem
missen Targeting Expansions wie etwa
die optimierte Ausrichtung oder die
Ausweitung der Ausrichtung (Zielgrup-
penerweiterung) deaktiviert werden.
Denn mit diesen Einstellungen werden
automatisch weitere Nutzer angespro-
chen, die Thr Kampagnenziel nach Ein-
schatzung von Google erreichen werden

bzw. Ihren urspriinglichen Nutzern
dhneln. Was auch immer Google macht
und wie auch immer Sie die Qualitat
beurteilen: Dies sind keine ehemaligen
Besucher Threr Website und damit keine
legitimen Mitglieder einer Remarketing-
liste. Deaktivieren lassen Sie sich auf
Anzeigengruppenebene unter Einstel-
lungen.

Fazit

Standalone-Remarketing-Kampag-
nen haben mittlerweile einen schweren
Stand, da sie von Smart-Kampagnen
wie Smart Shopping oder Smart Display
bereits abgedeckt und in Bezug auf
ihren Erfolg dadurch natiirlich beein-
flusst werden. Zudem arbeitet Remar-
keting mit Third-Party-Cookies, was fiir
diverse Schwierigkeiten mit diversen
Browsern sorgt — etwa, dass diese Art
der Cookies bei Safari oder Firefox
bereits abgelehnt wird.

Trotzdem kann Remarketing noch
immer ein lohnender Kampagnentyp
sein und sollte in Ads-Accounts min-
destens getestet werden. Hgufig sind
ehemalige Besucher qualitativ hoch-
wertiger und naher an der Conversion
als User, die Thre Website noch nicht
besucht haben. Thr Potenzial sind alle
Besucher, die nicht konvertiert haben
- leicht zu errechnen, wenn Sie sich
Thre aktuelle Conversion-Rate ansehen.
Zudem ist es in immer komplexeren
Entscheidungsprozessen wichtig, User
an mehreren Touchpoints anzusprechen
und mit der dann richtigen Anzeige zu
konfrontieren. 9
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