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Einleitung

Amazon Advertising hat sich in den letzten Jahren zu einem zentralen Bestandteil des
E-Commerce entwickelt. Die steigende Wettbewerbsdichte auf Online-Marktpladtzen,
allen voran auf Amazon, macht es zunehmend schwieriger, Produkte allein durch
organische Platzierungen sichtbar zu machen. Handler und Hersteller miissen heute
gezielt werben, um ihre Sichtbarkeit und damit ihre Umsitze zu sichern.

Als ich 2011 mit meinen ersten Produkten auf Amazon begann, sah die Welt des
Online-Handels noch deutlich anders aus. Werbung auf Amazon war hauptsachlich
groflen Marken vorbehalten; die Moglichkeiten fiir kleinere Handler waren begrenzt.
Kaum jemand hatte damals vermutet, dass auch kleine Unternehmen einmal diesel-
ben gezielten Werbeinstrumente nutzen kénnten wie die grof3en Player am Markt.

Uber die Jahre 6ffnete Amazon seine Werbeplattform zunehmend fir ein breiteres
Héandlerpublikum. Dabei wurde mir ab 2018 immer klarer, dass Amazon Advertising
keine Randerscheinung mehr war, sondern eine zentrale strategische Saule fiir jeden,
der langfristig erfolgreich verkaufen mochte. Wahrend ich in meinem fritheren Buch
Amazon Marketplace: Das Handbuch fiir Hersteller und Hdindler das Thema Adverti-
sing aus Platzgrinden nur oberflachlich behandeln konnte, habe ich in diesem Buch
genugend Raum, es umfassend und detailliert zu beleuchten.

Lange Zeit habe ich mich allerdings bewusst dagegen entschieden, ein ganzes Buch
nur uber Amazon Advertising zu schreiben. Zu unausgereift erschien mir das Thema
noch - zu fragmentiert, zu stark im Wandel. Vieles war noch im Testmodus, manche
Funktionen kamen und verschwanden wieder, bevor man sie sinnvoll einordnen
konnte. Doch in den letzten Jahren hat sich viel verdndert: Amazon Advertising ist
gereift, strategisch gewachsen — und heute ein fester, unverzichtbarer Bestandteil
jeder erfolgreichen Amazon-Strategie. Die Zeit ist genau richtig, um dieses Thema mit
der noétigen Tiefe und Struktur in einem Buch aufzubereiten.

Als Berater fiir Amazon werde ich in meiner Agentur REVOIC taglich mit den unter-
schiedlichsten Fragestellungen konfrontiert: Wie ldsst sich die Sichtbarkeit einzelner
Produkte erhohen? Welche Kampagnenformen eignen sich fiir welche Zielgruppe am
besten? Wie konnen Héandler und Hersteller sicherstellen, dass ihre Werbebudgets
optimal eingesetzt werden? Diese Fragen zeigen deutlich, wie grof? der Informations-
bedarf zum Thema Amazon Advertising inzwischen geworden ist.

Was ich in diesem Buch vermittle, ist nicht allein mein Werk. Vieles ist entstanden im
engen Austausch mit meinem Team bei REVOIC, das mich fachlich unterstiitzt —und
zugleich den Freiraum geschaffen hat, damit dieses Buch entstehen konnte. Ich
mochte mich vor allem bei meinem Advertising-Team unter der Leitung von Verena
Behl bedanken, die in diesem Buch den Fact Check durchgefiihrt hat. Aber ohne die
Unterstiitzung von Verni, Joey, Dani, Maggy und Memo ware dieses Buch heute
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Einleitung

sicherlich noch eine Baustelle. An dieser Stelle ein aufrichtiges Dankeschén ans
Team! Auch unsere Toolpartner und Dienstleister haben mit wertvollen Einblicken
und Impulsen dazu beigetragen, die Inhalte praxisnah und relevant zu gestalten.
Mein Dank gilt dartiber hinaus dem Rheinwerk Verlag, der dieses Projekt moglich
gemacht hat, sowie all den Menschen aus meinem Netzwerk, die sich mit Ideen, Feed-
back und Erfahrung eingebracht haben. Ganz besonders danke ich meiner Familie -
allen voran meiner Frau Judith —, die mir in einer intensiven Zeit den Riicken freige-
halten und die notige Ruhe gegeben hat, und das, wahrend mitten in der Erstellung
dieses Buchs unser drittes Kind Jano geboren wurde.

Wer heute mit Amazon Advertising erfolgreich sein will, braucht keine Zauberfor-
meln — sondern Klarheit Giber die Grundlagen, Mut zur Strategie und ein Gespiir fiir
das richtige Maf3. Dieses Buch soll genau dabei helfen: Es will Orientierung bieten,
ohne Dogmen aufzustellen. Es zeigt Wege, keine Patentrezepte. Und es basiert auf
dem, was in der Praxis funktioniert — nicht auf dem, was sich nur theoretisch gut
anhort.

Das Buch vermittelt Thnen die grundlegenden Hintergriinde zur Bedeutung von
Amazon als Werbeplattform und zeigt, warum die organische Sichtbarkeit kontinu-
ierlich abnimmt. Im Fokus stehen klar nachvollziehbare Losungsansdtze und Strate-
gien, mit denen Sie Thre Sichtbarkeit gezielt verbessern konnen.

Im weiteren Verlauf lernen Sie die wichtigsten Voraussetzungen fiir erfolgreiche
Kampagnen kennen - von der Retail Readiness Ihrer Produkte bis hin zu konkreten
Werbemafinahmen wie der strategischen Ausrichtung Ihrer Sponsored-Ads-Kampa-
gnen, beispielsweise durch effektives Keyword Targeting oder die Auswahl passender
Anzeigenformate. Auch Themen wie Darstellung auf mobilen Geréaten, internationa-
le Strategien, der Einfluss von kiinstlicher Intelligenz oder Social Commerce werden
behandelt.

Erganzt wird das Ganze durch konkrete Praxisbeispiele aus meiner Tatigkeit als Bera-
ter, die typische Herausforderungen greifbar machen und zeigen, wie sich diese
erfolgreich lésen lassen. Dariiber hinaus erhalten Sie einen Uberblick tiber zentrale
Amazon-eigene Tools sowie hilfreiche externe Anwendungen, die Ihre tagliche Arbeit
effizienter machen.

Das Buch basiert auf Erfahrung und dem kontinuierlichen Austausch mit Handlern,
Herstellern und Advertising-Profis. Mein Ziel ist es, Ihnen nicht nur Wissen, sondern
direkt anwendbare Werkzeuge an die Hand zu geben - fiir bessere Kampagnen, fun-
dierte Entscheidungen und langfristigen Erfolg.

Ich wunsche Ihnen viel Freude beim Lesen, gute Impulse fiir Ihre tagliche Arbeit—und
vielleicht auch den einen oder anderen Aha-Moment, der Ihre Advertising-Strategie
nachhaltig verdndert. Nehmen Sie bei Fragen oder Anregungen zum Buch gerne Kon-
takt mit mir bei LinkedIn oder unter buch@revoic.com auf.
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Einleitung

Noch ein Hinweis zum Schluss: In diesem Buch beschreibe ich den Stand zum Zeit-
punkt der Veroffentlichung. Das Thema ist jedoch sehr schnelllebig. Auf https://
www.revoic.com/buch finden Sie regelméaflige Updates rund um Amazon Advertising
und speziell zu den hier im Buch diskutierten Themen.

Wenn Sie nach der Lektire einzelne Themen vertiefen mochten, bietet lhnen REVOIC
Advertising Online-Seminare an. Der Aufbau der Seminare orientiert sich dabei eng
an den Kapiteln dieses Buchs. Aktuelle Termine finden Sie unter https://www.revoic.
com/seminare.

Auf der Website von REVOIC finden Sie auch die Moglichkeit, einen Newsletter zu
abonnieren und so iiber aktuelle Entwicklungen informiert zu werden.

Stephan Bruns
Koln
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Kapitel 5

Schritt fiir Schritt zur
erfolgreichen Kampagne

Amazon Advertising hat sich in den letzten Jahren stark weiterent-
wickelt. Neue Formate, granulare Einstellungen und eine wachsende
Zahl an Automatisierungen machen das System leistungsfdihiger —
aber auch komplexer. Umso wichtiger ist es, die verfiigbaren Formate
und deren Funktionsweise genau zu verstehen, bevor Sie starten.
Dieses Kapitel hilft Ihnen dabei — Schritt ftir Schritt und praxisnah.

Wenn Sie heute mit Sponsored Ads auf Amazon starten, stehen Sie vor einer Vielzahl
an Moglichkeiten — aber auch vor einer Reihe offener Fragen. Sponsored Products,
Sponsored Brands, Sponsored Display, Videoanzeigen, Retargeting, vCPM, Keyword-
vs. Produkt-Targeting — das Angebot ist grof3, die Optionen zahlreich. Und genau das
macht den Einstieg oft schwer.

Dieses Kapitel fiihrt Sie nun systematisch und praxisnah zur ersten (oder néchsten)
erfolgreichen Kampagne. Im Zentrum stehen die vier Kampagnentypen von Spon-
sored Ads auf Amazon: Sponsored Products, Sponsored Brands, Sponsored Display
und das neue Format Sponsored TV, das zum Zeitpunkt des Verfassens dieses Buchs
in Deutschland noch in der Beta-Phase war. Sie erfahren nicht nur, wie sich die einzel-
nen Formate voneinander unterscheiden, sondern auch, wo genau lhre Anzeigen
erscheinen konnen, welche Targeting-Optionen Ihnen zur Verfligung stehen und wie
Sie IThre Kampagne Schritt fiir Schritt sicher anlegen — unabhangig davon, ob Sie Ein-
steiger sind oder bereits Erfahrung mitbringen.

5.1 Advertising Placements —wo Anzeigen ausgespielt werden

Bezahlte Werbeanzeigen auf Amazon konnen je nach Kampagnentyp an verschiede-
nen Stellen auf Amazon erscheinen. Sponsored Ads positionieren sich unter anderem
auf den Suchergebnisseiten, auf den Produktdetailseiten und auf der Seite Ihres
Warenkorbs. Dartiber hinaus ist eine Ausspielung bestimmter Formate auch aufler-
halb von Amazons Marktplatzen moglich. Dabei ist jede bezahlte Anzeige mit dem
Hinweis »Gesponsert« versehen.
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5 Schritt fiir Schritt zur erfolgreichen Kampagne

Mit der Einfihrung von Sponsored TV ist nun auch eine neue Form der Offsite-Aus-
spielung hinzugekommen: Erstmals werden Werbeanzeigen im Stil klassischer TV-
Spots innerhalb von Streaming-Angeboten platziert, zum Beispiel auf Amazon Prime
Video, Freevee oder iber Amazon Fire TV.

Schauen wir uns die verschiedenen Placements nun Schritt fiir Schritt an.

5.1.1 Suchergebnisseite

Wie bereits erwdahnt unterteilen sich die Kampagnentypen in folgende Formate:
Sponsored Products, Sponsored Brands, Sponsored Display und Sponsored TV. Bis auf
den letzten genannten Kampagnentyp erscheinen alle Formate direkt auch auf der
Suchergebnisseite (oder auch SERP, kurz fiir Search Engine Result Page).

Im Folgenden zeige ich Thnen anhand konkreter Beispiele aus dem eigenen Sorti-
ment, wie sich Kampagnen in der Suche platzieren. Die gezeigten Produkte stammen
von Lavalis, einer Marke, die ich seit vielen Jahren selbst iber Amazon vertreibe. Da-
bei handelt es sich um unterschiedliche Ausfithrungen einer Flammschale, ein loka-
les Kolner Produkt, das aus dem recycelten Kerzenwachs des Kolner Doms gefertigt
wird, genauer gesagt aus dem Wachs der dort aufgestellten Opferkerzen. Die Herstel-
lung erfolgt mittlerweile in neunter Generation, mit tiber 250 Jahren Handwerkstra-

dition, und verbindet regionale Herkunft mit nachhaltigem Gedanken.

Terrakotta Flammschalen Made in Germany
etz bei LAVAU inkauten>

- &

Lavalis XXL Terrakotta-  Lavalis 2« Flammschale in  Lavalis 2« handbefillte
Flammschale, handbefd...  Aluminium, Nachfill-Se...  Outdoor-Flammschale a...
Kk 255 Tkt 255 Tkt 255

Erfahre mehr iber i Kaufoptionen. Preise und e nach ProduktgrBe und

7l
STileK
. _
cesponsert® Gesponsert® Geponse @ Geponsert 10 Flammschale Nordlicht
hfats - Bowl 57 Feuerschale mit Lavalis 2x handbefiillte Outdoor- Hussala Basic Flammschale [4 h Lavalis 2x Outdoor Kerze, Partykerze Gartenkerze
Edelstahl Sternfug - raucharme Flammschale aus recyceltem Wachs  Brennzeit / 18 Stiick], ke as | o im Alutopf Brenndauer
Verbrennung - Feuerstelle mit in Terrakotta-Schale, 9 h Brenndauer, windgeschiitzte Wachs-Kerze in recyceltem Wachs, 20h Brenndauer, ca. 85td.
Plancha Grillplatte und Grillrost... 15cm windfeste... umini 5em
kA 130 Optionen: 3 Groen Fkkry 41 Optonen: 2 Grsien
3290¢ Kk AAry 255 24m¢ SkAdry 54
prime 238 €1 s9esstic) Lieferung fur 3,99 € 15. - 16. Apr. 19% €0 99essticy
(GRATIS Licferung Mi, 16. Apr. 2158¢€ ® = 17,98 € mit Spar-Abo Rabatt
B Kleinunternehmen + GRATIS Lieferung Do., 17. Apr. fiir ‘GRATIS Lieferung Do., 17. Apr. fiir In den Einkaufswagen
I den Einkaufswagen
o qualifzirte Erstbestellung qualfizierte Erstbestellung
in den oo Oder schnellste Lieferung Morgen, 15. Oder schnellste Lieferung Morgen, 15.
Apr. Ao
In den Einkaufswagen In den Einkaufswagen

Abbildung 5.1 Sponsored-Brands- und Sponsored-Products-Platzierungen auf der Such-
ergebnisseite (Desktopansicht)
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5.1 Advertising Placements —wo Anzeigen ausgespielt werden

Erfahre mehr iiber diese Ergebnisse. Auf jeder Produktseite findest du
weitere Kaufoptionen. Preise und andere Details kénnen je nach

ProduktgroRe und -farbe variieren.

= amazon .
flammschale Q
prime@ Filter v
LA\/A L [ Terrakotta Flammschalen Made in B7 PP
Germany
- Gesponsert @
e E]7 o000
Lavalis 2x Outdoor Kerze,
handbefiillte Terrakotta-...  Gesponsert®

[UNSCENTED]
Optionen: 2 GroRen
4,6 Fokdokoofr (54)

1998 €9 90¢/stick)

17,98 € mit Spar-Abo Rabatt
GRATIS Lieferung Do., 17. Apr.
wenn du 39 € fiir Artikel mit

hofats - Bowl 57
Feuerschale mit Edelsta...
4,5 Yk Hokdr (130)

32900¢

GRATIS Lieferung Do., 17. Apr.

In den Einkaufswagen

Versand durch Amazon
ausgibst

Oder schnellste Lieferung
Morgen, 15. Apr.

- &

Fokkktr 255 Fok ket 255 FodkAdr 255 In den Einkaufswagen
Jetzt bei LAVALIS einkaufen > Gesponsert @
\! T e,
7 N

Abbildung 5.2 Sponsored-Brands-Anzeige
auf der Suchergebnisseite auf einem Smart-
phone

Abbildung 5.3 Sponsored-Product-Ads auf
der Suchergebnisseite auf einem Smart-
phone

Hinweis

Jede Suchergebnisseite inklusive der Sponsored-Ads-Platzierungen ist eine Moment-
aufnahme und abhangig von vielen Faktoren, wie z. B. dem Zeitpunkt, der Such- und
Kaufhistorie, dem Endgerat und davon, ob der Nutzer eingeloggt ist oder nicht. Bei
zwei unterschiedlichen Anfragen mit ein- und demselben Suchbegriff konnen also
komplett unterschiedliche Suchergebnisse (organische und gesponserte) angezeigt
werden.

Die ersten beiden Werbeformate erscheinen direkt bei der Eingabe eines Suchbe-
griffs, wie z. B. Flammschale. In Abbildung 5.1 ganz oben (Top of Search-Platzierung)
ist eine Sponsored-Brands-Kampagne zu sehen, die durch das Design und die auffal-
lige Platzierung auch direkt als Werbung wahrgenommen wird. Es ist jedoch wichtig
zu wissen, dass Sponsored-Brands-Anzeigen nicht ausschlief8lich an dieser Spitzen-
position erscheinen. So konnen Sie beispielsweise auch in der Mitte oder am Ende der
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5 Schritt fiir Schritt zur erfolgreichen Kampagne

Suchergebnisseite platziert sein, je nach Relevanz und Gebot. Direkt darunter reihen
sich vier (manchmal auch fiinf) Sponsored-Products-Kampagnen. Erst danach erschei-
nen die ersten organischen Suchergebnisse.

Sponsored Products erinnern stark an die organischen Suchtreffer. Dieser subtile
Auftritt erhoht meist die Klick- und damit Kaufwahrscheinlichkeit, da diese Art der
Anzeigen von Kaufenden nicht bewusst als Werbung wahrgenommen werden. Ledig-
lich an dem Wort GESPONSERT lasst sich erkennen, dass es sich hier um eine Form
bezahlter Werbung handelt. Auch Sponsored Products sind nicht auf einen einzigen
Platzierungsbereich beschrankt, sondern konnen tiber die gesamte Suchergebnissei-
te verteilt erscheinen — oben, in der Mitte, weiter unten oder sogar in Karussells wie
VON KUNDEN HAUFIG ANGESEHEN.

Auch mobil (siehe Abbildung 5.2 und Abbildung 5.3) finden Sie ein dhnliches Bild.

Neben Sponsored-Products- und Sponsored-Brands-Kampagnen lasst sich noch eine
weitere Kampagnenart auf der Suchergebnisseite finden: die Sponsored-Display-
Kampagne. Wahrend Sponsored-Brands- und Sponsored-Products-Kampagnen hau-
fig direkt mit den organischen Platzierungen in der Suchergebnisliste konkurrieren,
erscheinen Sponsored-Display-Kampagnen oft an variabler Position. Sie konnen bei-
spielsweise links neben den Suchergebnissen (in der Seitennavigation), in der Seiten-
mitte oder am Ende der Ergebnisse platziert sein (siehe Abbildung 5.4).

b

- & &

* - -
- e
Novaliv Gartenfackel fir drauRen mono Concave Flammschale, UNUS Beton-Feuer Outdoor, Set mit  blomus -FUOCO- Gelfeuerstelle M Flammschalen Citronella fiir drauBen
Motiv Feuer - Rost Lampe Durchmesser 20 cm 2x Zylinder Beton Kerze, 100g aus Keramik, Edelstahleinsatz, 6 Stiick - Outdoor-Kerzen Terracotta
Gartenbeleuch- Holzspane mit Wachs kA frv 9 Nachfiillwachs, Léschbretter und Tischfeuer inkl Lscher, - Fir deinen Garten - Feuerschalen im
- Schwedenfackel Pelletfackel... 144%¢ Lsffel zum Nachfilllen, Tischkamin...  wiederbefilllbare Feuerschale,... 6er Set, 15 h Brenndauer - 3 9,8x ...
ook 67 ‘Optionen: 12 Grofien Fokkkiry 298 95€
vprime Skkk 19 49% e ssesstic)
23%¢ ‘GRATIS Lieferung 15. - 16. Apr. - 545" €yvp:essse Nur noch 3 auf Lager
vorime Nur noch § auf Lager 199s¢ sprime Kleinunternehmen v
GRATIS Lieferung 17.- 19. Apr. e Zeit sparen mit dem Spar-Abo GRATIS Lieferung Do., 17. Apr.
Oder schellste Lieferung Morgen, 15. Spare 10% mit i Oder Lieferung Morgen, 15. In den Einkaufswagen
Apr. GRATIS Lieferung Mi., 16. Apr. Apr.
In den Einkaufswagen {den EnauTveoy

Gesponsert @
JHY DESIGN Tragbarer, runder groBer Tischkamin, 48 cm hoch, sauber
brennend, Bio-Ethanol, entliiftungslos, Glas-Feuerschale, Topf fiir
drinnen und drauBen, Terrasse, Partys, Veranstaltungen (schwarz)
Kokdk iy 41

8799 €

vprime

GRATIS Lieferung Sa., 19. Apr.
Oder schneliste Lieferung Do., 17. Apr.

<k E] N

Abbildung 5.4 Sponsored-Display-Anzeige auf der Desktop-Suchergebnisseite
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5.1 Advertising Placements —wo Anzeigen ausgespielt werden

Die Platzierung von Sponsored Display auf der Suchergebnisseite ist oft kontextab-
hangiger und zielt darauf ab, Nutzer wiahrend ihres Browsing-Prozesses zu erreichen,
sie muss sich also nicht immer auf die aktuelle Suchanfrage beziehen.

5.1.2 Produktdetailseite

Bezahlte Werbung auf Amazon beschrankt sich nicht nur auf die Suchergebnisseite,
sondern lasst sich dariiber hinaus auch auf der Produktdetailseite (oder auch PDP,
kurz fir Product Detail Page) ausspielen. Auf der Produktdetailseite haben Sie eben-
falls die Moglichkeit, Thr Produkt durch eine Sponsored-Products-, Sponsored-
Brands- oder Sponsored-Display-Kampagne zu bewerben. Wie diese Kampagnen auf
der Produktdetailseite aussehen, sehen Sie in Abbildung 5.5 und Abbildung 5.6.

beruhigenden, Flammen fir eine wohlfilende Ammsph:n Versand durch: Amazon
« STILVOLLE DEKO: Kerzen Herzstiick
allen Jahreszeiten auf Terassen, Balkonen oder im Garten, um
l trotz der kalten.
* RECYCELTES WACHS: Unser Kerzenwchs wird ausden Kerzenresen der Auf die Liste
in die Terrakotta-
Schale gegossen. Ein Stiick symm;nm in jeder Lavalis Kerze
* MADE IN GERMANY: Die Flammschalen welden in einem Kblner
ieb mit 250 Jahren i
‘Winterzeit durch ihre Nachhaltigkeit, dank plastikfreier Verpackung und
kurzen Transportwegen
(=) Ein Problem mit diesem Produkt melden
Lavalis Produkte, die Kunden zusammen gekauft haben
Gesamtpreis: 80,94 €
Alle 3 in den Einkaufswagen
[} a iﬂedles«whely 'd scheller
Gesporsert @ Gesponsert © Detatsa
Dieser Artikel: Lavalis 2x Lavalis - 4X Lavendel Keue mit Lavalis 4x kleine Outdoor Kerze,
Duftin ke handbefiillte Terrakotta-Kerzen
Flammschale aus recyceltem...  Alternative zu Ci onel Kerze,... aus recyceltem Wachs, 15 h
asgohokdod 255 astohok gt 1 astohkdod 4
2358€(11,99 €/stick) 31 Z 24
“prime “prime
Verwandte Produkte zu diesem Artikel Seite 1von 58
Gesponsert ©
” “ m oo A v
Lavalis 2x Outdoor Lavalis - 4X Lavendel Lavalis 2x Lavendel Duft-  Flammschalen fir Flimeslo ne dx Hussala Basic Flammschalen fir
Kerze handbefillte Kerze mit Duft in Kerxe 20 h Brenndauer, drauBen 4 Stiick - Dauerdocht fiir Flammschale [4 h drauBen 4 Stiick -
aus ke hale, in d Halter Brennzeit / 6 Stiick], Outdoor-Kerzen
recyceltem Wachs, 20h Alternative zu Citronell. Terrakotta-Schal. Terracotta - Perfekt. | nachhaltig in. windgeschiitzte Wachs. Terracotta - Perfekt.
Fokkktr 54 Fokhktr 10 Kkhkk 11 Akkhk 4 Fokkktr 152 KhAk? 41 Fkkk 1
199%8¢ (9,99€ / stick) 379¢8,00€ / stirck) 49%¢ goe gwe 29%¢ 7,49€ / stick)
25%€ (12,99€ / stick)

Abbildung 5.5 Sponsored-Products-Anzeigen auf der Produktdetailseite

Auch hier sehen Sie, dass sich die Sponsored Products kaum von den unbezahlten,
von Amazon vorgeschlagenen Produkten unterscheiden und hier ebenfalls nur das
Wort GESPONSERT links oben im Karussell darauf hinweist, dass es sich um bezahlte
Werbung handelt.

Ein Blick auf Abbildung 5.6 zeigt die typische Integration von Sponsored-Display-
Anzeigen im Umfeld einer Produktdetailseite.
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5 Schritt fiir Schritt zur erfolgreichen Kampagne

Lavalis 2x handbefiillte Outdoor-Flammschale Einmalige Lieferung o
aus recyceltem Wachs in Terrakotta-Schale, 9 h 2398 €01,90€ / stick)

Brenndauer, 15 cm Flammenhdhe, windfeste
Garten-Kerze fiir DrauRRen, mit dickem Docht,

KOSTENFREIE Retouren

GRATIS Lieferung Donnerstag,

155cm @ 17. April fiir qualifizierte
Besuche den Lavalis-Store Erstbestellung
43 Jokhokodr v 255 Sternebewertungen Oder schneliste Lieferung

=y Morgen, 15. April. Bestellung

innerhalb 7 Stdn. 32 Min.
238 € m5e /100 @ Licferung an Cologne 50823 -
Standort aktualisieren
KOSTENFREIE Retouren v
i inkl. USt. Abhéingig von der Lig lie USt. an der Auf Lager
Kasse varileren. Weitere Informationen.

Menge: 1 v

Mbchten Sie Ihr Produkt KOSTENLOS recyceln?

In den Einkaufswagen

Mit mind. 10€ Startgutschrift fiir die Amazon Visa zahlst du nur 23,98€ 13,98€
bei Kartenabrechnung. Bedingungen gelten. Mehr erfahren,

GroRe: 2x Terrakotta-Schale Versand  Amazon

2 x Nachfill- | XXL ] Verkiufer  REVOIC

Fiir groRere Ansicht Maus iiber das Bild ziehen Terrakotta... | |Aluschale... | Terrakotta-... Riickgaben Retournierbar
23,986 7,99 20.98¢ innerhalb von 30
(1159¢ /st | |ase s Tagen nach Exhalt

I~ = ] Gi2dse o) )
% Verpackung Ohne usitzliche
| == Marke Lavalis Amazon-Verpackung
versendet
—— Farbe Griin
 Meh anzeigen

Produktabmessungen 198X 19H cm

Artikelgewicht 500 Gramm Filr weitere Informationen,
Impressum, AGB und

Anzah! der Artikel 1 Widerrufsrecht Klicke bitte auf

Duft Neutral den Verkaufernamen..

Sind Batterien enthalten?  Nein O Geschenkoptionen

 Mehr anzeigen hinzufiigen

Info zu diesem Artikel —
Spar-Abo (0% 15% (e}

* HOHE & WINDSICHER: i fiir s8¢
Drauen brennen ca. 9 Stunden dank des dicken Dochts und wrmen durch 2138 €(1079€ /st
ihre Flammhshe von 15 cm optimal Terassen & Eingange im AuBenbereich GRATIS Lieferung Donnerstag,
« VERZAUBERND & ANSPRECHEND: Als visuelles Highlight in jedem 17. April fiir qualifizierte
AuRenbereich sorgen die Terracotta-Flammschalen mit ihren hellen und Erstbestellung
beruhigenden, Flammen fiir eine wohlfiilende Atmosphére Versand durch: Amazon
« STILVOLLE DEKO: Unsere Garten Kerzen sind ein warmendes Herzstiick zu A

allen Jahreszeiten auf Terrassen, Balkonen oder im Garten, um
Familienabende trotz der kalten Jahreszeit schén zu gestalten

« RECYCELTES WACHS: aus den
Opferkerzen des Kélner Doms gefertigt und von Hand in die Terrakotta-
Schale gegossen. Ein Stiick Spiritualitat in jeder Lavalis Kerze

| Auf die Liste

= MADE IN GERMANY: Die Flammschalen werden in einem Kalner
Handwerksbetrieb mit 250 Jahren Tradition hergestellt und pragen die
Winterzeit durch ihre Nachhaltigkeit, dank plastikfreier Verpackung und
kurzen Transportwegen

[E) Ein Problem mit diesem Produkt melden

Lavalis - 4X Lavendel Kerze mit Du...
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o Jetzt enkaufen
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Abbildung 5.6 Sponsored-Display-Anzeigen auf der Produktdetailseite

5.1.3 AufBerhalb von Amazon

Bisher habe ich Ihnen gezeigt, wie Ihre Werbeanzeigen direkt auf der Amazon-Platt-
form ausgespielt werden und dort um die Aufmerksamkeit der kaufbereiten Ziel-
gruppe konkurrieren. Doch die digitale Reise Ihrer potenziellen Kaufer beginnt und
endet nicht immer direkt auf Amazon. Sie informieren sich auf Nachrichtenportalen,
lassen sich auf sozialen Netzwerken wie Pinterest inspirieren, lesen Blogs, nutzen
Apps oder konsumieren Videoinhalte auf Streaming-Plattformen. Genau hier setzt
das Off-Amazon Advertising an.

Was bedeutet Off-Amazon Advertising?

Es beschreibt alle Werbemafinahmen, die zwar tiber das Amazon—Advertising—Oko—
system gesteuert werden, deren Anzeigen aber aufierhalb der eigentlichen Amazon-
Website und -App auf den Plattformen von Drittanbietern oder in Amazons eigenen,
aber externen Medienangeboten erscheinen. Das Ziel ist es, Ihre Marke und Produkte
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auch dann sichtbar zu machen, wenn Nutzer nicht aktiv auf Amazon nach Produkten
suchen, sondern sich in anderen digitalen Umfeldern bewegen. So konnen Sie Thre
Reichweite signifikant vergrofiern, neue Zielgruppen erschliefien oder Retargeting
betreiben, also frithere Amazon-Besucher erneut ansprechen.

Wahrend die meisten Werbeformate im Amazon-Advertising-Portfolio primar auf
der Plattform selbst ausgespielt werden, geht Amazon mit einigen Kampagnentypen
einen Schritt weiter und ermdglicht eine externe Platzierung. Im Folgenden lernen
Sie kennen, welche Formate diese Off-Amazon-Maoglichkeit bietet, wie sie sich in ihrer
Funktionsweise und Steuerbarkeit unterscheiden und wie Sie sie strategisch nutzen
konnen.

Sponsored Display

Dieses Kampagnenformat bietet Thnen eine besondere Flexibilitat, um Ihre Zielgrup-
pen nicht nur auf Amazon selbst, sondern auch, wie Abbildung 5.7 am Beispiel meiner
Lavalis-Kerze im Umfeld der Plattform IMDD illustriert, auf einer Vielzahl externer
Websites, in Apps und sogar in Streaming-Diensten zu erreichen.

Als Nachstes

er Is "FUBAR"

es We Humans Love to

us: The Red Door

\ @ The "Barry" Cast Reveal the e

Scenes They'll Never Forget
, R L. In Trailern stobern >

Heute vorgestellt

[}

Outdoor Kerze, handbefiillte...
Yrirds 1,419
€12.69 inkl. Mwst.

i= Wunschzettel := Wunschzettel

Abbildung 5.7 Sponsored-Display-Anzeige aufRerhalb Amazons auf IMDb.com

Im Unterschied zu anderen Off-Amazon-Formaten lassen sich Sponsored-Display-
Kampagnen gezielt auch aufierhalb von Amazon ausspielen und aktiv steuern. Das
ermoglicht es, ehemalige Besucher Ihrer Produktdetailseiten oder Nutzer mit rele-
vantem Suchverhalten erneut anzusprechen —selbst wenn sie sich langst aufanderen
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Websites oder in Apps befinden. Thre Anzeigen erscheinen dabei auf Plattformen wie
IMDb, Twitch, Fire TV oder Freevee, wodurch Sie Thre Zielgruppe wirkungsvoll tiber
Amazon hinaus erreichen.

Dartiber hinaus konnen Sie durch die Platzierung im Amazon Publisher Network
neue, relevante Zielgruppen erschliefien, da Ihre Anzeigen in kontextuell passenden
Umfeldern auf Drittanbieter-Websites und in Apps erscheinen, deren Inhalte thema-
tisch mit Thren Produkten korrespondieren. Dies tragt gleichzeitig zur Steigerung der
allgemeinen Markenbekanntheit iber den reinen Amazon-Kosmos hinaus bei.

Sponsored Products

Bei Sponsored Display haben Sie gesehen, wie Sie Werbung gezielt aufierhalb von
Amazon platzieren kénnen. Lange bot Sponsored Display die einzige Moglichkeit,
Sponsored Ads auch Off-Amazon zu platzieren. Eine ahnliche Entwicklung gibt es nun
auch flr Sponsored Products, das klassische Anzeigenformat fiir Werbung innerhalb
von Amazon (siehe Schritt 9: Sponsored Products Sites — neue Platzierungsoptionen
gezielt nutzen in Abschnitt 5.3.1).

Denn obwohl Sponsored Products primar Ihre Artikel auf Amazon hervorheben, kon-
nen bestimmte Anzeigen dieses Formats automatisch auch auf Partnerseiten aufier-
halb von Amazon erscheinen, ohne dass Sie aktiv werden oder etwas umstellen miis-
sen. Ziel ist es, potenzielle Kaufer dort zu erreichen, wo sie sich inspirieren lassen, wie
etwa beim Stobern auf redaktionellen Plattformen, in Apps oder in Content-Umfel-
dern, und sie anschliefSend auf Ihre Produktdetailseite bei Amazon zu leiten.

Diese Platzierungen erfolgen vollstindig automatisiert. Weder das Targeting noch die
Ausspielung lassen sich manuell beeinflussen oder ein- bzw. ausschalten. Amazon
entscheidet selbst, wann, wo und fiir wen eine Sponsored-Products-Anzeige auch
auflerhalb der eigenen Marktplatzumgebung sinnvoll erscheint.

Zu den derzeit bekannten Partnern zahlen unter anderem:

» Pinterest

» BuzzFeed

» Hearst Newspaper (z. B. Cosmopolitan, Elle, Men’s Health)
» Raptive (vormals CafeMedia)

» Ziff Davis, u. a. mit Marken wie Mashable, Lifehacker oder PCMag

Diese Plattformen gehoren zu einem von Amazon kuratierten Publisher-Netzwerk
und sollen helfen, die Werbewirkung tiber den klassischen Shopping-Moment hinaus
zu verlangern.
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Der Vorteil liegt auf der Hand: Sie profitieren von zusatzlicher Sichtbarkeit in redak-
tionellen oder inspirierenden Umfeldern, ohne zusatzliche Komplexitat in der Steu-
erung.

Praxis-Tipp

Diese Off-Amazon-Ausspielung bei Sponsored-Products-Kampagnen ist derzeit nicht
separat auswertbar. Die Klicks und Conversions aus Drittseiten-Zugriffen flieRen in
die Gesamtstatistik Ihrer Sponsored-Products-Kampagne ein, ohne einen auswahlba-
ren Kanalfilter.

Sponsored TV

Mit Sponsored TV bietet Amazon Thnen ein weiteres Format an, das nun ausschlief3-
lich Off-Amazon ausgespielt wird — und zwar im Streaming-Umfeld. Die Videoanzei-
gen erscheinen innerhalb von Amazon-eigenen Angeboten wie den bereits genann-
ten Plattformen: Prime Video, Freevee, Twitch, Fire-TV oder in Amazon Publisher-
Apps. Diese Spots dhneln klassischen TV-Werbungen: Sie sind meist 15 bis 30 Sekun-
den lang, erscheinen wahrend Werbeblocken oder im Umfeld von Videoinhalten.

Eine Besonderheit von Sponsored-TV-Anzeigen, die sie von den meisten anderen
digitalen Werbeformaten unterscheidet, ist das Fehlen einer direkten Klickmoglich-
keit oder Produktverlinkung innerhalb des Werbespots selbst. Wenn Zuschauer Ihre
15- bis 30-sekiindige Videoanzeige beispielsweise auf Prime Video sehen, konnen sie
nicht unmittelbar auf die Anzeige klicken, um zu Ihrer Produktdetailseite auf Ama-
zon zu gelangen.

Der primédre Nutzen von Sponsored TV liegt in der Steigerung der Markenbekanntheit
(Awareness) und der Markenerinnerung (Brand Recall). Die Spots zielen darauf ab, Ihre
Marke und Thre Produkte einem breiten Publikum in einem hochwertigen, oft ent-
spannten Unterhaltungsumfeld zu prasentieren. Die erzeugte Aufmerksamkeit und
das Interesse konnen dann auf verschiedenen Wegen zu einer spateren Interaktion
auf Amazon fiithren:

» Direkte Suche auf Amazon: Eine Zuschauerin, die durch Thren TV-Spot auf Ihre
Marke oder ein spezifisches Produkt aufmerksam geworden ist, konnte zu einem
spateren Zeitpunkt aktiv auf Amazon nach Ihrem Markennamen oder dem bewor-
benen Produkttyp suchen.

» Sprachsuche uber Alexa: Insbesondere im Umfeld von Fire TV ist es moglich, dass
Zuschauer nach dem Sehen eines interessanten Spots Alexa per Sprachbefehl bit-
ten, nach der Marke oder dem Produkt auf Amazon zu suchen.
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Amazon entwickelt die Interaktivitdt von Sponsored-TV-Anzeigen jedoch stetig wei-
ter, um den Weg vom Spot zum Kauf zu verkirzen. So werden zunehmend Funktio-
nen integriert, die eine direktere Reaktion der Zuschauer ermoglichen:

» Einblendungvon QR-Codes: Eine Methode der direkten Verbindung zu Produkten
ist die Einblendung eines QR-Codes wahrend des Werbespots. Zuschauer konnen
diesen Code mit ihrem Smartphone scannen und werden dann direkt zu Ihrer Pro-
duktdetailseite (PDP) auf Amazon, zu einer spezifischen Landing Page oder manch-
mal sogar direkt zu einer Add-to-Cart-Funktion (Produkt zum Warenkorb hinzufi-
gen) geleitet.

» Option zur E-Mail-Benachrichtigung/Speicherung: Vereinzelt gibt es auch Ansat-
ze, bei denen Zuschauer iiber eine Schaltfliche auf der Fernbedienung oder eine
Bildschirmeinblendung die Moglichkeit erhalten, sich Informationen zum bewor-
benen Produkt per E-Mail zusenden zu lassen oder das Produkt auf einer Merkliste
zu speichern.

Diese noch recht jungen, interaktiveren Elemente zielen darauf ab, die Conversion-
Pfade von Sponsored-TV-Anzeigen zu optimieren und die Messbarkeit zu verbessern.
Dennoch bleibt ein wichtiger Aspekt die erhohte Wiedererkennung bei spaterem
Kontakt. Selbst wenn keine unmittelbare Interaktion Uber einen QR-Code erfolgt,
kann die vorherige Exposition durch Sponsored TV das Vertrauen in Ihre Marke erho-
hen, wenn die Nutzer Ihre Produkte spater auf Amazon oder in anderen Werbeanzei-
gen sehen. Dennoch sollten Sie davon ausgehen, auch das zeigen unsere ersten Tests,
dass die Streuverluste bei Sponsored TV im Vergleich zu klassischen Anzeigen hoch
sind und damit die Conversion deutlich geringer ist.

Im nachsten Schritt zeige ich Thnen, wie Sie die einzelnen Sponsored-Ads-Formate
richtig anlegen.

5.2 Sponsored-Ads-Kampagnen anlegen — Allgemeines

Unabhidngig davon, welchen Kampagnentyp Sie nutzen mochten, erfolgt das Anlegen
Threr Kampagnen stets tiber die Amazon-Advertising-Konsole (siehe Kapitel 4). Navi-
gieren Sie dazu in der Konsole zu GESPONSERTE ANZEIGEN * KAMPAGNENMANAGER.
Klicken Sie anschlieffend auf den blauen Button KAMPAGNE ERSTELLEN, den Sie
unterhalb des Diagramms finden (siehe Abbildung 5.8).

Nach dem Klick gelangen Sie direkt zur Auswahlmaske fiir die verschiedenen Kampa-
gnentypen (siehe Abbildung 5.9).

Hier konnen Sie nicht nur eine neue Kampagne starten, sondern erhalten auch eine
kurze Beschreibung der jeweiligen Formate — von Sponsored Products iiber Sponso-
red Brands und Sponsored Display bis hin zu Sponsored TV.
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Abbildung 5.8 Button »Kampagne erstellen« in der Amazon-Werbekonsole
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Abbildung 5.9 Kampagnentyp auswahlen

In den folgenden Abschnitten zeige ich Thnen Schritt fiir Schritt, wie Sie die unter-
schiedlichen Kampagnentypen korrekt aufsetzen — inklusive aller verfiigbaren Ein-
stellungen, Optionen und Besonderheiten.

Die Reihenfolge der Abschnitte innerhalb der einzelnen Kampagnentypen entspricht
dabei nicht exakt dem Aufbau in der Maske KAMPAGNE ANLEGEN. Statt die Anord-
nung der Advertising-Konsole 1:1 abzubilden, beginne ich bewusst mit den allgemei-
nen Grundlagen —und gehe danach zunehmend in die Tiefe.

Wahrend sich der Funktionsumfang friher noch auf wenige Felder beschrankte, hat
Amazon die einzelnen Kampagnentypen in den letzten Jahren deutlich ausgebaut:
Neue Features, Automatisierungen und regelmafiige Updates sorgen dafiir, dass sich
vieles im Fluss befindet.

Den Einstieg bildet Sponsored Products, da dieses Format trotz zahlreicher Neuerun-
gen weiterhin den besten Zugang fir den Einstieg bietet — klar, praxisnah, direkt
umsetzbar.
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5.3 Sponsored-Products-Kampagnen anlegen

Sponsored Products sind der Klassiker unter den Werbeformaten auf Amazon —und
nicht ohne Grund das mit Abstand meistgenutzte Kampagnenformat. Es handelt sich
um eine Cost-per-Click-Kampagne, mit der Sie gezielt einzelne Produkte bewerben
konnen. Thre Anzeigen erscheinen dabei in gut sichtbaren Platzierungen innerhalb
der Suchergebnisse und auf Produktdetailseiten — sowohl auf dem Desktop als auch
mobil.

Wenn ein Kunde auf Thre Anzeige klickt, wird er direkt zur Produktdetailseite des
beworbenen Artikels weitergeleitet.

Sponsored-Products-Kampagnen sind retail aware: Damit Thre Anzeige ausgespielt
wird, muss das Produkt zu diesem Zeitpunkt das sogenannte hervorgehobene Ange-
bot (Buy-Box) innehaben.

Das Prinzip ist einfach: Sie wahlen, welche Produkte beworben werden sollen, legen
das Tagesbudget fest, definieren, durch welche Targets die Zielgruppe erreicht werden
soll, und bestimmen Ihre Gebote. Dafiir stehen Ilhnen zwei grundsatzliche Targeting-
Ansitze zur Verfigung:

» Keyword-Targeting: Hier richten Sie Ihre Anzeige auf Suchbegriffe aus, die Kunden
in die Amazon-Suchleiste eingeben. Die Auktion wird also durch eine konkrete
Suchanfrage ausgelost. IThre Anzeige erscheint in der Regel direkt in den Such-
ergebnissen — ideal, um dort priasent zu sein, wo Kunden aktiv nach Losungen
suchen.

» Produkt-Targeting: Statt auf Suchbegriffe zielen Sie hier auf bestimmte Produkte,
Sie hinterlegen ASINs oder ganze Kategorien. Ihre Anzeige wird z. B. auf den Pro-
duktdetailseiten von Wettbewerbern oder Ihren eigenen Artikeln ausgespielt.

Wie die unterschiedlichen Targeting-Optionen genau funktionieren, erfahren Sie in
Schritt 5, »Targets & Gebote«, des Abschnitt 5.3.2.

Eine Besonderheit bei Sponsored-Products-Kampagnen ist die Wahl zwischen zwei
grundlegend unterschiedlichen Ansitzen: automatisches und manuelles Targeting.

» Automatisches Targeting: Amazon Ubernimmt hier die Suche nach und die Aus-
wahl von relevanten Keywords und Produkten fiir Sie - Sie miissen also vorher kei-
ne langen Keyword- oder ASIN-Listen recherchieren. Diese Option erfordert nur
wenige Einstellungen, ist schnell angelegt und eignet sich besonders fiir Einsteiger
oder zur ersten Datensammlung, etwa um herauszufinden, bei welchen Suchbe-
griffen das Produkt gut performt.

» Manuelles Targeting: Hier behalten Sie die volle Kontrolle: Sie legen beispielsweise
selbst fest, auf welche Keywords oder Produkte IThre Anzeigen ausgerichtet werden
sollen und wie viel Sie bieten wollen.
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Beide Optionen haben ihre Stiarken —und lassen sich auch sinnvoll kombinieren.

In Abbildung 5.10 finden Sie ein Schaubild, das IThnen einen ersten Uberblick tiber die
wichtigsten Einstellungen bei Sponsored-Products-Kampagnen gibt. Es zeigt die zen-
tralen Elemente, die bei der Erstellung einer Kampagne relevant sind — von den allge-
meinen Einstellungen wie Tagesbudget bis hin zur Wahl des Targetings.

Sponsored
Products

Kampagnen-
einstellungen

Anzeigen-
gruppen

Beworbene
Produkte

N

Auto-
matisches
Targeting

Manuelles
Targeting

Targeting-Gruppen
(umfassen Keyword
und Product Targeting)

Product
Targeting

Keyword
Targeting

Abbildung 5.10 Kampagnen-Struktur bei Sponsored Products, Teil 1

Mit weiteren Einstellungen lassen sich Sponsored-Products-Kampagnen anschlie-
3end noch weiter verfeinern (siehe Abbildung 5.11). Welche Optionen Ihnen im Detail
zur Verflgung stehen und wie Sie diese sinnvoll nutzen, erklare ich Thnen im weite-
ren Verlauf Schritt fur Schritt.

Sponsored-Products-Kampagnen lassen sich flexibel skalieren und sind sowohl fur
Einsteiger als auch fiir erfahrene Werbetreibende geeignet — und bilden zugleich das
Fundament fiir jede Kampagnen-Strategie.
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Sponsored
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Gebote Gebote Gebote
Negatives : . : : . :
Keyword & Negatives Negatives
Product Keywqrd Produ.ct
Targeting Targeting Targeting
Weitere Weitere Weitere
Einstellungen Einstellungen Einstellungen
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strategie, Gebots- strategie, Gebots- strategie, Gebots-
anpassungen anpassungen anpassungen
& Sites & Sites & Sites

Abbildung 5.1 Kampagnen-Struktur bei Sponsored Products, Teil 2

Tipp: Sponsored Products — schnell und ohne grof3e Vorbereitung

Sponsored-Products-Anzeigen sind die einzige Werbeform auf Amazon, die auch
dann ausgespielt werden kann, wenn Sie (noch) nicht fir die Amazon Brand Registry
registriert sind und auch noch nicht liber einen Markenstore verfiigen. Ein weiterer
Vorteil: Die Anzeige muss nicht eigenstandig gestaltet werden. Amazon generiert sie
automatisch auf Basis der vorhandenen Produktdetailseite — unter anderem mit Titel,
Hauptbild, Preis, Bewertung und Versandinformationen. Damit eignen sich Sponso-
red-Products-Kampagnen hervorragend fiir den Einstieg.
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5.3.1 Automatische Kampagnen anlegen

Ich beginne mit der einfachsten Kampagnenart: der Sponsored-Products-Auto-Kam-
pagne. Hier sind verhaltnisméflig wenige Einstellungen erforderlich —ideal also, um
den Einstieg in die Kampagnenanlage nachvollziehbar zu gestalten.

Um eine Sponsored-Products-Auto-Kampagne zu erstellen, navigieren Sie in der
Amazon-Ads-Konsole zu GESPONSERTE ANZEIGEN + KAMPAGNENMANAGER * KAM-
PAGNE ERSTELLEN.

Klicken Sie anschlieflend auf WEITER im Feld SPONSORED PRODUCTS (siehe Abbil-
dung 5.12).

Sponsored Products

Werben Sie fiir Produktlistings

Sponsored Products kénnen dazu beitragen,
Produkte bei Kdufern zu bewerben, die aktiv mit
verwandten Keywords suchen oder sich dhnliche
Produkte auf Amazon ansehen.

Abbildung 5.12 Sponsored Products auswahlen

Schritt 1: Kampagneneinstellungen

Einstellungen

Kampagnenname

‘ Kampagne - 30.4.2025 11:56:24.773

Portfolio
Wahlen Sie ein Portfolio aus v

Start Ende

Apr 30, 2025 || @ Kein Enddatum

Land
Deutschland
Tagesbudget

t )

Abbildung 5.13 Schritt 1: Kampagneneinstellungen festlegen
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Im ersten Schritt definieren Sie die grundlegenden Kampagneneinstellungen (siehe
Abbildung 5.13). Dazu gehort zunidchst die Vergabe eines aussagekraftigen Kampag-
nennamens, unter dem Sie die Kampagne spater in der Konsole wiederfinden und
auswerten. Der Name sollte klar und systematisch gewahlt sein, beispielsweise
anhand von Produkttyp, Ausrichtung oder Zielmarkt. Wie genau Sie eine sinnvolle
Namensstruktur nutzen, lernen Sie detailliert in Kapitel 7.

Wenn Sie mit Portfolios arbeiten, konnen Sie die Kampagne optional einem beste-
henden Portfolio zuordnen oder ein neues anlegen. Das erleichtert spater die Uber-
sicht, insbesondere bei grofieren Accounts mit vielen Kampagnen. Wie Sie hier eine
sinnvolle Struktur entwickeln, erfahren Sie ausfiihrlich in Kapitel 7.

Anschlieflend legen Sie das Start- und Enddatum fest. Standardgemafi startet die
Kampagne sofort nach Freigabe, Sie konnen aber auch ein konkretes Startdatum fest-
legen, beispielsweise, wenn die Kampagne zu einem bestimmten Peak-Event starten
soll, Sie aber an diesem Tag im Urlaub sind oder Ahnliches. Ein Enddatum ist ebenfalls
optional, kann aber durchaus sinnvoll sein — etwa bei zeitlich begrenzten Aktionen,
wie etwa bei Feiertagskampagnen, Abverkaufen oder Launch-Events.

Zuletzt geben Sie das Tagesbudget an, also den maximalen Betrag, den Amazon pro
Tag fiir diese Kampagne ausgeben darf. Beachten Sie dabei, dass Amazon dieses Bud-
get nicht exakt auf den Cent genau einhilt, sondern iiber den Monat hinweg aus-
gleicht. An einzelnen Tagen kann das System etwas mehr oder etwas weniger ausge-
ben, solange der durchschnittliche Tageswert iber die Laufzeit stimmt (mehr zu
Budgets erfahren Sie in Kapitel 7).

Schritt 2: Anzeigengruppen-Einstellungen

Einstellungen fur Anzeigengruppen

Name der Anzeigengruppe @

| Anzeigengruppe - 30.4.2025 11:56:24.375 |

Abbildung 5.14 Schritt 2: Anzeigengruppen-Einstellungen

Anzeigengruppen sind Gruppen von Anzeigen innerhalb einer Kampagne, die diesel-
be Targeting-Taktik oder denselben Anzeigentyp aufweisen. Somit ist die Anzeigen-
gruppe ein zentraler Bestandteil jeder Kampagne, die Sie beim Anlegen jedes Sponso-
red-Ads-Formats definieren miissen. Sehen Sie es als eine untergeordnete zweite
Ebene unterhalb der Kampagnenebene.

Jede Kampagne muss immer mindestens eine Anzeigengruppe enthalten. (Ausnah-
me: Es gibt dltere Sponsored-Brands-Kampagnen, zu deren Entstehungszeitpunkt
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Anzeigengruppen fiir Sponsored Brands noch nicht verfigbar waren.) Diese erste
Anzeigengruppe wird direkt beim Start einer neuen Kampagne mit angelegt.

In jeder Kampagne konnen aber auch mehrere Anzeigengruppen existieren. Dies ist
notig, wenn Sie mehr als 1.000 Targets in einer Kampagne benutzen mochten (jede
Anzeigengruppe kann bis zu 1.000 Targets enthalten), oder sinnvoll, wenn Sie Ihre
Targets strategisch trennen wollen, etwa nach Match Type oder nach Ausrichtungs-
strategie (dazu mehr in Abschnitt 7.3). Sie kdnnen zusétzliche Anzeigengruppen im
Kampagnenmanager erstellen, nachdem Sie Thre Kampagne gestartet haben.

Die einzige Einstellung, die Sie hier vornehmen miissen, ist der Name der Anzeigen-
gruppe. Bitte achten Sie auch hier auf eine aussagekraftige und strukturierte Benen-
nung.

Schritt 3: Beworbene Produkte

Im néchsten Schritt wahlen Sie die Produkte aus, die innerhalb Threr Sponsored-Pro-
ducts-Kampagne beworben werden sollen. Bevor ich darauf eingehe, wie Sie diese
Auswahl treffen und worauf Sie dabei achten sollten, folgt ein kurzer Exkurs zum The-
ma Retail Awareness.

Exkurs: Retail Awareness

Bei der Auswahl der beworbenen Produkte und insbesondere im Kontext der dyna-
mischen Ausspielung von Werbeanzeigen spielt ein Konzept eine Rolle, das als Retail
Awareness bezeichnet wird. Im Gegensatz zur Retail Readiness, die die grundsatzliche
Optimierung und Verkaufsbereitschaft eines Produktlistings beschreibt (wie ich in
Kapitel 2 und Kapitel 3 ausfiihrlich behandelt habe), bezieht sich Retail Awareness
spezifischer auf die Fahigkeit einer Werbekampagne oder eines Anzeigensystems,
den aktuellen Verkaufsstatus eines Produkts dynamisch zu berticksichtigen.

Wenn eine Kampagne retail aware ist, bedeutet das, dass sie Retail-Daten wie den
Lagerbestand, den aktuellen Preis, die Verfiigbarkeit oder den Gewinn der Buy-Box in
Echtzeit oder sehr zeitnah beachtet und die Anzeigenausspielung entsprechend
anpasst. Ist ein Produkt beispielsweise plotzlich nicht mehr auf Lager oder verliert es
die Buy-Box, wiirde eine »Retail Aware«-Kampagne die Ausspielung der Anzeige fiir
dieses spezifische Produkt automatisch pausieren oder zumindest stark reduzieren,
um zu verhindern, dass Werbebudget fiir ein aktuell nicht optimal kaufbares Produkt
ausgegeben wird.

Diese »Retail Aware«-Logik ist besonders relevant in programmatischen Kontexten
wie bei Amazon DSP oder auch bei bestimmten Funktionen von Sponsored-Display-
Kampagnen. Dort spricht man beispielsweise von Retail Aware Creatives, also Werbe-
mitteln, die sich dynamisch verdndern oder nicht ausgespielt werden, wenn das

209



5 Schritt fiir Schritt zur erfolgreichen Kampagne

beworbene Produkt gerade nicht lieferbar ist oder andere kritische Retail-Faktoren
nicht erfillt sind.

Fir Sie als Werbetreibender bedeutet das bei der Produktauswahl fiir Thre Kampa-
gnen: Auch wenn Sie ein Produkt grundsatzlich als »retail ready« erachten, weil das
Listing optimiert ist, wird die tatsdchliche Ausspielung Ihrer Anzeigen durch »Retail
Aware«-Systeme zusatzlich davon beeinflusst, ob das Produkt im Moment der po-
tenziellen Anzeigeneinblendung auch tatsachlich kaufbar und wettbewerbsfahig ist.
Die in der Produktauswahliibersicht angezeigten Informationen wie der aktuelle La-
gerbestand und der Preis sind also nicht nur fiir Ihre Vorauswahl wichtig, sondern
spielen auch eine Rolle fiir die dynamische Steuerung durch »Retail Aware«-Kampa-
gnenmechanismen. Es geht hier also weniger um Ihre einmalige Vorbereitung des
Produkts, sondern um die kontinuierliche, systemseitige Reaktion der Kampagne
auf den sich dynamisch verandernden Retail-Status Ihrer Produkte.

Tipp: Lagerbestand und Buy-Box aktiv liberwachen

Selbst wenn ein Produkt grundsatzlich verfiigbar ist, kann es durch Preisschwankun-
gen, Lieferverzégerungen oder Konkurrenzangebote kurzfristig die Buy-Box verlieren.
Nutzen Sie daher idealerweise eine tagliche oder zumindest wochentliche Kontrolle
in Seller Central oder Vendor Central, um sicherzustellen, dass Ihre beworbenen Pro-
dukte auch tatsachlich ausgespielt werden konnen. Tools wie AMALYTIX konnen
Ihnen helfen, diese Priifung zu automatisieren, vor allem bei gréBeren Sortimentsgro-
Ben ein echter Effizienzgewinn.

Beworbene Produkte hinzufiigen

Im Abschnitt PRODUKTE stellt Amazon Thnen eine Ubersicht mit Thren im Produkt-
katalog verfigbaren Produkten bereit. Diese Ubersicht beinhaltet neben dem Pro-
duktbild und dem Titel auch Informationen wie Bewertungen, Preis, Angebotspreis,
ASIN, SKU und auch den aktuellen Lagerbestand (siehe Abbildung 5.15).

Die Produktauswahl kann auf mehreren Wegen erfolgen. Unter dem Reiter SUCHE -+
VORGESCHLAGENE schldgt Amazon Ihnen Produkte vor, in denen der Algorithmus
ein hohes Potenzial fiir Werbeerfolg erkennt, etwa weil zu diesem Artikel bislang kei-
ne Kampagnen laufen oder der Absatz durch eine Advertising-Kampagne weiter
gesteigert werden konnte. Alternativ konnen Sie unter SUCHE » ALLE PRODUKTE auch
alle Ihre Produkte anzeigen lassen. Auch eine Freitextsuche nach Produktnamen,
ASIN oder SKU ist im Suchfeld moglich. Bei allen Optionen unter SUCHE ist jede ein-
zelne Child-ASIN aufgefiuhrt und kann mit einem Klick auf HINZUFUGEN Threr Kam-
pagne hinzugefiigt werden. Gibt es andere Varianten unter der gleichen Parent-ASIN,
gibt es auch die Option VARIANTEN HINZUFUGEN; damit wahlen Sie alle Varianten
aus.
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Unter LISTE EINGEBEN konnen Sie eine Liste Threr ASINs eingeben, um sie alle zeit-
gleich hinzuzufiigen. Unter HOCHLADEN konnen Sie vorbereitete Excel- bzw. CSV-

Datei hochladen.
Produkte
Suche Liste eingeben  Hochladen 2 Produkte Exportieren Alle entfernen
Q_ Suche nach Produktname, ASIN oder SKU Q Ihre Listings v X

.
C ® Vorgeschlagene ) | Alle Produkte
. _

Lavalis 2x Outdoor Kerze,

% handbefiillte Terrakotta-Kerzen aus...
Frir A fe(54) 19,98 € | Vorratig
ASIN: BODEWS7FXY
SKU: Lavalis_FS_TK_115_2er

Benchmarking

Lavalis - 4X Lavendel Kerze mit Duft
% in Terrakotta-Schale, Alternative zu...
Fe A A #r(10) 31,98 €  Vorritig

ASIN: BODBW7SVVZ
SKU: Lavalis_FS_TK_LAV_95_der

* Mehr Klicks als Produkte in

* Mehr hochwertige

Alle auf dieser Seite hinzufiigen

* Mehr Klicks als Produkte in
derselben Kategorie
« Von Prime-Mitgliedern haufig
aufgerufene Produktdetailseite
Hinzugefiigt

derselben Kategorie

Angebotsmerkmale als die
meisten in der Kategorie

1-50of 50 results < >

Lavalis XXL Terrakotta-
= Flammschale, handbefillite...
A Yot A A #r(257) 24,98 €  Vorritig

ASIN: B08X4VCD14
SKU: Lavalis_FS_TK_180

Vorgeschlagene X

Benchmarking

Lavalis - 4X Lavendel Kerze mit
% Duft in Terrakotta-Schale, ...
A kA #(10) 31,98 € Vorratig

ASIN: BODBW7SVVZ
SKU: Lavalis_FS_TK_LAV_95_4er

Abbildung 5.15 Ausgewahlte Produkte, die innerhalb der Kampagne beworben werden

Sobald Sie ein Produkt hinzugefiigt haben, rutscht es, wie in Abbildung 5.15 darge-
stellt, automatisch in die Auswahl auf der rechten Seite. Alle dort gelisteten Produkte
sind aktiver Teil Ihrer Kampagne und werden gemeinsam innerhalb derselben Anzei-

gengruppe beworben.

Tipp

Wenn Sie mehrere Produkte in einer Kampagne biindeln, entscheidet Amazon selbst,
welches Produkt wie oft ausgespielt wird. Die Kriterien daflir unterliegen einem sehr
komplexen Algorithmus. Es kann also passieren, dass einzelne Produkte stark bevor-

zugt werden, wahrend andere kaum Sichtbarkeit erhalten.

Aus diesem Grund sollten Sie Ihre Kampagnen regelmafig tberpriifen. Produkte mit
zu geringer Ausspielung sollten Sie gegebenenfalls auslagern und in separaten Kam-
pagnen anlegen, um deren Sichtbarkeit zu erhohen.

Schritt 4: Das Targeting wahlen und definieren: automatisches Targeting

Die nichste grundlegende Auswahl, die Sie treffen, ist die Targeting-Art. Sie wahlen
hier AUTOMATISCHES TARGETING aus (siehe Abbildung 5.16).
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Targeting

° Automatisches Targeting
( ) Manuelles Targeting

Abbildung 5.16 Targeting auswahlen

Das manuelle Targeting mit eigener, detaillierter Keyword- und Product-Targeting-
Recherche werde ich im weiteren Verlauf dieses Kapitels gesondert und ausfiihrlich
behandeln.

Bei einer automatischen Kampagne (oft als Auto-Kampagne bezeichnet) iibernimmt
Amazon die Aufgabe, relevante Keywords und passende Produkttargets fir Thre
Anzeigen zu identifizieren und auszuwahlen - basierend auf den Produkten, die Sie
in Schritt 3, »Beworbene Produkte«, ausgewahlt haben. Auf diese Weise sollen Thre
Produkte bei passenden Suchbegriffen in den Suchergebnissen und auf den Detailsei-
ten relevanter Produkte ausgespielt werden, ohne dass Sie im Vorfeld eine eigene,
umfangreiche Target-Recherche durchfiihren miissen.

Gerade fur den Einstieg ins Amazon Advertising, fiir neue Produkte, fir die noch
wenig Daten vorliegen, oder auch um schnell eine breite initiale Sichtbarkeit zu tes-
ten, bietet das automatische Targeting eine vergleichsweise einfache und zeitsparen-
de Moglichkeit. Es kann Thnen helfen, erste wertvolle Daten dariiber zu sammeln, bei
welchen Suchanfragen oder im Umfeld welcher anderer Produkte Ihr Artikel poten-
ziell gut funktioniert und erste Klicks oder Verkdufe generiert.

Allerdings ist es wichtig, sich der Funktionsweise und auch der Grenzen des automa-
tischen Targetings bewusst zu sein. Ein wesentlicher Aspekt ist die begrenzte direkte
Steuerungsmacht, die Sie Uber die von Amazon ausgewahlten Targets haben. Sie
geben dem Algorithmus zwar die beworbenen Produkte vor, aber die Entscheidung,
bei welchen spezifischen Suchbegriffen oder auf welchen konkreten Produktdetail-
seiten [hre Anzeige letztendlich erscheint, trifft Amazon. Dies kann ein Nachteil sein,
wenn die automatische Ausrichtung nicht prazise genug ist oder Ihr Budget fiir weni-
ger relevante Ausspielungen verbraucht wird.

Deshalb ist es unerldsslich, auch bei automatischen Kampagnen regelmafiig und
sorgfiltig in die Analyse zu gehen, die ich Ihnen in Kapitel 8 noch genauer erklaren
werde.

Schritt 5: Targets & Gebote

In einer Auto-Kampagne miissen Sie, wie gesagt, keine eigenen Targets hinterlegen.
Dennoch gibt es kleine, aber feine Steuerungsoptionen.
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Um zu verstehen, wie das automatische Targeting genau funktioniert, klicken Sie
unter AUTOMATISCHES TARGETING zuerst auf GEBOTE NACH TARGETING-GRUPPE
FESTLEGEN.

Aufdie Gebote gehe ich gleich ndher ein; zuerst mochte ich Thnen anhand der Targe-
ting-Gruppen einen detaillierten Einblick geben, welche Arten von Suchanfragen
oder Produktplatzierungen Amazon im Rahmen des automatischen Targetings fiir
Ihre Anzeige nutzt.

Eine allgemeine Info noch vorab: In Auto-Kampagnen werden standardmaflig immer
beide Targeting-Optionen, die bei Sponsored Products zur Verfiigung stehen, mit-
einander kombiniert: Keyword Targeting und Product Targeting. Diese bespreche ich
naher in Abschnitt 5.3.2.

Wie in Abbildung 5.17 zu sehen, stehen vier Targeting-Gruppen zur Auswahl, fir die
jeweils eigene Gebote definiert werden konnen und die Sie ganz einfach selbst tiber
den Regler de- bzw. aktivieren konnen:

» Enge Ubereinstimmung - Keyword-Targeting; Ausspielung erfolgt bei sehr prazi-
sen und passenden Suchbegriffen

» Entfernte Ubereinstimmung - Keyword-Targeting; Ausspielung erfolgt bei weiter
gefassten, thematisch verwandten Begriffen

» Ersatz — Product Targeting; Platzierung Threr Kampagne auf Produktdetailseiten
von ahnlichen Produkten

» Ergdnzungen - Product Targeting; Platzierung Ihrer Kampagne auf Produktseiten
von komplementéren Artikeln

© Gebote nach Targeting-Gruppe festlegen
TARGETING-GRUPPEN Vorgeschlagenes Gebot fiir regulére Tage v GEBOT
Enge Ubereinstimmung e0sse o0 3
Entfernte Ubereinstimmung 26,21152-0,28 €) ‘ 040 € ‘
Ersatz (()6:2128€€—0,28 €) {70’40 € ‘
Ergénzungen ?(’)!339 4€€_0, a0¢€) ‘ 0,40 € ‘

Abbildung 5.17 Gebot nach Targeting-Gruppe festlegen
Bevor Thre Anzeige tatsdchlich ausgespielt werden kann, missen Sie Ihr Gebot festle-

gen, also wie hoch Amazon maximal pro Klick bieten darf. Dieser sogenannte Maxi-
mal-CPC (Cost per Click) ist eine zentrale Stellschraube Threr Kampagne: Er bestimmt,
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wie aggressiv Sie sich im Bieterverfahren gegen andere Werbetreibende durchsetzen,
aber auch, wie effizient IThr Budget eingesetzt wird. Prinzipiell kann jedes Target ein
eigenes Gebot erhalten. Sie konnen alternativ aber auch ein Standardgebot festlegen,
das fir alle Targets innerhalb einer Anzeigengruppe gilt.

In der Werbekonsole finden Sie dieses Eingabefeld im Abschnitt AUTOMATISCHES
TARGETING konkret unter dem Punkt STANDARDGEBOT (siehe Abbildung 5.18). Alter-
nativ, und gerade flir etwas mehr Kontrolle, konnen Sie das Gebot auch nach AuTo-
MATISCHES TARGETING « TARGETING-GRUPPEN differenzieren (siehe Abbildung 5.17).

Automatisches Targeting

° Standardgebot festlegen
Vorgeschlagenes Gebot fiir regulare Tage v Standardgebot
042€ 0,42 €
(0,32 €0,53 €) L )

() Gebote nach Targeting-Gruppe festlegen

Abbildung 5.18 Standardgebot festlegen

Amazon schldgt Thnen in der Regel automatisch einen Gebotswert vor. Dieser orien-
tiert sich an bisherigen Marktdaten und am Wettbewerbsumfeld innerhalb Ihrer Pro-
duktkategorie. Es handelt sich dabei also nicht um einen Pflichtwert, sondern um
eine erste Orientierung, die Sie sich bei Bedarf nach oben oder unten anpassen kon-
nen, je nachdem, welche strategischen Ziele Sie verfolgen.

Sie haben die Moglichkeit, das vorgeschlagene Standardgebot direkt zu tibernehmen
oder individuell anzupassen. Wie Sie bereits in Kapitel 4 zum Auktionsverfahren gele-
sen haben, entscheidet nicht nur die Hohe des Gebots tiber die Sichtbarkeit, sondern
auch die erwartete Relevanz Ihrer Anzeige.

Besonders hilfreich ist in diesem Zusammenhang das Dropdown-Meni neben dem
Gebotsfeld. Dort konnen Sie festlegen, ob Thr Gebot ausschliefilich fiir regulare Wer-
bezeitraume gelten soll oder auch fiir sogenannte Sonderwerbeveranstaltungen.
Solange im Dropdown der Hinweis KEINE BEVORSTEHENDEN SONDERVERANSTAL-
TUNGEN erscheint, bezieht sich Thr Gebot ausschliefflich auf Alltagskampagnen.
Sobald jedoch ein grofies Peak-Event wie der Prime Day oder der Black Friday bevor-
steht, weist Amazon automatisch darauf hin und ermoglicht eine separate Gebots-
steuerung flr diese besonders umkdmpften Phasen.

Damit unterscheidet Amazon gezielt zwischen alltaglichem Wettbewerb und saisonal
gepragten Hochstzeiten — ein Aspekt, den Sie bei Ihrer Gebotsstrategie nicht unter-
schétzen sollten.
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Schritt 6: Negatives Targeting

Bei Thren Kampagnen, egal, ob automatisch oder manuell angelegt, haben Sie die
Moglichkeit, gezielt z. B. bestimmte Suchbegriffe, ASINs oder Marken auszuschlief3en.
Dieses sogenannte negative Targeting hilft dabei, irrelevant oder schlecht performen-
de Platzierungen zu unterbinden. Kurz gesagt: Wenn Sie bereits wissen, dass Ihr Pro-
dukt bei bestimmten Suchbegriffen oder auf bestimmten Produktdetailseiten nicht
passt bzw. nicht gut performt, dann koénnen Sie durch das negative Targeting verhin-
dern, dass IThre Anzeigen in diesen Kontexten ausgespielt werden.

Die Eingabe von negativen Targets ist optional und kann auch nach Start der Kam-
pagne jederzeit angepasst werden.

Negatives Keyword-Targeting

~ Negatives Keyword-Targeting

Ubereinsti t - 3 hinzugefi Alle entfernen
Ubereinstimmungst ypo Negativ, genau passend () Negative Wortgruppe gefigt
Keyword Ubereinstimmungstyp
Geben Sie Keywords getrennt durch eine neue Zeile ein.
flammschale beton Negativ, genau X
passend
feuerschale Negativ, genau X
passend
miickenkerze Negativ, genau X
passend
2

Abbildung 5.19 Negatives Keyword-Targeting hinzufligen

Injeder Kampagne mit Keyword-Targeting —unabhéangig davon, ob automatisch oder
manuell, ob bei Sponsored Products oder spater bei Sponsored Brands —haben Sie die
Moglichkeit, bestimmte Suchbegriffe gezielt auszuschlief3en. Dieses sogenannte
negative Keyword-Targeting dient dazu, irrelevante oder leistungsschwache Such-
anfragen von vornherein auszuschlief3en. Kurz gesagt: Wenn Sie bereits wissen, dass
Thr Produkt fiir bestimmte Begriffe nicht relevant ist oder erfahrungsgemaf schlecht
performt, kdnnen Sie diese Begriffe als negativ hinterlegen —und so verhindern, dass
Ihre Anzeigen bei diesen Suchanfragen tiberhaupt ausgespielt werden.

Amazon unterscheidet beim negativen Keyword-Targeting zwischen zwei Uberein-
stimmungstypen: Negativ genau passend (»Exact Match«) und Negative Wortgruppe
(»Phrase Matchc).

Bei exakt passender Ubereinstimmung wird das hinterlegte Keyword nur dann aus-
geschlossen, wenn es in genau dieser Form gesucht wird. Die Wortgruppen-Option
blockiert hingegen alle Suchanfragen, die das entsprechende Keyword als Bestand-
teil einer langeren Suchphrase enthalten. Durch diese gezielte Steuerung lassen sich
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irrelevante Begriffe zuverldssig ausschliefen, was die Relevanz Threr Kampagne
deutlich erhoht, unnétige Klickkosten vermeidet und langfristig zu einem besseren
ACosS fithren kann.

Wenn Sie beispielsweise das Keyword »kerze« als Negative Exact ausschliefen, wird
nur die exakte Suchanfrage »kerze« blockiert. Eine Anfrage wie »kerze mit duft« blie-
be weiterhin moglich. Setzen Sie »kerze« hingegen als Negative Phrase, werden alle
Suchanfragen unterbunden, die die Wortgruppe »kerze« enthalten, z. B. »outdoor
kerze« oder »rote kerze garten«. Suchbegriffe wie »windlicht« wiren davon nicht be-
troffen.

Die Wahl des Match Types bei negativen Keywords ist also entscheidend, um uner-
wlnschte Ausspielungen gezielt zu verhindern, ohne versehentlich relevante Such-
anfragen zu blockieren.

Praxis-Tipp

Angenommen, ich bewerbe meine Lavalis Terracotta-Flammschale, die primar im Pre-
mium- oder Geschenke-Segment positioniert ist. Nun zeigt meine Auswertung, dass
meine Anzeige auch bei Suchanfragen wie »Kerze fiir innen« oder »Flammschale
Beton« ausgespielt wird. Bei diesen Begriffen, die inhaltlich nicht zu meinen Produk-
ten passen, kommt es zwar regelmaRig zu Klicks, aber kaum zu einer Conversion. Mit
dem negativen Keyword-Targeting kann ich nun gezielt diese Begriffe ausschlief3en,
um unnétige Ausspielungen und damit verbundene Kosten zu vermeiden (siehe
Abbildung 5.19). Auf diese Weise sorge ich dafiir, dass meine Anzeige nur noch bei den
Begriffen erscheint, die zu der Markenpositionierung und Zielgruppe meiner Flamm-
schalen passen, und reduziere so meine Streuverluste. Besonders bei hochpreisigen
Produkten ist diese Differenzierung entscheidend fiir die Rentabilitat der Kampagne.

Negatives Produkt-Targeting hinzufiigen

Neben der Moglichkeit, unerwilinschte Keywords auszuschlief3en, kdnnen Sie bei
automatischen Kampagnen auch gezielt ASINs blockieren, auf deren Produktdetail-
seiten Thre Kampagne nicht ausgespielt werden soll (siehe Abbildung 5.20). Dieses
sogenannte negative Produkt-Targeting ist besonders hilfreich, wenn Thre Anzeige
auf Produktdetailseiten erscheint, die nicht zu Threr Marke oder Threm Preissegment
passen, und damit an dieser Stelle keine sinnvollen Conversions erzielt.

Praxis-Tipp

Meine Lavalis Flammschale wird auf einer Produktseite eines besonders guinstigen
Importprodukts ausgespielt, z. B. einer industriell gefertigten Kerzenschale aus Kunst-
stoff, die fiir 4,99 € verkauft wird. Obwohl beide Produkte formal zur gleichen Kate-
gorie gehoren, spricht die giinstigere Variante eine vollkommen andere Zielgruppe
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an. Nutzende, die sich fiir diese ASIN interessieren, sind in der Regel nicht bereit, den
deutlich hoheren Preis fir ein regionales und handgefertigtes Produkt zu zahlen.

In der Auswertung stelle ich wieder einmal fest: Viele Klicks, kaum Kaufe. In diesem
Fall empfiehlt es sich, genau diese ASIN Uber das negative Produkt-Targeting auszu-
schlieBen, um kiinftige Ausspielungen auf dieser Seite zu vermeiden und so das Bud-
get gezielt dort einzusetzen, wo es die hochste Erfolgswahrscheinlichkeit gibt.

~ Negatives Produkt-Targeting

Suche Liste eingeben  Hochladen 3 hinzugefiigt Alle entfernen

Q_ Suche nach Produktnamen oder ASIN

Marken und Produkte

Suchen Sie nach Produkten, die Sie ausschlieBen mdchten. Produkt: Flammschale Amafino 10 Stiick 10 cm Brenndauer ca. 15 Std. X
Garten Gartenkerzenlicht Partylicht Grill
ASIN: B082GSLB8D

Produkt: 10 Flammschalen, Outdoorkerzen, Partyfeuer fir Garten Deko X
mit je 4 Std. Brennzeit von Aktivhandel

ASIN: BO7BF76VJ7

Produkt: Bolson Flammschale (4 Stiick) mit 8-10 Stunden Brenndauer - X
O aus Wachs mit wil i - in D

hergestelite Flammdose fiir DrauBen - ideal zur Gartendekoration & Party,
4
ASIN: BOBHVWZ73Q

Abbildung 5.20 Negatives Produkt-Targeting hinzufligen

Schritt 7: Kampagnengebotsstrategie festlegen

Nachdem Sie nun optional noch ein negatives Keyword- oder Produkt-Targeting hin-
zugefiigt haben, folgt im nachsten Schritt die Auswahl der Gebotsstrategie auf Kam-
pagnenebene (siehe Abbildung 5.21). Hier geht es darum, wie Amazon mit Ihren Gebo-
ten im Rahmen der Anzeigenauktion umgeht — wie das Auktionsverfahren auf
Amazon ablauft, konnen Sie in Kapitel 4 nachlesen.

Kampagnengebotsstrategie

° Dynamische Gebote — erh6hen und senken

( ) Dynamische Gebote — nur senken
() Feste Gebote

Abbildung 5.21 Kampagnengebotsstrategie festlegen

Bei der Kampagnengebotsstrategie stehen Thnen drei Varianten zur Auswahl:
1. Dynamische Gebote — erh6hen und senken

Bei dieser Einstellung passt Amazon Ihre Gebote in Echtzeit an. Wird eine hohe
Wabhrscheinlichkeit erkannt, dass Thre Anzeige zu einem Verkauf fihrt, kann das
hinterlegte Gebot automatisch um bis zu 100 % erhoht werden. Ist die Kaufwahr-
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scheinlichkeit hingegen gering, senkt Amazon das Gebot entsprechend herunter.
Diese Option gilt als die »empfohlene« Strategie seitens Amazon, da sie auf eine
maximale Performance ausgerichtet ist, allerdings besteht hier auch die Gefahr
potenziell hoherer Klickkosten.

2. Dynamische Gebote — nur senken

In dieser Einstellung reduziert Amazon lhre Gebote in Situationen, in denen eine
Conversion als eher unwahrscheinlich eingestuft wird, erhoht sie aber nie. Diese
Strategie ist besonders dann sinnvoll, wenn Sie Kosten besser kontrollieren wollen
und bewusst auf aggressives Bieten verzichten.

3. Feste Gebote

Mit dieser Option arbeitet Amazon ausschlief}lich mit dem von Ihnen gesetzten
Gebot ohne automatische Anpassungen nach oben oder unten.

Wichtig zu beachten: Auch wenn Amazon in der Benutzeroberflache standardmaflig
die dynamische Erh6hung und Senkung empfiehlt und fiir Sie auswahlt, sollten Sie
bei dieser Option mit Bedacht vorgehen. Denn: Sie haben im vorherigen Schritt —egal
ob manuell oder vorgeschlagen von Amazon - ein Maximalgebot definiert, und
genau dieses kann im Fall dynamischer Gebotssteigerung verdoppelt werden. Gerade
bei hochpreisigen Klicks oder stark umkampften Platzierungen kann dies schnell zu
uberhohten Kosten fihren und Ihre Marge massiv belasten.

Praxis-Tipp: Dynamische Gebote bei Lavalis Flammschalen

Fiir eine Sommeraktion wurde meine Flammschale mit einem Maximalgebot von
1,20 € pro Klick und der aktiven Einstellung »dynamische Gebote — erh6hen und sen-
ken« beworben. Wahrend der heiBen Phase rund um die Prime Days erkannte Ama-
zon eine erhohte Kaufwahrscheinlichkeit fiir Produkte aus dem Bereich Garten & Out-
door. Das System hob das Gebot automatisch mehrfach an, in einzelnen Fallen auf
uber 2,30 € pro Klick.

Die Anzeige wurde prominent ausgespielt, der Traffic stieg deutlich. Zwar flihrte das
zu einem kurzfristigen Umsatzschub, gleichzeitig aber auch zu einer deutlich héheren
Klickkostenbelastung und damit zu einer stark gesunkenen Marge.

Lektion: Auch bei scheinbar einfachen Produkten wie Flammschalen kann eine auto-
matische Gebotserhéhung und -senkung zu einer Kostenfalle werden — vor allem
dann, wenn saisonale Nachfrage mit aggressiver Ausspielung zusammenfallt. Wenn
Sie mit dynamischen Strategien arbeiten, sollten Sie Inre Kampagnen zu Peak-Zeiten
engmaschig beobachten.

Neben den von Amazon angebotenen Steuerungsmechanismen gibt es zudem exter-

ne Tools wie z. B. Perpetua und Adference, die eine automatisierte Gebotssteuerung
auf Basis von Performance-Daten tibernehmen. Diese bieten haufig deutlich granula-
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rere Einstellungen und arbeiten mit lernenden Algorithmen, die Gebote auf Basis von
Zielvorgaben wie ACoS oder ROAS laufend anpassen. Die Nutzung solcher Tools kann,
je nach Komplexitat IThres Setups, eine grofe Hilfe sein, erfordert aber auch ein genau-
es Verstandnis der zugrunde liegenden Logik.

Einen detaillierten Vergleich dieser Tools und ihrer Funktionsweisen finden Sie in
Kapitel 11.

Schritt 8: Gebotsanpassungen fiir bestimmte Platzierungen erlauben

Zusatzlich zur Wahl Ihrer Kampagnengebotsstrategie konnen Sie auf Wunsch festle-
gen, ob Thre Gebote fiir bestimmte Platzierungen auf Amazon automatisch ange-
passt werden sollen. Diese Option ist nicht verpflichtend, bietet aber mehr Kontrolle
dariiber, wie Thr Budget in verschiedenen Ausspielungskontexten eingesetzt wird
(siehe Abbildung 5.22).

Gebotsanpassungen

Erhéhen Sie lhr Gebot fiir bestimmte Amazon-Platzierungen. ©

Erste Suchergebnisse

) 100 %
(erste Seite) ‘70
Weitere Suchergebnisse ‘ 0 %
Produktseiten ‘ 0 %

(") Erhéhen Sie Gebote fir Platzierungen auf Amazon Business weiter @

Abbildung 5.22 Gebotsanpassung fiir bestimmte Platzierungen festlegen

Amazon unterscheidet dabei zwischen folgenden Platzierungen:

» Erste Suchergebnisse (Erste Seite): Gemeint ist die prominente Position ganz oben
in den Suchergebnissen auf der ersten Suchergebnisseite (Achtung: Bei Sponsored
Brands zahlt nicht nur die erste Seite, sondern auch die Platzierung ganz oben auf
den Folgeseiten der Suchergebnisliste). Diese sogenannte Top-of-Search-Platzie-
rung zahlt zu den leistungsstiarksten Werbepldtzen auf Amazon, da die Klick- und
Conversion-Raten hier erfahrungsgemaf} besonders hoch sind. Eine Erhéhung
TIhres Gebots an dieser Stelle kann strategisch sinnvoll sein, auch wenn Sie dadurch
proKlick mehr bezahlen. Die hohe Sichtbarkeit und Kaufwahrscheinlichkeit amor-
tisieren schnell den eingesetzten CPC und machen diesen Platz fiir viele Produkte
besonders wertvoll.

» Weitere Suchergebnisse: Dazu zdhlen Werbeflachen unterhalb der Top-of-Search-
Platzierung, also verteilt auf der restlichen SERP oder weniger prominenten Berei-
chen innerhalb von Amazon. Diese sind fiir die meisten Kampagnen eher nachran-
gig. Anpassungen sind moglich, sollten aber mit Vorsicht vorgenommen werden,
da hier die Performance in der Regel deutlich unterdurchschnittlich ist.
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» Sonstige Platzierungen: Dazu zdhlen beispielsweise Werbeflichen auf weiteren
Suchergebnisseiten oder weniger prominenten Bereichen innerhalb von Amazon.
Diese sind fiir die meisten Kampagnen eher nachrangig. Anpassungen sind mog-
lich, sollten aber mit Vorsicht vorgenommen werden, da hier die Performance in
der Regel deutlich unterdurchschnittlich ist.

Fir alle drei Optionen konnen Sie einen Prozentsatz hinterlegen, um den Ihr Gebot
erhoht werden darf. Der Maximalbetrag ist 900 % (durch den ein Gebot von 1€ eine
Gebotsanpassung auf 10 € werden kann).

Praxis-Tipp

Ich bewerbe meine Lavalis Flammschalen im Rahmen einer saisonalen Kampagne
rund um Gartenfeste und Sommerabende. In der Auswertung stelle ich fest, dass ein
GroRteil der Conversions Uber die Top-of-Search-Platzierung erzielt wurde. In Reakti-
on auf diese Erkenntnis entscheide ich mich, fiir diese Platzierung eine Gebotserho-
hung von +100 % zu erlauben, um die Wahrscheinlichkeit zu steigern, kiinftig noch
haufiger in dieser Premium-Position ausgespielt zu werden. Das bedeutet, wenn ich
vorher ein Gebot von 1,10 € pro Klick hatte, zahle ich fiir diese Platzierung kiinftig bis
zu 2,20 € pro Klick. Obwohl der Cost-per-Click in diesem Bereich hoher ausfallt, lohnt
sich diese Investition, da die hohe Sichtbarkeit unmittelbar zu mehr Conversions
fihrt.

Gleichzeitig stelle ich jedoch auch fest, dass dieselbe Anzeige auf der Produktdetail-
seite eines Konkurrenzartikels zwar haufig geklickt, aber nur selten gekauft wird. Ich
entscheide mich deshalb in diesem Fall bewusst dazu, auf eine Gebotserh6hung fiir
die Platzierung zu verzichten.

Daruber hinaus kénnen Sie gezielt auswahlen, ob Thre Gebote fiir Anzeigen auf der
Amazon-Business-Plattform erhoht werden sollen.

Wenn Thr Produktangebot typischerweise von Firmenkunden nachgefragt wird, wie
etwa Blromaterial, Hygieneprodukte oder Grof3packungen, kann eine Gebotserho-
hung in diesem Umfeld helfen, gezielt Reichweite im B2B-Segment aufzubauen. Diese
Option eignet sich vor allem dann, wenn Sie ohnehin tiber wettbewerbsfahige B2B-
Konditionen oder Staffelpreise verfiigen. Amazon Business ist dabei keine eigene
Kampagnenform, sondern eine erginzende Steuerungsebene innerhalb der Werbe-
konsole. Der Zugriff auf diese Option ist dabei ziemlich einfach: Innerhalb Ihrer Kam-
pagnen-Anlegung finden Sie unter dem MenUpunkt GEBOTSANPASSUNGEN auch den
eigenen Bereich ERHOHEN SIE GEBOTE FUR PLATZIERUNGEN AUF AMAZON BUSINESS
WEITER (siehe Abbildung 5.23).

Hier konnen Sie eine zusatzliche Erhohung definieren, sobald Ihre Anzeige flr
Geschiftskunden ausgespielt wird. Die gezielte Gebotsanpassung fiir Amazon Busi-
ness ist daher ein sinnvolles Werkzeug, um Geschéftskunden effizient anzusprechen,
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vorausgesetzt, sie wird bewusst und kontrolliert eingesetzt. Behalten Sie Ihre Platzie-
rungsstrategien also unbedingt im Blick und priifen Sie regelmafiig, ob sich der
zusatzliche Aufschlag im Verhaltnis zu der Performance tatsdchlich auszahlt. Beson-
ders beim manuellen Anlegen von Kampagnen empfiehlt es sich, die Auswirkungen
im ACoS aufmerksam zu beobachten, um unerwiinschte Ausreifier frithzeitig zu ver-
meiden.

Erhdhen Sie Gebote flr Platzierungen auf Amazon Business weiter
Amazon Business- f )
. 100 2 %
Platzierungen \ )

Abbildung 5.23 Gebotsanpassung fiir Amazon Business

Praxis-Tipp

Achtung beim Einsatz von mehreren flexiblen Gebotssteuerungen: Gebotsanpassun-
gen und Gebotsstrategie multiplizieren sich. Fiir meine Lavalis Terracotta Flammscha-
len setze ich ein Basisgebot von 1,00 € an. Zusatzlich definiere ich einen Aufschlag von
80 % fiir die erste Suchergebnisseite sowie einen weiteren Aufschlag von 50 % fiir die
Amazon-Business-Platzierung. Daraus ergibt sich ein tatsachliches Gebot von 1,00 €
+80 % (0,80 €)=1,80€ +50 % (0,90 €) = 2,70 €. Wahle ich zusatzlich dazu unter Kam-
PAGNENGEBOTSSTRATEGIE die Option GEBOTE DYNAMISCH ERHOHEN UND SENKEN, kann
das Gebot sogar noch hoher werden. Ohne prazise Steuerung hatte diese Kombinati-
on schnell zu einer erheblichen Kostensteigerung gefiihrt, insbesondere bei breiten
Keywords wie »Outdoor Deko« oder »Feuerschalen Gartene, die in der Hochsaison
stark umkampft sind.

Schritt 9: Sponsored Products Sites — neue Platzierungsoptionen gezielt nutzen

Mit der Einfihrung der neuen Sites-Funktion erweitert Amazon die Steuerungsmog-
lichkeiten innerhalb von Sponsored-Products-Kampagnen und bietet Thnen die
Chance, noch gezielter zu entscheiden, wo Thre Anzeigen erscheinen sollen. Der
Begriff Sites bezeichnet dabei die unterschiedlichen Umfelder, in denen Sponsored
Products ausgespielt werden konnen. Dazu gehdren nicht nur klassische Amazon-
Seiten wie der Retail-Marktplatz oder Amazon Business, sondern auch ausgewahlte
Partner-Websites und Apps aufierhalb der Amazon-Plattform.

Sites m

° Amazon und dariiber hinaus

() Amazon Business

Abbildung 5.24 Sponsored Products Sites
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