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Retargeting

Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
™ Der Begriff Retargeting setzt sich aus Re
(wieder) und Targeting (genaue Zielgrup-
penansprache) zusammen. Der Bundes-
verband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
definiert Refargeting als ,die Auslieferung
eines Werbemiftels an eine Nutzergruppe,
die schon einmal bei einer bestimmten
Aktivitgt registriert wurde (zum Beispiel
Klick auf ein bestimmfes Werbemittel oder
Online-Bestellung).”

Synonym wird (zum Beispiel von Google)
der Begriff Remarketing verwendet. Retar-
geting beziehungsweise Remarketing wird
aber nicht nur von Google angeboten,
sondern es gibt zahlreiche andere Anbieter
wie beispielsweise Criteo im deutschspra-
chigen Raum. Beim Retargeting handelt
sich um ein Instrument des Online-Marke-
ting, mit dem Nutzer nach dem Besuch
einer Website auf anderen Sites erneut
angesprochen werden. Typische Ausliefe-
rungsorte sind aber nicht nur Websites,
sondern auch E-Mails oder Suchmaschi-
nen (zum Beispiel Retargeting-Funkfion
von Google Uber Adwords).

Einfache und verhaltensbasierte
Wiederansprache

Refargeting gibt es in zwei grundsdtzlichen
Ausprdgungsformen.

== Die einfache Form des Retargeting
(Standard Refargeting) ist die Wiederan-
sprache eines Nutzers nach erfolgfem Be-
such einer Webseite.

== Bei den komplexeren Varianten (Dy-
namic Refargeting) wird das Verhalten der
Nutzer flr Art, Inhalt und Aussteuerung der
Werbung verwendet. Passend zu den vor-
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herigen Aktionen des Nutzers, zum Bei-
spiel das Ansehen oder der Kauf eines
bestimmten Artikels, werden die Anzeigen
angepasst und Angebote beworben, die
auf das spezifische Nutzerinteresse aus-
gerichtet sind.

Im Idealfall besucht der User in Folge die
ursprangliche Site erneut und fuhrt dort die
gewtlnschfe Akfion (zum Beispiel Kauf
oder eine Anmeldung) aus. Ohne diese
Erinnerung hatte der Nufzer das Produkt
vielleichf bei einem anderen Unternehmen
oder gar nicht gekauft.

Unternehmen erhalten eine
zweite Chance

Diese Form des personalisierten Retarge-
ting wird auch Behavioural Retargeting
genannt. Die beschriebenen Formen des
(reaktiven) Retargeting entwickeln sich
stark weifer und es entstehen laufend neue
Mdglichkeiten. So werden auch bereifs von
sozialen Netzwerkanbietern (unter ande-
rem Facebook und Twitter) Technologien
angeboten, um User in sozialen Nefzwer-
ken nochmals gezielt anzusprechen. Fir
mobile Apps gibt es die Moglichkeit, User,
die eine App heruntergeladen haben, diese
aber nicht mehr verwenden, gezielt anzu-
sprechen.

Durch Retargeting steigt die Effizienz der
Botschaft und die Konversionsrate. Es
gibt viele Grinde, warum die Besucher
den Kauf nichf beenden, aber in den ers-
ten Stunden nach dem Verlassen ist die
Wahrscheinlichkeit am hochsten, dass
sie zurlck in den Shop kommen und den
Kaufprozess beenden. Unfernehmen be-
kommen mit Refargeting eine zweite
Chance — Besucher, die eine \Website

ohne Conversion verlassen, sind nichf
verloren. Durch die Mdglichkeit des Re-
targeting kénnen sie gezielt angespro-
chen und im Bestenfall erfolgreich zuriick-
geholt werden.

Voraussefzung fur Refargeting ist ein User-
Tracking, das heiBt dass jeder Nufzer ein-
deutig markiert werden muss. Technisch
basiert Retargeting auf Cookies, die beim
Besuch einer Site im Browser des Nuizers
hinterlegt werden und relevante Daten zum
Userverhalfen speichern. Zum Schutz der
Privatsphdre wurde von der EU die E-Pri-
vacy Cookie-Richtlinie erlassen, die gewis-
se Einschrénkungen vorsieht. Unter ande-
rem mussen Nuifzer vor der Speicherung
von Cookies einwilligen (Opt-in).

Prozess in drei Schritten

Der idealtypische Retargeting-Prozess er-
folgt in drei Schriften.

== |m ersten Schritt werden die Inferessen
der Website-Besucher moglichst gut er-
fasst.

== |m zweiten Schrift werden die Besucher
der Site auf anderen Sites wiedererkannt
und gemdB ihrer beim Erstbesuch er-
fassten Inferessen gezielt angesprochen.

™= Im dritfen Schritt besuchen die User die
urspringliche Website erneut und tétigen
— im Idealfall — die gewiinschte Conversion.
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Voraussefzung fur erfolgreiches Refarge-
ting ist ein ausreichender Traffic auf der
Website, damit entsprechend viele Perso-
nen angesprochen werden kénnen.

Wichtig bei Retargeting-Kampagnen ist
eine genaue Zielformulierung (was und
wer soll in den Listen erfasst werden). Je
genauer die Anzeigenbotschaft auf den
User individualisiert werden kann, umso
erfolgversprechender wird die Wieder-
ansprache-Kampagne werden. Empi-
rischen Untersuchungen zufolge liegt
die Klickrate beim Refargeting finf- bis
zehnmal hoher als bei klassischer Ban-
nerwerbung.

Segmentierung entlang dem
Kaufprozess

Die einfachste Mdglichkeit des Targeting
besteht darin, alle Besucher einer Unfer-
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nehmenswebsite als Gruppe zu definie-
ren. Es gibt aber auch die Mdglichkeit
einer Segmentierung entlang dem Kauf-
prozess, das heiBf eine Unterscheidung
in solche User, die lediglich auf Uber-
sichtsseiten waren, User, die im Check-
out-Prozess abgebrochen haben und
schlieBlich Kdufer. Diese Segmentierung
hat nicht nur den Vorteil, dass die pas-
sende Botschaft angezeigt werden kann,
sondern User steigen im Wert, je ndher
sie an der Konversion sind.

Retargeting wird zumeist in der lefzten
Phase der Customer Journey, vor der Kon-
version, eingesefzt. Es ist extrem wichtig,
intelligente Kombinationen zu schnren,
um zum Beispiel niemanden, der gerade
bei einem Unternehmen gekauft hat, im
Zuge des Retargeting im Nachhinein einen
besonderen Discount fur das jeweilige Pro-
dukt anzubieten und damit Dissonanz
auszuldsen.

Retargeting ist ein Instrument, das sowohl
fur Unternehmen als auch fur User Vor-
teile bringt.

Werbekontakte pro Nutzer begrenzen

Fur den Internetnutzer hat die inferessens-
bezogene Erinnerung den Vorteil, dass
User nicht durch unnitze Werbebanner
im Netz verfolgt und genervt werden.

Aber auch bei zielgruppengerechfer \Wer-
bung kann es passieren, dass Besucher
das Gefiihl haben, von Anzeigen zu stark
verfolgt zu werden, was sich negativ auf
den Unfernehmensbrand auswirken kann.
Mit sogenanntem Frequency Capping kon-
nen die Werbekontakte pro Besucher be-
grenzt werden, um zu hdufige und als
unangenehm empfundene Werbeeinschal-
tungen zu verhindern.

Gut in die gesamten Vertriebs- und
Kommunikationsaktivitiiten einfligen

Werbetreibenden Unternehmen stellt Refar-
geting eine groBe Zahl an Mdglichkeiten
zur Verfugung. Welche dieser Tools ein
Unternehmen wirklich einsetzt, hdngt von
den definierten Zielen ab, die vor dem Start
einer Retargeting-Kampagne genau abge-
steckt werden mussen.

Mit Retargeting kann ein langfristiger Erfolg
erzielt werden, wenn eine genaue Ziel-
definition, eine spezifische zielgruppenge-
rechte inhaltliche Ansprache, der richtige
Zeitpunkt (Recency) und die Anzahl der
Kontakte (Frequency) im Sinne eines in-
telligenten Refargetings und usergerechten
Marketings umgesetzt werden. Darlber
hinaus soll sich Refargeting optimal und
individuell in die Vertriebs- und Marke-
tingstrategie und anderen Kommunikati-
onsaktivitGten des werbetreibenden Unter-
nehmens einflgen.
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