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Du hast den Klick kassiert, aber der Kunde ist trotzdem weg? Willkommen in
der Realitat des Online-Marketings. Die schlechte Nachricht: 98 % deiner
Website-Besucher konvertieren nicht beim ersten Besuch. Die gute Nachricht:
Mit Retargeting kannst du sie zuruckholen — gezielt, datengetrieben und
messbar. Wenn du weilt, was du tust. In diesem Artikel zerlegen wir das
Retargeting-System bis auf die Codebase, entlarven Pseudostrategien und
zeigen dir, wie du mit echtem Performance-Fokus aus verlorenen Besuchern
loyale Kunden machst. Es wird technisch. Und es wird bitter nodtig.
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e Was Retargeting wirklich ist — jenseits vom Buzzword-Overkill

e Wie Retargeting funktioniert: Pixels, Cookies, IDs und Tracking-
Okosysteme

e Die besten Retargeting-Strategien fiur E-Commerce, SaaS und B2B

e Facebook, Google, LinkedIn: Plattformen im Vergleich

e Cookieless Future & First-Party-Daten: Was 2025 zahlt

e Technische Implementierung: Tag-Manager, Server-Side Tracking und
Consent

e Warum schlechtes Retargeting mehr schadet als hilft

e KPIs, Frequenzkappen, Attributionsmodelle — was du messen musst

e Schritt-fur-Schritt-Anleitung fir eine funktionierende Retargeting-
Kampagne

e Fazit: Retargeting ist kein Display-Spam, sondern datengetriebene
Performance-Kunst

Was 1st Retargeting?
Definition, Bedeutung und der
Unterschied zu Remarketing

Retargeting ist eine Online-Marketing-Technologie, bei der Nutzer gezielt mit
Werbung angesprochen werden, nachdem sie bereits mit deiner Website, App oder
Marke interagiert haben — aber nicht konvertiert sind. Die Technik basiert
auf dem Einsatz von Tracking-Technologien wie Cookies, Pixels oder Device-
IDs, um Nutzer Uber verschiedene Kanale erneut zu erreichen.

Und ja, der Begriff wird inflationar verwendet — oft von Agenturen, die
selbst nicht ganz durchblicken. Deshalb hier Klartext: Retargeting ist nicht
einfach nur “jemandem wieder Werbung zeigen”. Es ist ein hochprazises System
aus Datenlogik, User-Segmentierung, Frequenzsteuerung und kanalubergreifendem
Tracking.

Remarketing wird oft als Synonym benutzt — speziell im Google-Universum.
Technisch gesehen beschreibt Remarketing dieselbe Zielsetzung, nutzt aber in
der Regel Google Ads als Plattform. Der Unterschied ist minimal, aber
semantisch entscheidend: Retargeting meint das generische Prinzip,
Remarketing eher die Google-spezifische Umsetzung.

Im Jahr 2025 ist Retargeting keine Option mehr — es ist Pflicht. Warum? Weil
der Customer Journey komplexer, fragmentierter und langer geworden ist. Die
wenigsten User entscheiden sich beim Erstkontakt. Retargeting schliellt diese
Licke — wenn du es richtig machst.

Wie funktioniert Retargeting



technisch? Tracking, Cookies,
Pixel und ID-Matching

Damit Retargeting uberhaupt funktioniert, brauchst du eine technische Basis.
Die Zauberworte lauten: Tracking-Pixel, Cookies, Device Fingerprinting und
Identifier Matching. Klingt nerdig? Ist es auch. Aber ohne dieses technische
Grundgerust bist du blind.

Ein Retargeting-Pixel ist ein JavaScript-Snippet, das du auf deiner Website
einbindest. Es trackt Nutzeraktionen und sendet Informationen an die
jeweilige Ad-Plattform (z. B. Facebook, Google, LinkedIn). Dort werden diese
Daten in Zielgruppen (Audiences) gespeichert, die du spater fir Kampagnen
verwenden kannst.

Das Tracking basiert in der Regel auf Third-Party-Cookies — also Cookies, die
von einer externen Domain (z. B. facebook.com) gesetzt werden. Aufgrund von
Browserrestriktionen (Stichwort: ITP bei Safari, ETP bei Firefox, Privacy
Sandbox bei Chrome) wird das zunehmend schwieriger. Deshalb gewinnt First-
Party-Tracking rasant an Bedeutung — insbesondere in Form von Server-Side
Tagging und eigenen Customer Data Platforms (CDPs).

Identifier wie Werbe-ID, Device-ID oder hashed E-Mail-Adressen werden
genutzt, um Nutzer auch plattformibergreifend wiederzuerkennen. Das
sogenannte ID-Matching — etwa bei Facebooks “Advanced Matching” oder Googles
“Customer Match” — ist essenziell, wenn du Retargeting auch jenseits des
Browser-Cookies betreiben willst. Ohne saubere Datenstrukturierung wird das
Ganze schnell zur Blackbox.

Retargeting-Strategien:
Funnel-orientiert, segmentiert
und kanalubergreifend

“Alle Besucher, 30 Tage, breite Zielgruppe” — so sieht leider das Standard-
Retargeting in vielen Accounts aus. Und das ist genau der Grund, warum viele
Nutzer Retargeting als nervigen Werbe-Spam wahrnehmen. Erfolgreiches
Retargeting ist granular, kontextbezogen und funnel-orientiert. Jeder
Kontaktpunkt muss zur Customer Journey passen.

Hier einige bewahrte Strategien:

e Cart Abandoner Retargeting: Nutzer, die Produkte in den Warenkorb
gelegt, aber nicht gekauft haben. Hier wirken dynamische Ads mit
Produktempfehlungen, Rabatten oder Social Proof.

e Content-Based Retargeting: Besucher, die z. B. ein Whitepaper gelesen
oder ein Webinar angeschaut haben, aber noch keine Conversion getatigt



haben. Ideal fir B2B und Leadgenerierung.

e Time-Delayed Retargeting: Nutzer erhalten erst nach 24-72 Stunden
Werbung. Hilft, den “Werbe-Burnout” zu vermeiden.

e Exklusionen & Frequenzkappen: Kaufer werden aus Kampagnen
ausgeschlossen. Frequenz wird limitiert (z. B. max. 3 Impressionen/Tag).

e Cross-Device Retargeting: Ermoglicht durch Login-Daten oder hashed IDs.
Funktioniert besonders gut bei SaaS und digitalen Produkten.

Wichtig ist, dass Retargeting nicht als Push-Kanal funktioniert, sondern als
Reminder-Mechanik. Wer das ignoriert, produziert nur Ad Fatigue — und
verbrennt Budget. Die Strategie muss datenbasiert, testgetrieben und sauber
segmentiert sein. Alles andere ist digitales Herumballern.

Retargeting-Plattformen im
Uberblick: Facebook, Google,
_inkedIn & Co.

Jede Plattform hat ihre eigenen Regeln, Datenmodelle und technischen
Anforderungen. Wer Uberall dieselben Creatives ausspielt, hat schon verloren.
Hier ein technischer Reality-Check der wichtigsten Retargeting-Kanale:

e Facebook & Instagram: Pixel-basierte Zielgruppen, Custom Audiences,
Lookalikes, Dynamic Product Ads. Advanced Matching via E-Mail oder
Telefonnummer méglich. Consent-Management und Event-Setup via Meta
Events API oder CAPI (Conversions API) dringend empfohlen.

e Google Ads: Remarketing Lists for Search Ads (RLSA), Display-
Retargeting, YouTube-Retargeting. Zielgruppenaufbau Uber Google Tag
Manager oder Enhanced Conversions. GA4 ist Pflicht, Universal Analytics
ist tot.

e LinkedIn: Ideal fur B2B. Matched Audiences, Website Retargeting, Lead
Gen Forms. Tracking via LinkedIn Insight Tag, Matching uber Firmendaten,
Jobtitel, Industrie.

e Programmatic: Uber DSPs (Demand Side Platforms) wie The Trade Desk,
Adform oder DV360. Funktioniert cookiebasiert, zunehmend auch uber ID-
Graphen und kontextuelle Signale.

Die richtige Wahl hangt von deiner Branche, Funnelstruktur und Zielgruppe ab.
Wer Performance will, muss kanalubergreifend denken, aber kanalindividuell
handeln. Copy-Paste funktioniert hier nicht. Die Plattformen sind keine
Werbeplatze, sondern Daten-Okosysteme mit eigenen Algorithmen — und die
wollen gefluttert werden.

Die cookielose Zukunft:



Server-Side Tracking und
First-Party-Daten

2025 wird Retargeting ohne Cookies Realitat. Chrome zieht den Stecker fur
Third-Party-Cookies, Safari und Firefox haben es langst getan. Wer jetzt noch
auf Cookie-basiertes Retargeting allein setzt, ist ein digitales Fossil. Die
Zukunft heillt: First-Party-Daten und Server-Side Tracking.

Mit Server-Side Tagging (z. B. Uber den Google Tag Manager Server Container)
werden Tracking-Daten nicht mehr vom Client (Browser), sondern vom Server
gesammelt und verarbeitet. Vorteil: Mehr Kontrolle, bessere Datenqualitat,
langere Cookie-Lebensdauer.

First-Party-Strategien setzen auf eigene Datenquellen: CRM-Daten, Newsletter-
Abonnenten, Login-Daten. Diese identifizierbaren Daten werden gehasht
(SHA256) und in Plattformen wie Facebook oder Google anonymisiert
hochgeladen. So entsteht Retargeting ohne Third-Party-Cookies — und mit
deutlich hoherer Datenqualitat.

Wichtig: Ohne Consent lauft gar nichts. DSGVO, ePrivacy, TTDSG — wer nicht
sauber trackt, riskiert hohe Strafen. Consent-Management-Plattformen (CMPs)
wie Usercentrics oder Cookiebot missen technisch korrekt eingebunden sein und
Events korrekt verarbeiten. Server-Side Consent ist dabei der neue
Goldstandard.

Schritt-fur-Schritt-Anleitung:
So baust du eine
funktionierende Retargeting-
Kampagne

1. Tracking-Infrastruktur aufsetzen: Pixel oder Tag-Manager installieren,
Events definieren (Page View, Add to Cart, Lead, Purchase), Consent-
Logik einrichten.

2. Zielgruppen designen: Segmentierung nach Verhaltensdaten (z. B.
Warenkorb-Abbrecher, Blog-Leser, Lead-Interessenten), Ausschlusse
definieren (z. B. Kaufer, Bots, interne Nutzer).

3. Kampagnenstruktur planen: Plattform wahlen, Kanale trennen, Funnel-
Ebenen abbilden (Awareness, Consideration, Conversion),
Frequenzsteuerung einbauen.

4. Creatives entwickeln: Personalisierte Ads, dynamische Produktanzeigen,
Storytelling-Formate, CTA-Varianten A/B-testen.

5. Tracking validieren: Pixel Helper, Consent Mode Debugging, GTM-
Debugging, Server-Logs priufen. Fehlerhafte Events = fehlerhafte



Zielgruppen.

6. KPIs definieren: ROAS, CPC, CPM, Conversion Rate, Frequency, View-
Through Conversions. Ohne Metriken kein Lernen.

7. Launch & Monitor: Kampagnen starten, Performance taglich prifen, Budget
nach Funnel-Stufe priorisieren.

8. Iterieren & Skalieren: Zielgruppen erweitern, Lookalikes testen, A/B-
Tests fahren, Kandle ausbauen.

Fazit: Retargeting 1ist
Prazision, nicht Penetranz

Retargeting ist nicht der digitale Stalking-Knirps, den viele beflirchten —
wenn man es richtig macht. Es ist datengetriebene Prazisionsarbeit, die auf
Verhalten, Kontext und Timing basiert. Wer das versteht, kann mit minimalem
Budget maximale Conversion-Effekte erzielen. Wer es falsch macht, nervt und
verbrennt Geld.

Die Technik dahinter ist komplex, aber beherrschbar — wenn man sich ernsthaft
damit beschaftigt. Tracking-Infrastruktur, Datenmodellierung, Segmentierung,
Kanalverstandnis und Consent-Compliance sind keine Buzzwords, sondern
Pflichtprogramm. Wer 2025 noch ohne Retargeting arbeitet, verschenkt Umsatz.
Und wer’s schlecht macht, zerstort seine Marke. Deine Wahl.



