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Remarketing Lists: Die
geheime Waffe fur
maximalen Marketing-ROI

Remarketing Lists, oft auch als RLSA (Remarketing Lists for Search Ads)
bezeichnet, sind im digitalen Marketing die Antwort auf die wohl alteste
Sehnsucht der Werbebranche: Nutzer gezielt dann zu erreichen, wenn sie kurz
davor sind zu konvertieren. Mit Remarketing Lists werden Website-Besucher
oder App-Nutzer identifiziert, segmentiert und punktgenau mit individuellen
Werbebotschaften erneut angesprochen — Uber Google Ads, Facebook, Display-
Netzwerke und mehr. Wer das ignoriert, verliert nicht nur Budget, sondern
lasst auch eine der effektivsten Conversion-Schrauben im Online-Marketing
ungenutzt.
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Was sind Remarketing Lists und
wie funktionieren sie
technisch?

Remarketing Lists sind im Kern nichts anderes als segmentierte
Zielgruppenlisten, die auf dem Verhalten von Nutzern auf einer Website, in
einer App oder einer anderen digitalen Umgebung basieren. Die technische
Basis bildet meist ein Tracking-Snippet (,Remarketing-Tag“), das — einmal auf
der Website eingebunden — Besucher anhand ihrer Cookies oder User-IDs
identifiziert. Sobald ein Nutzer bestimmte Aktionen oder Seitenaufrufe
ausfuhrt, landet er auf einer Remarketing List.

Das klingt simpel, ist aber ein Paradebeispiel fur die Macht von Daten im
Online-Marketing. Die Listen werden in Echtzeit aufgebaut und dynamisch
aktualisiert. Uber Plattformen wie Google Ads, Facebook Ads oder Microsoft
Ads lassen sich diese Zielgruppen dann granular ansprechen. Wer zum Beispiel
einen Warenkorb abbricht, ohne zu kaufen, bekommt anschliellend
maBgeschneiderte Anzeigen ausgespielt, die ihn direkt an das vergessene
Produkt erinnern.

Im Detail sieht der technische Ablauf so aus:

e Einbindung des Remarketing-Tags (z. B. Google Global Site Tag, Facebook
Pixel) im Quellcode der Website.

e Besucheraktionen werden getrackt — z. B. Seitenaufrufe, Klicks,
Interaktionen, Events.

e Je nach Verhalten werden Nutzer automatisch bestimmten Remarketing Lists
zugeordnet.

e Die Listen werden mit Anzeigenplattformen synchronisiert, wo sie fur
gezielte Kampagnen zur Verfugung stehen.

Die Segmentierung kann extrem fein granular erfolgen: Besucher bestimmter
Seiten, Nutzer mit abgebrochenem Checkout, Kaufer eines bestimmten Produktes,
Wiederholungstater — alles ist moéglich. Uber ,Lookalike Audiences” und
»Custom Audiences” kann das Remarketing sogar auf Nutzer ausgeweitet werden,
die ahnliche Merkmale wie die urspringlichen Besucher aufweisen.

Remarketing Lists 1im
Performance-Marketing:
Strategien, Best Practices und



Risiken

Remarketing Lists sind der Turbo fur Performance-Marketer, die ihre Budgets
nicht mehr in den digitalen Ather blasen wollen. Im Gegensatz zum klassischen
GieBkannen-Targeting werden hier gezielt Nutzer erneut angesprochen, die
bereits Interesse gezeigt haben. Die Conversion-Raten? Typischerweise 2-5-mal
hoher als bei Kaltakquise-Kampagnen. Aber natidrlich gibt es auch hier
Spielregeln und Fallstricke, die man kennen muss.

Typische Einsatzszenarien fir Remarketing Lists:

e Warenkorbabbrecher: Nutzer, die Produkte in den Warenkorb gelegt, aber
nicht gekauft haben.

e Content-Interessenten: Besucher von Blogartikeln oder Ratgeberseiten,
die kein Produkt angesehen haben.

e Bestandskunden: Nutzer, die bereits gekauft haben und fur Cross- oder
Upselling-MaBnahmen aktiviert werden.

e Lead-Nurturing: Nutzer, die ein Formular teilweise ausgefullt, aber
nicht abgeschickt haben.

e Event-basierte Segmente: Nutzer, die bestimmte Events ausgeldst haben
(z. B. Video angesehen, Download gestartet).

Die Konigsdisziplin ist das dynamische Remarketing: Hier werden Anzeigen
individuell mit den Produkten oder Dienstleistungen beflllt, die sich der
Nutzer zuvor angesehen hat. Das erfordert eine saubere Feed-Anbindung (z. B.
Google Merchant Center) und einwandfrei konfiguriertes Tracking — alles
andere ist Traffic-Verschwendung.

Aber Vorsicht: Remarketing kann schnell zum Bumerang werden, wenn die
Frequenz (,Frequency Capping”) nicht gesteuert oder die Listen zu breit
definiert werden. Wer Nutzer mit 30 identischen Anzeigen pro Tag penetriert,
erzeugt maximal Banner-Blindness oder im schlimmsten Fall Ablehnung und
negative Brand-Effekte.

Best Practices fur effektive Remarketing Lists:

e Segmente fein definieren: Je spezifischer die Liste, desto passgenauer

die Ansprache.

Anzeigen individualisieren: Keine generischen Werbebotschaften, sondern

maBgeschneiderte Creatives pro Segment.

e Frequency Capping: Maximal 5-7 Einblendungen pro Nutzer und Woche —
alles dariber ist toxisch.

e Exclusion-Listen nutzen: Wer schon gekauft hat, braucht keine
Retargeting-Anzeige mehr.

e Lookback-Window optimieren: Frische Leads sind heiBer als Karteileichen
— Zeitfenster regelmallig anpassen.

Wer hier schludert, riskiert nicht nur verbranntes Budget, sondern auch
genervte Nutzer. Datenschutz (Stichwort: DSGVO und ePrivacy) ist kein
Marketing-Gag, sondern Pflicht — Einwilligungen sauber einholen, Consent-
Management sauber implementieren und Listen pseudonymisieren.



Remarketing Lists und 1ihre
Bedeutung fur Customer
Journey, Attribution und
Cross-Channel-Kampagnen

Remarketing Lists sind das Bindeglied zwischen anonymem Erstkontakt und
finaler Conversion. Sie erlauben es, die Customer Journey zu verlangern, zu
begleiten und zu optimieren. Denn kaum ein Nutzer kauft beim ersten Besuch —
die Realitat ist fragmentiert, multi-device und voller Touchpoints. Ohne
Remarketing Lists sieht man im Tracking nur ein diffuses Rauschen und
verschenkt einen GroBteil des Potenzials.

Im modernen Attributionsmodell — von Last Click Uber Data-Driven Attribution
bis hin zu U-Shaped oder Linear Attribution — spielen Remarketing Lists eine
entscheidende Rolle. Sie machen sichtbar, wie viele Nutzer nach dem ersten
Kontakt zurickkehren, wie viele Interaktionen bis zur Conversion notwendig
sind und welche Kanale im Zusammenspiel funktionieren. Wer auf Cross-Channel-
Marketing setzt (z. B. Kombination aus Google Search, Display, Facebook,
Instagram, TikTok), braucht konsistente, synchronisierte Remarketing Lists
als Datenbasis.

Typische Herausforderungen in der Praxis:

e Plattform-Silos: Listen mussen lber verschiedene Plattformen
synchronisiert werden (z. B. Google, Meta, LinkedIn).

e Device-Tracking: Nutzer springen zwischen Desktop, Mobile und Tablet —
User-ID-Tracking und Cross-Device-Listen sind Pflicht.

e Consent-Management: Ohne giltige Einwilligung ist kein sauberes
Remarketing moéglich — Consent-Mode, Server-Side-Tracking und First-
Party-Cookies gewinnen an Bedeutung.

e Attributions-Licken: Ohne saubere Integration in Analytics-Systeme (z.
B. Google Analytics 4, Matomo) bleibt das Bild fragmentiert.

Wer die Customer Journey ernsthaft steuern will, braucht eine Remarketing-
Strategie, die kanalubergreifend, datenschutzkonform und technisch robust
ist. Sonst bleibt Remarketing ein teures Glucksspiel mit dem Zufall als
einzigem Gewinner.

Fazit: Remarketing Lists sind
Pflichtwerkzeug, kein Nice-to-



have

Remarketing Lists sind kein Marketing-Gimmick, sondern das Fundament fur
effizientes, datengetriebenes Performance-Marketing. Sie erméglichen es,
Werbebudgets maximal profitabel einzusetzen, Streuverluste zu minimieren und
Nutzer dann abzuholen, wenn sie am empfanglichsten sind. Wer sie nicht nutzt,
verschenkt Umsatz, Insights und Langzeit-Erfolg. Aber: Ohne technische
Expertise, saubere Segmentierung und Datenschutz-Compliance wird Remarketing
schnell zur Geldverbrennungsmaschine.

In einer Welt, in der Nutzer uUber immer mehr Kanale und Gerate unterwegs
sind, sind Remarketing Lists der Schlussel zu konsistenten, personalisierten
Nutzererlebnissen und nachhaltigen Conversion-Raten. Sie machen aus anonymem
Traffic wertvolle Stammkunden — wenn man weiB, wie. Alles andere ist
digitales Wunschdenken.



