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Online-Marktplatze und welches Potenzial
sie fur den Onlineverkauf bieten

So finden Sie den passenden Marktplatz flr Ihre Produkte
CONTENT-OPTIMIERUNG FUR PRODUKTSUCHMASCHINEN
Werbemoglichkeiten und Potenziale auf Amazon

Fur Ihre Notizen
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Der erste Schritt beim Onlineshopping ist haufig das
Offnen eines Browsers. Bereits seit mehreren Jahren
werden transaktionale Suchanfragen zu Produkten
vermehrt an die Produktsuchmaschine Amazon
gerichtet, statt an Informationssuchmaschinen wie
Bing oder Google. Uber die Hélfte aller Produktsu-
chen weltweit beginnen direkt auf Amazon.

Das bedeutet fur Handler im Umkehrschluss,
dass ein potenzieller Kunde die Produk-

te haufig nur dann finden kann, wenn der
jeweilige Handler mit seinem Sortiment auf
Produktsuchmaschinen wie Amazon, eBay
und Co gelistet ist. Eigene Onlineshops — also
beispielsweise eine eigene Website mit einem
integrierten Shop — schaffen zwar Sichtbar-
keit in der allgemeinen Suche bei Google, Bing
usw., aber nicht auf derartigen Online-Markt-
platzen, wo fiir die meisten Kunden jedoch
das Onlineshopping beginnt. Somit sind diese
Online-Marktplatze eine Chance fiir Handler,
ihre Sichtbarkeit fir Einkaufer Uber den eige-
nen Onlineshop hinaus zu steigern.

Ein eigener Onlineshop und die Nutzung eines
oder mehrerer Online-Marktplatze schliellen
einander nicht aus. Vielmehr sind sie unter-
schiedliche Zugangsmaglichkeiten, sowohl fur
den Kunden zum Handler, als auch umgekehrt
vom Handler zum Kunden.
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VORTEILE VON ONLINE-
MARKTPLATZEN:

. Traffic und Reichweite durch Bekanntheit

Viele Online-Einkaufer beginnen ihren Einkauf mit dem gezielten
Aufruf eines Online-Marktplatzes. Haufig sind Nutzern entsprechen-
de URLs bereits bekannt und werden direkt eingegeben. Doch auch
Uber die Suchfunktion einer beliebigen Suchmaschine erzielen die
bekannten Online-Marktplatze gute Platze in den SERPs. Dabei fallt
auf, dass Suchbegriffe mit den Namen der unterschiedlichen On-
line-Marktplatze ein sehr groRes Suchvolumen aufweisen.

Dadurch generieren diese Online-Marktplatze auch viel Traffic, der
haufig in Kdufe umgewandelt wird, denn wer bereits nach einem
konkreten Online-Marktplatz sucht, tut dies meist bereits mit einer
Kaufintention.
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2. Vertrauensvorschuss

Als Handler auf einem Online-Marktplatz profitieren Sie von dem
Vertrauen, welches Kunden bereits zum Marktplatz selbst aufge-
baut haben. Kunden, die auf dem jeweiligen Marktplatz im Vorfeld
eine gute Erfahrung beim Kauf gemacht haben, kommen haufig
auch zurlick oder empfehlen den Marktplatz Freunden und Ver-
wandten. Dieses Vertrauen bezieht sich damit auch auf die ver-
schiedenen Handler, die auf dem Marktplatz verkaufen. Amazon
oder eBay beispielsweise bieten Kaufern aullerdem die Moglich-
keit, Handler zu bewerten. Dadurch konnen Sie als Handler auch
das Vertrauen in sich selbst fir weitere Kunden starken und sich
von |hrer Konkurrenz abheben.

Dieser Vertrauensvorschuss ist gerade bei Nischenprodukten von
grolRer Bedeutung, da diese haufig neben Amazon nur in unbe-
kannten oder kleinen Onlineshops angeboten werden, die neben
dem Onlinegiganten mit Garantien und Serviceleistungen fiir Kun-
den weniger vertrauenswiurdig erscheinen.

. Einfacher Einstieg und schnelle Produktintegration

Hirden zum Beginn des Verkaufs auf Online-Marktplatzen bilden
vor allem die Registrierung und notwendigen Unterlagen hierfdr.
Daflr bekommt man bei den meisten Online-Marktplatzen klare
Vorgaben darUber, wie die Produktlistings aufgebaut sind und
aussehen mussen. Uber Fragen des Designs oder der Gestaltung
mussen sich Handler keine weiteren Gedanken machen. Dies
vereinfacht den Einstieg. Dank verschiedener Schnittstellen zur
Einspeisung von Produktinformationen kann die Produktintegration
schnell erfolgen, wodurch auch der Verkauf schon bald nach der
Registrierung starten kann.

. Logistik- und Fulfillment-L6sungen

Immer mehr Marktplatze bieten Handlern auch Losungsoptionen
fur Logistik und Versand an. So bendtigen einige Verkaufer keine
eigenen Lagerplatze mehr und mussen sich auch nicht um den
Versand oder Retouren kimmern. Stattdessen dbernimmt der On-
line-Marktplatz diese Prozesse. Diese Varianten stehen in der Regel
aber erst unter bestimmten Voraussetzungen zur Verfigung und
gehen haufig auch mit gesondert geregelten Kosten und Provisio-
nen oder Gebuhren einher.

Das ist naturlich nur eine Seite der Medaille. Auch Onlineshops
bieten Handlern verschiedene Vorteile.
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Marktplatz

eBay Fulfilment by
Orange Connex

Gewerblicher Verkaufer

Fulfillment by
Amazon (FBA)

Professionelles

Zalando Fulfillment
Solutions (ZFS)

Zalando Marktplatzpartner

auf eBay Verkauferkonto

Voraussetzungen
Deutsche USt-IdNr.
Verkauf geeigneter Artikel
Pick & Pack Lagerung Auftragsabwicklung
Versand Packen Wareneingang
Verpackungsmaterial Versand Retouren

Leistungen Bis 500 € Haftung Retouren Lagerung
Sendungsverfolgung Warenannahme Pick & Pack
Wareneingang Versand
Einlagerung
Gewichtsabhangige Pau- Keine Angaben

, 99 von Produkttyp, -groRe und 9
. schale pro Artikel + volumen- i L

Preismodell T -gewicht abhangige Ver-

abhangige Lagerhaltungs- . .
sandgebiihr + Lagergebihr

kosten

Multichannel Ja Ja Nein
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VORTEILE VON
ONLINESHOPS:
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1. Gestaltungsfreiheit

Das schnelle und einfache Erstellen von Produktlistings auf Online-
Marktplatzen ein Vorteil flr diese, jedoch fehlt es dabei an Mdg-
lichkeiten hinsichtlich der Gestaltungsfreiheit. Produktdetailseiten
haben bei den verschiedenen Marktplatzen ein festes Layout, dem
alle Eintrage folgen. In einem eigenen Onlineshop hingegen haben
Sie die Moglichkeit, jedes einzelne Element selbst zu gestalten und
nach lhren eigenen Vorstellungen zu realisieren. Dieser hohe Grad
an Individualisierbarkeit kostet allerdings Zeit und Geld, da zum
einen zunachst ein einheitliches Konzept erarbeitet und dieses zum
anderen dann auch technisch umgesetzt werden muss. Jedoch
verleihen Sie dadurch Ihrem Onlineshop eine individuelle Note und
konnen sich gegenluber Kunden besser prasentieren.

. Provisionsfreier Verkauf und keine

Konkurrenz auf derselben Plattform

Mit der Nutzung eines eigenen Onlineshops umgehen Sie Provi-
sionskosten, die moglicherweise beim Verkauf tGber Online-Markt-
platze entstehen. Zudem haben Sie in Ihrem eigenen Onlineshop
keine direkte Konkurrenz, die ebenfalls dort verkauft. lhre eigenen
Produkte haben dadurch eine eigene Plattform, auf der sie nicht mit
anderen Mitbewerbern konkurrieren.

. Eigene Domain und bessere

Prasentation der Markenbotschaft

Mit einem eigenen Onlineshop sind Sie bei Interessenten prasenter
als auf Online-Marktplatzen, auf denen viele verschiedene Marken
ihre Produkte anbieten. Dort geht haufig der Handlername bei dem
Kunden unter und bleibt nicht in Erinnerung. Auf einem Onlineshop
bleibt hr Markenname garantiert beim Kunden prasent, da dieser
in der Regel in die eigene Domain eingebunden ist und Sie zudem

— Hand in Hand mit den freien Gestaltungsmaoglichkeiten — lhre
Markenbotschaft besser und individueller prasentieren konnen. So
konnen Sie sich selbst, Ihrer Marke und Ihren Produkten ein Gesicht
geben und sich so im Kundengedachtnis verankern.

Verschiedene Marktplatze bieten Handlern inzwischen aber auch

die Moglichkeit, eigene Marken zu prasentieren oder eine Verkaufer-
seite mit Profil und Produktsortiment zu pflegen.
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Bei einem Onlineshop wissen Sie vorab, welche Kosten fiir Sie mo-
natlich anfallen. Bei Marktplatzen ist dies nicht immer von vorne-
herein absehbar, da die Provisionskosten haufig aus verschiedenen
Komponenten berechnet werden. Zudem kdnnen zusatzlich Kosten
flr Lagerung und Versand oder WerbemaRnahmen anfallen.

Fazit: Online-Marktplatze und Onlineshops haben jeweils ihre ganz
eigenen Vor-, aber auch Nachteile. Uber Online-Marktplatze ist es
einfacher, an Reichweite zu gewinnen, Verkaufe zu generieren und
Neukunden anzusprechen, wahrend Onlineshops ein hoheres Mal}
an Individualitat erlauben, wodurch eine Kundenbindung besser
aufgebaut werden kann.

Die beiden Varianten sollten daher nicht als Konkurrenten betrach-
tet werden, zwischen denen man sich als Onlinehandler entschei-
den muss. Machen Sie sich stattdessen die sich erganzenden
Potenzialmoglichkeiten als Handler zunutze. Denn die Wahrschein-
lichkeit besteht, dass ein Kunde, der lhre Produkte bereits ein oder
mehrmals Uber einen Online-Marktplatz bezogen hat, neugierig
wird und nach dem eigenen Onlineshop lhrer Marke sucht, um das
Produktsortiment zu durchstobern oder um mehr tber die Marke
und das Unternehmen zu erfahren. Auf der anderen Seite kdnnen
Neukunden, die auf Ihren Onlineshop stol3en, haufig eher zu einem
Kauf verleitet werden, wenn Sie bei der weiteren Produktrecher-
che Ihr Produkt auf einem bekannten Online-Marktplatz finden, da
sie lieber aufgrund des Vertrauens in diesen Marktplatz bei noch
fremden Marken dort bestellen. Mit der kombinierten Nutzung aus
Onlineshop und Online-Marktplatz kénnen Sie so die Bedirfnisse
unterschiedlichster Kundentypen und Interessenten befriedigen.

Typen/Arten:

Online-Marktplatze sind ein wachsendes Feld. Dadurch gibt es viele
unterschiedliche Arten und Varianten von Online-Marktplatzen.

Meist werden Online-Marktplatze aufgrund ihres Produktsortiments
kategorisiert. Dabei ist die Trennung jedoch haufig flieBend und nicht
klar abgegrenzt, denn die Onlinewelt ist ein Umfeld, das sich bestan-
dig im Wandel befindet. Uber Marktplatze wie Amazon und eBay, die
Kunden mit einem breiten Spektrum unterschiedlicher Produktarten zu
einem branchenubergreifenden Einkauf einladen, bis hin zu fokussier-
ten Online-Marktplatzen wie Zalando, der sich auf Kleidung speziali-
siert hat, gibt es in diesem Bereich unterschiedliche Anbieter. Das Feld
der Online-Marktplatze wachst bestandig. So bildet die Findung der
richtigen Plattform fur Ihr Produkt den ersten Schritt zum erfolgreichen
Verkauf auf Online-Marktplatzen.
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Damit Sie mit lhren Produkten Ihre Zielgruppe auch
erreichen kdnnen, ist es wichtig zu wissen, Uber welche
Online-Marktplatze Sie Ihre Kunden ansprechen
konnen. Dafir ist es im ersten Schritt notwendig,
sich mit den verschiedenen Marktplatzen, deren
Produktkategorien, Verkaufsstrategien und -kondi-
tionen sowie mit der angesprochenen Zielgruppe
auseinanderzusetzen. Doch wie den richtigen
Marktplatz in der Masse finden?

Wenn Sie nicht von vornherein bereits einen Marktplatz im Blick haben,
eignen sich hierfir zunachst Ihre eigenen Erfahrungswerte als On-
lineshopper. Eine gute Ubersicht kann Ihnen auch beispielsweise das
Recherchetool von Lengow bieten.

Das Tool bietet Ihnen die Moglichkeit, im ersten Schritt zu wahlen, in
welcher Produktkategorie Sie verkaufen mochten. In einem zweiten
Schritt konnen Sie entscheiden, in welchen Landern Sie Ihre Produkte
vertreiben wollen. Aufgrund dieser Angaben zeigt Ihnen Lengow gangi-
ge Marktplatze, welche zu lhren Settings passen. Das bietet eine gute
Grundlage, um mit der Recherche nach dem passenden Marktplatz zu
beginnen.

Im nachsten Schritt konnen Sie priifen, ob bereits ahnliche Produkte

auf diesem Marktplatz verkauft werden und ob Ihr Produkt wirklich zu
dem angebotenen Sortiment passt.
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Recherche-Tool fiir geeignete Marktplatze nach Produktkategorie und Land. Quelle: lengow.com

GOOD TO KNOW

Suchen Sie nach &hnlichen Produkten - ohne
Markennamen zu verwenden. So bekommen Sie
einen ersten Eindruck davon, wie viele Sucher-
gebnisse es gibt und welche Brands bereits diesen
Marktplatz nutzen. Schauen Sie sich zu dem die
aufgefuhrten Produktkategorien an. Gibt es eine
passende Gruppe, in die Sie lhre Artikel einordnen
k&dnnen? Wenn Sie diese Frage mit Nein beant-
worten, dann ist dies wohl nicht die richtige Ver-
kaufsplattform fur Ihr Produkt.

Wenn Sie die Frage mit Ja beantworten kénnen,
dann geht es im n&chsten Schritt darum, sich mit
den genauen Verkaufskonditionen und Handler-
optionen auseinanderzusetzen. Marktplatzbe-
freiber wie Amazon oder eBay bieten Handlern
unterschiedliche Varianten fur Handlerkonten.
Dabei gilt es abzuwdagen, welche der Optionen
am besten zum eigenen Geschdaftsmodell und
den bereits bestehenden Strukturen passt.
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Weniger als 40 Artikel im Monat
Keine monatliche Grundgebuhr

0,99 € Verkaufsgebuhr/Artikel +
prozentuale Verkaufsgebuhr
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Optionen flr ein Amazon Verkauferkonto

Amazon unterscheidet zwischen zwei Konto-Typen. Bei den in der

Grafik dargestellten Optionen handelt es sich um Modelle fir Amazon
Seller. Dariiber hinaus gibt es auf Amazon auch Vendoren. Diese Op-
tion wendet sich an Hersteller. Fir einen Vendor-Account konnen Sie
sich nicht anmelden, sondern bendtigen eine Einladung von Amazon.

Amazon tritt dann fir den Endkunden als Verk&ufer und Versender

des entsprechenden Produkts auf. Vendoren dienen in diesen Fall als

eine Art Zulieferer fir Amazon.

Weitere Online-Marktplatze wie eBay bieten inzwischen ebenfalls
einen eigenen Fulfillment-Service an.

GOOD TO KNOW

Schon Iangst sind Online-Marktpl&tze nicht mehr nur fur den B2C-
Verkauf relevant, sondern bieten auch im B2B-Bereich einen wach-
senden Markt mit eigenen Online-Marktpl&tzen, die sich auf diesen
Aspekt des Onlinehandels spezialisiert haben.

Dieses Potenzial haben Marktplatzbetreiber wie Amazon, Conrad
und eBay bereits seit Jahren entdeckt und bieten hierfur eigene
Portale an.
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WICHTIGE KRITERIEN
UND RANKINGFAKTOREN
IDENTIFIZIEREN

Um Optimierungsmalnahmen treffen zu
konnen, ist es zunachst notwendig, sich mit
den entscheidenden Faktoren vertraut zu
machen. Wie bei Informationssuchmaschinen
geht es auch bei Produktsuchmaschinen
darum, moglichst weit oben in den Sucher-
gebnissen zu erscheinen, damit die Produkte
flr Interessenten sichtbar werden. Gerade
Amazon setzt bei der Rankingermittiung
sowohl auf OnPage-Faktoren der Produktlis-
tings als auch darauf, wie das Produkt und der
Handler bereits performen und ldsst dies in
das Produktranking miteinflieRen.
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Suchmaschinenoptimierung bzw. SEO ist in der On-
linewelt schon langst kein exotischer Begriff mehr.
Da es sich bei Amazon, eBay und Co. um Produkt-
suchmaschinen handelt, konnen Sie auch hier den
Content fiir eine bessere Auffindbarkeit und ein
hoheres Ranking fiir die jeweilige Marktplatzsuch-
maschine optimieren. Dabei sollten Sie jedoch be-
achten, dass die Suchmaschinen der Marktplatze
nicht wie Google, Bing usw. arbeiten, sondern ihren
eigenen Regeln folgen

On-Page-
Optimierung
Produkt- &
Handler-
Performance
hochwertioe Proguktbdcer

aussagekraftige Produkttite
informatve Bullet Ponts
wettbewerbstahiger Pross passende Produktbeschrabungen
gennge Versandkosten
sofort eferbar
hurze Lieferzen
gurer Verkandsrang
Produkibeweriungen &
reLensionen
Kungenservwee
pute Handkrbewenury
niedrQe Hetourenguole

Checkliste flr Potenziale der Listing-Optimierung
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Im Folgenden verwenden wir als Beispiel Amazon, da dieser Markt-
platz aktuell die meisten Mdglichkeiten zur Optimierung bietet und
gleichzeitig auch verschiedenste Faktoren beriicksichtigt.

Ein Produktlisting auf Amazon kann in mehreren Bereichen optimiert
werden. Dieses umfasst sowohl Bild- als auch Textelemente sowie
Datenfelder. Dabei spielen nicht nur die Aspekte fir den Amazon-Al-
gorithmus eine Rolle, sondern auch, wie gut die Darstellung potenzielle
Kunden anspricht.

* Der erste Berlihrungspunkt auf der Suchergebnisseite (SERP) ist fir
Kunden haufig das Produktbild. Dieses beeinflusst maligeblich das
Klickverhalten der Interessenten. Auch bei der endgliltigen Kaufent-
scheidung ist die Bildprasentation besonders relevant. Es handelt
sich hierbei um die einzigen bildlichen Informationen fir die Kaufer,
da sie das Produkt nicht wie gewohnt von allen Seiten selbst unter
die Lupe nehmen kdnnen. Diesen Nachteil durch aussagekraftige,
authentische und detailreiche Produktbilder auszugleichen, ist Ihre
Aufgabe als Verkaufer auf Online-Marktplatzen.

® Neben dem Produktbild erscheint im SERP-Listing auch der Pro-
dukttitel. Er bildet damit einen besonders wichtigen und prasenten
Content-Bestandteil fir Kunden. Die wichtigsten Informationen
sollten Sie daher bereits im Titel platzieren, um so Kunden zu einem
Klick auf Ihr Produkt zu Uberzeugen — dem ersten Schritt zu einem
erfolgreichen Verkauf. Dabei sollten Sie berticksichtigen, dass der
Titel nicht immer in voller Lange angezeigt wird. Gerade unter dem
Aspekt, dass viele Shopper mobil auf die Suche nach Produkten
gehen, sollten die wichtigsten Informationen ca. in den ersten 60
Zeichen des Produkttitels genannt werden.

® Gerade bei technischen Produkten wie Fernsehern oder Smart-
phones werden zudem die sogenannten Datenfelder immer
relevanter. Durch diese erhalten Kunden die entscheidenden tech-
nischen Informationen bereits, ohne auf das Produkt geklickt zu
haben. Aber auch in anderen Produktkategorien sind Datenfelder
bei Amazon inzwischen immer prasenter. Mit ihnen erhalt der
potenzielle Kaufer wichtige Informationen auf einen Blick.

® Weitere wichtige Content-Elemente sowohl fir den Amazon-Al-
gorithmus als auch flir Kunden sind Bullet Points und Produktbe-
schreibungen. Hier gilt es vor allem die USPs Ihres Produkts deutlich
herauszuarbeiten. Diese Textelemente erganzen die Produktbilder
und beschreiben auch, was bereits auf den Bildern ersichtlich ist.
So kann sich der Kunde in Bild und Wort von lhrem Produkt Uber-
zeugen. Gerade bei den Bullet Points ist es wichtig, dass Bilder und
Text Hand in Hand gehen. Viele Interessenten betrachten nach dem
Klick auf ein Produkt zunachst die Produktbilder und lesen gegebe-
nenfalls erst im Anschluss die Bullet Points. Daher sollten Sie darauf
achten, dass die Bilder dieselbe Information und Botschaft wie der
nebenstehende Text vermitteln.

* In einer ausfihrlichen Produktbeschreibung ist dariiber hinaus Platz,
das Produkt umfassend zu beschreiben oder die Funktionsweise zu
erlautern. Dadurch konnen Sie die USPs des Produkts bestmaoglich
prasentieren.

® Bereits OnPage bietet Ihnen Amazon viel
Raum flr Text. Im Backend kénnen Sie
zusatzlich weitere relevante Schllssel-
worter platzieren. Diese Backend Keywords
bleiben fiir den Kunden unsichtbar, sind
aber flir die Suchmaschine von Bedeutung.
Sie stellen flir den Suchalgorithmus des On-
line-Marktplatzes eine wichtige Verbindung
zwischen den Suchanfragen der Kunden
und lhrem Produkt her.

® Fruher hat der Amazon-Algorithmus die
Keywords, je nachdem, an welcher Position
sie platziert wurden, unterschiedlich ge-
wichtet. Dies ist — sofern man als AuRen-
stehender einen Einblick in den Amazon-A9-
Algorithmus werfen kann — derzeit nicht
mehr der Fall. Nichtsdestotrotz sollten Sie
darauf achten, die wichtigsten Informatio-
nen immer an erster Stelle zu platzieren.
Dies sind die ersten Kontaktpunkte mit den
Kunden. Was zuerst steht, wird auch als
Erstes gelesen und von moglichen Kaufern
wahrgenommen.

® Als Richtwert gilt: umso hoherpreisig das
Produkt ist, desto mehr Text sollte an den
verschiedenen Frontend-Platzierungen ver-
wendet werden. Je teurer das Produkt ist,
desto langer zogern Kunden bei einem Kauf
und wollen sich zunachst moglichst um-
fassend Uber das entsprechende Produkt
informieren.

Als Markeninhaber mit Markenregistrierung
auf Amazon konnen Sie mittels des kostenlo-
sen A+ oder Enhanced Brand Content zusatz-
lich das Kundenvertrauen in Ihre Produkte und
Marke starken.

Beim A+ Content kdnnen Sie als Seller aus 17
Modulen bis zu sieben auswahlen und nach
den eigenen Vorstellungen gestalten. Dabei
stehen unterschiedliche Kombinationen aus
Text- und Bildelementen zur Auswahl.
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GOOD TO
KNOW

Neben Content-Faktoren beein-
flussen auch Performancewerte
die Platzierung eines Produkts in
den Suchergebnissen.

Dazu zdahlen:
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Amazon A+ Conent Module in der Ubersicht. Quelle: Amazon

So konnen Sie lhre Marke und Ihr Produkt weiter in Szene setzen und
den Kunden fir sich gewinnen. Gleichzeitig starkt der A+ Content das
Markenbewusstsein bei den Interessenten. Dieser zusatzliche Content
erscheint auf den von Ihnen ausgewahlten Produktdetailseiten. Zudem
konnen Sie sich durch die Verwendung des A+ Contents von lhren
Mitbewerbern positiv absetzen und besser in Erinnerung der Suchen-
den bleiben. Dieses Vorgehen kann die Verkaufszahlen fordern und so
wiederum zu einer Verbesserung des Produktrankings fihren.

Content umfasst auf Amazon viele verschiedene Faktoren unterschied-
licher Bild- und Textelemente. Um das volle Potenzial Ihrer Produkte
entfalten zu konnen, sollten Sie Ihre Moglichkeiten vollumfassend
ausschopfen.
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KEYWORD-RECHERCHE MIT
DEN RICHTIGEN TOOLS

Fur den Amazon-Algorithmus besonders wichtig sind die richtigen
Keywords, damit der Marktplatz Ihr Produkt flir relevante Suchan-
fragen der Kunden ausspielt. Nicht jeder Suchbegriff hat das gleiche
Suchvolumen und nicht jede mogliche Suchanfrage missen Sie im
Kopf haben.

Da es sich bei Amazon um eine eigene Suchmaschine handelt, konnen
zur Keyword-Recherche nicht dieselben Tools wie zur Recherche fiir In-
formationssuchmaschinen wie Google oder Bing genutzt werden. Dies
haben inzwischen auch verschiedene Anbieter bemerkt und eigene
Keyword-Tools fur die Amazon Marktplatze auch fir den deutschspra-
chigen Markt entwickelt. Erste Tools bieten zudem Optionen, um fur
andere Marktplatze wie eBay Keyword-Recherchen zu erstellen.

Eine erste, einfache und auch noch kostenlose Variante ist die Recher-
che auf Amazon selbst. Rufen Sie den jeweiligen Amazon-Marktplatz
uber Ihren Browser auf und suchen Sie nach ahnlichen Produkten.
Welche Suchbegriffe verwenden Sie hierfir und wie gut passen die
angezeigten Produkte zu lhrer Anfrage und lhrem Produkt? Welche
Vorschlage macht die Autosuggest-Funktion zusatzlich zu lhrem ein-
gegebenen Suchbegriff? Wahlen Sie daraus bereits die ersten Key-
words aus, die fur lhr Produkt relevant sind.

uhue demen

e darmen berbet
Frihe Black Friday Ang .. hurren sosskar

L _’_“",““"‘,‘"“,"_ ~ S

e

WIS Neren

e it el

e L . X T

unreinlages
WIS e reles R wbdTen

whahe

e v e

Zum Kinkauden bitte
anmelden

Amazon Suchleiste und vorgeschlagene Suchbegriffe. Quelle: Amazon

Tools wie Sonar bieten dariiber hinaus ebenfalls kostenlose Recherche-
moglichkeiten flr relevante Suchbegriffe. Hier kdnnen die vorgeschlage-
nen Keywords auch heruntergeladen werden und nach dem vom Tool
ermittelten Suchvolumen sortiert werden. Zudem ist eine Rickwartssu-
che mittels ASIN maoglich.
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Suchmaske des Sonar-Recherchetools fir relevante Keywords. Quelle: Sonar

Eine kostenpflichtige Alternative ist beispielsweise ahrefs. Beide Tools
bieten lhnen neben der Download-Funktion auch die Maglichkeit, unter-
schiedliche Lander fir Ihre Recherche auszuwahlen. Sonar gibt zwar
bei seiner Angabe Suchvolumina an, allerdings in Strichen und nicht

in Zahlen. Dadurch ist hier ein genauer Vergleich des Suchvolumens
unterschiedlicher Keywords schwer. Bei ahrefs ist dieser Vergleich ein-
facher, da das Tool mit Zahlenwerten das Suchvolumen der abgefrag-
ten Keywords angibt.

Nachdem Sie eine Liste an Keywords zusammengestellt haben, sollten
Sie diese auf lhre Relevanz fir lhr Produkt erneut prifen, denn gerade
Keywords, die Features oder Eigenschaften beschreiben, bendtigen
eine manuelle Uberpriifung, ob diese Eigenschaften auch auf Ihr Pro-
dukt zutreffen.

Ein Beispiel: Sie verkaufen Handyladekabel. Das Tool oder Autosug-
gest bietet unterschiedliche Mdglichkeiten fir beispielsweise Kabel-
lange, Handymarke oder Anschlusstyp an. Wenn Ihr Ladekabel 60 cm
lang ist, hat das vorgeschlagene Keyword ,Handyladekabel T m* keine
Relevanz fur dieses spezielle Produkt. Deswegen sollte es nicht in der
Liste bleiben. Keyword-Tools sind Hilfsmittel, nehmen jedoch nicht die
vollstandige Arbeit ab und bendtigen eine manuelle Priifung und Uber-
arbeitung.

Nachdem Sie Ihre Keyword-Liste fertiggestellt haben, gilt es diese in
das Produktlisting zu tbernehmen. Auch wenn der A9-Algorithmus
scheinbar keine Gewichtung der Keywords je nach ihrer Platzierung
mehr vornimmt, sollten Sie darauf achten, die wichtigsten Schliissel-
begriffe moglichst am Anfang und prasent darzustellen, damit diese
Onlinekunden besonders gut ins Auge stechen. Schlisselbegriffe, die
Sie in Ihrem Produktlisting nicht verwenden, sollten Sie im Backend
hinterlegen, damit diese fir den Amazon-Algorithmus in lhrem Listing
hinterlegt sind.
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LEITFADEN FUR BACKEND KEYWORDS

Um Backend Keywords richtig zu verwenden, hat
Amazon einige Richtlinien definiert, an denen sich
Handler orientieren kdnnen.

Alle wichtigen Infos zu diesen Empfehlungen finden
Sie hier kurz zusammengefasst:

Amazon Richtlinen fiir Keywords X

v

fritteuse mit heilluft

Keine unnatigen Fillworter

heilluft fritteuse

Nur Keywords nehmen,

die Nutzer verwenden wuirden heiBluftfritteuse langlebig

heilluftfritteuse

heilluftfritteuse,
heilluftairfryer,
temperaturregelung,

Trennung der Worter
nur mit Leerzeichen

heilluftfritteuse
heilluftairfryer
temperaturregelung

Jheilluftfritteuse”
Jheilbluftairfryer”
J<temperaturregelung"

Keine Anflhrungszeichen

heilluftfritteuse
heilluftairfryer
temperaturregelung

KEINE WIEDERHOLUNGEN IN DEN KEYWORDS

fritteuse heiBluft
fritteuse temperaturregelung
fritteuse heilluftairfryer

Zusammengesetzte Keywords

heilluft
heilSluftairfryer
heilluftfritteuse

heilluft fritteuse

Verschiedene Reihenfolgen fritteuse heiRIuft

heilluft
fritteuse

heilluft-fritteuse
heilluftfritteuse
heilluft fritteuse

Bindestriche, Zusammen-
oder Getrenntschreibweise

heilluft-fritteuse

heilluftfritteusen

Singular- oder Pluralverwendung heiRIUftfritteuse

heilluftfritteuse

heilluft fritteuse

Grol-/Kleinschreibung egal heitluft ERITTEUSE

heilluftfritteuse

Ubersicht der Amazon-Richtlinien fiir Backend Keywords
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Als Amazon-Handler ist die Nutzung und das Know-how von Keyword-
Techniken essenziell, um das Verkaufspotenzial zu maximieren. Eine
haufige Problematik dabei ist das zusammen oder getrennte Schrei-
ben von Keywords. Demnach stellt sich beispielsweise die Frage, ob
Kunden eher nach ,Heilluft Fritteuse" oder nach ,HeiBluftfritteuse”
suchen. Je nachdem kann sich der Handler fur eine Schreibweise
entscheiden oder versucht, beide Keywords im Produkt zu integrieren.
Dies ist mit der Verwendung der Backend Keywords beispielsweise
maoglich. Entscheidet man sich fur nur ein Keyword, wird das Produkt
bei anderen Schreibweisen nicht in der Suchergebnisseite angezeigt.
Tragt ein Handler jedoch beide Keywords ein, hat dieser moglicherwei-
se nicht genug Platz fir weitere essenzielle Suchworter. Eine Losung
des Problems sind Bindestriche, da sie mehrere mogliche Suchanfra-
gen abdecken konnen, ohne dass sie weitere Keyword-Slots belegen.

Im Seller Central konnen Sie somit zwei Wor-
ter im Backend mit einem Bindestrich verbin-
den, damit Amazon die einzelnen Keywords
sowie das gesamte Wort registriert. Demnach
wird der Artikel bei Zusammen-, Getrennt und
Bindestrichschreibung der Kundensuchanfra-
gen ausgespielt.

Beispiel: Ein Handler fir Klichengerate setzt
das Keyword ,heilSluft-fritteuse” im Backend
seines Produkts. Der Artikel kann dann fiir
Kunden mit den Suchanfragen ,heilluft’,
Jfritteuse” und ,heillluftfritteuse” angezeigt
werden.

Hinterlegte Keywords

KEYWORD heiluftfritteuse heiBluft fritteuse heilluft-fritteuse
heillluft fritteuse X v v
heillluftfritteuse v X v
heillluft-fritteuse X v v
heiluft X v v
fritteuse X \/ \/

Gegentiberstellung, fir welche Suchanfragen mit den jeweils hinterlegten Keywords, das Produkt auf Amazon ausgespielt wird

Durch Komposita Suchbegriffe kombinieren

Ein weiterer Vorteil, Bindestriche in den Keywords zu benutzen, liegt
darin, dass Sie Keyword-optimierbare Elemente mit verschiedenen
Suchbegriffen abdecken.

KW-Bereich Keyword

Titel heil3luft-2000W

. heilluftfritteuse-
Bullet Point
temperaturregelung
Backend KW heilluft-fritteuse

Ausspielung fur Suchanfragen dank Komposita
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Suchanfrage

heilluft 2000W

heiRluftffritteuse Heillluft 2000"

heiRluft 2000W airfryer

heilluft 2000W heilluftairfryer

heilluft 2000W

heiRluftfritteuseairfryer

L AR INANE NI NIRN

heiBlufttemperaturregelung
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Zum Beispiel: Steht im Titel ,Heilluftfritteuse-2000W*, kdnnen die
Bullet Points mit Attributen wie ,Heilluftfritteuse-Temperaturregelung”
bestlckt und im Backend ,heilluft-fritteuse” hinterlegt werden. Damit
deckt das Listing alle Suchanfragen wie ,heillluft-fritteuse”’, ,heilSluftfrit-
teuse” ,heilbluft fritteuse” usw. ab. Waren die Worter ohne Bindestrich
angelegt, wiirden bei der Suchanfrage ,heilluft fritteuse” keine Ergeb-
nisse erscheinen.

Worter mit mehreren Bindestrichen

Suchanfrage

heiBluft-fritteuse-airfryer heilluft

Bei grolleren Wortern, bei denen mehrere
Bindestriche bendtigt werden, gibt es jedoch
einige Einschrankungen. Hier registriert Ama- fritteuse
zon nur einzelne Bestandteile einer Phrase
sowie die gesamte Phrase der Getrennt-,
Zusammen- und Bindestrichschreibung als
Schlisselwort. Das heifst, die zusammenge-
schriebenen Varianten der Elemente sind als
Suchbegriffe nicht hinterlegt:

heilluft-airfryer Fritteuse

heilluftfritteuseairfryer

heilluftairfryer

heilluftfritteuse

heilluftfritteuse aifryer

L ER AR R SN NE NN

fritteuseairfryer heilbluft

Ubersicht zum Umgang mit Keywords bestehend
aus mehreren Bindestrichkombinationen

Wie man Bindestriche optimal verwendet

Zwar ist die Abdeckung mittels Bindestriche praktisch, um moglichst
viele Varianten seiner Keywords unterzubringen, jedoch sollten Sie
Komposita in den Produktlisting-Elementen des Frontends nicht zwin-
gend und in Massen anwenden. Dies kann namlich zur Folge haben,
dass eine ubermalige Anwendung von Bindestrichen den Text aus der
Perspektive des Kunden unnaturlich wirken lasst und potenzielle Kau-
fer durch die Beeintrachtigung des Leseflusses abgeschreckt werden.

Handler sollten Worter mit Bindestrich also im gesunden Mafe nutzen.
Demnach bieten sich Komposita nur fir manche Keywords im Titel

an, da dort nur eine geringe Anzahl an Zeichen zur Verfligung steht.
Diesen sollten Sie optimal nutzen, denn gerade dort sind Keywords flir
den Nutzer wichtig. Bindestriche bieten sich jedoch vor allem dann an,
wenn es fur ein Produkt viele Schliisselwortkombinationen gibt, nach
denen Kunden suchen.
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Was aber macht ein gutes Hauptbild aus?

DIE PERFEKTE VISUELLE
INSZENIERUNG

® Scharf, nicht verschwommen

® Mindestauflosung von 1600 Pixeln,
damit Kunden Zoom-Funktion nutzen konnen

® Freigestellt
(in der Regel verlangt Amazon nach
einem weillen Hintergrund)

Bilder spielen auf Amazon eine immer grofere Rolle. Die Entscheidung ~ Amazon gibt Handlern Richtlinien zur Erstellung

dariber, ob ein Produkt angeklickt wird, ist in der Regel malRgeblich von Produktbildern vor und liefert somit auch

davon abhangig, wie gut das Produktbild das Interesse des Kunden Voraussetzungen fir das Hauptbild. Gleichzeitig

wecken kann. Gerade bei den immer haufiger verwendeten Sucher- gilt beim Marktplatzgiganten jedoch weiterhin,

gebnisseiten in Kachelform wird die Relevanz von Bildern besonders dass der Kundenvorteil Uber allem steht. Des-

deutlich. halb lasst Amazon meist auch Abweichungen
dieser Regeln zu.

Fur die weiteren Produktbilder sollten Sie darauf achten, dass die-

se Hand in Hand mit den Bullet Points gehen. Viele Onlineshopper
betrachten die Bilder genauer und Uberfliegen den Text nur. Deshalb
sollten Sie in Wort und Bild dieselben Informationen vermitteln, damit
der Kunde die Informationen auf jeden Fall im Produktlisting findet.

Ein gutes Hauptbild sorgt zusammen mit einem perfekten Titel fir eine
hohere Klickrate. Anschauliche und qualitativ hochwertige Zusatzbil- So ist ein Blick in die Produktlistings @hnlicher
der, sowie aussagekraftige Bullet Points steigern die Conversion Rate.  Produkte in derselben Kategorie ein guter
Dadurch wachsen zum einen Ihre Umsatze aber auch lhr Ranking wird ~ Richtwert dafir, was der Marktplatzbetreiber
positiv beeinflusst. Denn die Anzahl erfolgreicher Verkaufe wirkt sich in der entsprechenden Kategorie erlaubt. Be-
positiv auf das Ranking Ihres Produkts aus und steigert lhre Chance sonders konnen dies auch Amazons eigene
auf eine positive Bewertung. Listings zeigen, da diese zum Teil die Regeln
nicht in vollem Umfang einhalten.

Je nach dem Produkttyp und Produktumfang, kdnnen Sie Ihr Produkt
unterschiedlich in Szene setzen. Im Folgenden haben wir fir Sie einige
Punkte zusammengefasst, die Ihnen Inspirationen fir Ihre Produktbil-
der geben. Sie sollten fur lhre Artikel abwagen, welche Aspekte jeweils

Das Hauptbild dient dazu, den Klick auf Ihr Produkt zu lenken. Fir die zielfiihrend sind. den Interessenten zu einem Kaufer zu machen.

schlussendliche Kaufentscheidung notwendig sind jedoch die weiteren
Produktbilder. Amazon empfiehlt die Verwendung von mindestens vier
Abbildungen. Die maximal zulassige Anzahl kann je nach Produktkate-
gorie variieren.

Was Sie in Produktbildern darstellen konnen:

¢/ Menschen in Aktion mit Artikel: v/ Lieferumfang:

CALTY Vertard darth Avanre

- Y
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Quelle: Amazon
Quelle-Icons: flaticon

Beim Onlineshopping fehlt Kunden der reale Kontakt
zum Produkt. Zeigen Sie daher in einem Produktbild,
wie Menschen den Artikel im echten Leben ver-
wenden. So konnen Sie vermitteln, wie das Produkt
verwendet werden kann.

Emotionen:

Achten Sie darauf, dass Menschen auf lhren Produkt-
bildern Emotionen vermitteln. Dies schafft einen
Kaufanreiz bei Interessenten.

Nutzungsmoglichkeiten, USPs,
Anwendungsbeispiele, Problemlosung:

Zeigen Sie Anwendungsbeispiele, damit es keine Zwei-
fel mehr an Einsatzmaoglichkeiten oder Features gibt.
Besonders wenn |Ihr Produkt ein oder mehrere Proble-
me |6st, sollte das auch in Bildern gezeigt werden.

Zeigen Sie deutlich, was im Lieferumfang beim
Kauf enthalten ist. So verhindern Sie Enttauschung
bei einem Kaufer, die sich in einer negativen Bewer-
tung oder Rezension niederschlagen kann.

GroRenverhaltnisse:

Nicht jeder Mensch kann gut schatzen oder hat
eine raumliche Vorstellung aufgrund schriftlicher
MaRangaben. Vergleichen Sie das Produkt mit
einem passenden Referenzobjekt, um so die Gro-
Renverhaltnisse zu visualisieren. Je nach Produkt-
groRe eignen sich hierflr beispielsweise Miinzen
der Landeswahrung, eine Hand oder eine Person.

——— ™ e e Uberzeugen Sie den Interessenten von lhrem Pro-
“we T dukt! Welche Besonderheiten setzen den Artikel von Inhaltsstoffe und Eigenschaften hervorheben:
R 29,95 19,95+ PSP vergleichbaren Angeboten ab? Falls es verschiedene Produkte wie Salben, Lebensmittel oder Nahrungs-
42.98¢ 495 € Vot N 44,99 Nutzungsmaoglichkeiten gibt, zeigen Sie diese ganz erganzungsmittel zeichnen sich in der Regel nicht
sriass A § i Avviss asind klar auf. Woher sonst soll der Kunde es sonst wissen? nur durch Ihr Design, sondern vor allem auch durch

Ihre Inhaltsstoffe sowie lhre nitzlichen Eigenschaf-
ten aus. Mit der Verwendung von Icons konnen Sie
diese im Bild integrieren und darstellen. So sieht
der Kunde gleich auf den ersten Blick, wodurch sich
das Produkt auszeichnet.
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Nicht zu jedem Produkt passt jede Einzelne dieser Empfehlungen.
Wagen Sie stattdessen ab, welche der Optionen sich fir lhren
jeweiligen Artikel eignen. Versetzen Sie sich in die Lage des Kunden;
was mochte er unbedingt zu Ihrem Produkt sehen?

Als grundsatzliche Empfehlung zum Vorgehen gilt:

1. Stellen Sie das Produkt dar
7. Zeigen Sie, wie das Produkt verwendet wird

3. Demonstrieren Sie die Alleinstellungsmerkmale
und verdeutlichen Sie wichtige Details

4. Bilden Sie den Lieferumfang ab

Derzeit ist Amazon die komplexeste Produktsuchmaschine mit den
meisten Individualisierungsmaoglichkeiten. Nichtsdestotrotz konnen
Sie diese Content-Empfehlungen auch auf anderen Online-Marktplat-
zen anwenden und die Details auf die dortigen Layouts und Richtlinien
anpassen.
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Amazon ist ein gewaltiger Markt-
platz. Allein auf Amazon.de
werden viele Millionen Produkte
angeboten - Tendenz steigend.

In der Flut der Produkte sichtbar
zu sein, ist nach der Einstellung
des Listings die nachste grofde
Herausforderung. Mittels Amazon
Advertising kdnnen Sie Ihr Pro-
dukt- und Handlerranking ver-

bessern und lhre Artikel sichtbarer

machen.
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A. Strategie
Einfach mal drauf los ist bei Amazon selten ein guter Plan. Gerade
die Werbekampagnen sollten gut strukturiert sein und so einheitlich
eine Strategie verfolgen. Diese hangt zum Teil auch davon ab, ob
Produkte der eigenen Marke verkauft werden oder nicht. Wichtig ist
jedoch dabei eine selbsterklarende Benennung aller Ads-Kampag-
nen, um die Nachvollziehbarkeit zu gewahrleisten. Eine prototypi-
sche Strategie flir Amazon Advertising gibt es so nicht, da zahlrei-
che Faktoren bei der Strategiefindung entscheidend sind.

B. Arten und Platzierungen Ads
Amazon kennt unterschiedliche Arten von Advertising. Hier unter-
scheiden wir einmal zwischen den Formen, die Uber die Amazon
Advertising Console gesteuert werden und weitere absatzférdernde
MaRnahmen, die ebenfalls unter Werbung fallen.

o Sponsored Products zur Verbesserung
der Produktsichtbarkeit

Der Typ Werbeanzeigen, der wohl am
bekanntesten ist, sind die sogenannten
Sponsored Products. Auf der Such-
ergebnisseite sind die ersten Artikel,
mehrere im mittleren Teil und auch am
Ende der Liste als Gesponsert mar-

kiert. Diese Anzeigen sind Sponsored
Products. Dazwischen werdend die top
organischen Suchergebnisse angezeigt.
Gerade die obersten Platze gehoren
den Ads-Anzeigen.

Quelle: Amazon
Quelle Icons: flaticon
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Verwandte Produkte zu diesem Artikel

854,00 € Jpriew 559,00 € s 1.849,55 € .5oom 1.577.38 € pwwome

Markierung der Sponsored Products Anzeigen in den Suchergebnissen. Quelle: Amazon, flaticon

P gl =P —

Prime Student: -50™ auf Prime

Sponsored Brands Anzeigen auf der Suchergebnisseite. Quelle: Amazon, flaticon
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Zusatzlich wird dieser Ads-Typ auch auf
Produktdetailseiten unter der Uberschrift
Gesponserte Produkte zu diesem Artikel
oder Verwandte Produkte zu diesem
Artikel angezeigt.

Sponsored Products Ads konnen profes-
sionelle Amazon-Verkaufer und -Handler
nutzen. Damit eine Anzeige ausgespielt
wird, bendtigt der entsprechende Anbieter
das Einkaufswagenfeld (Buy Box). Bei Ver-
lust der Buy Box wahrend einer laufenden
Kampagne pausiert Amazon die Gebote
fur das betroffene Produkt automatisch
und reaktiviert die Anzeige nach der
Ruckgewinnung des Einkaufswagenfelds
wieder.

Sponsored Brands fiir eine bessere Brand
Awareness (Markenbekanntheit) und
Brand Visibility (Markensichtbarkeit)

Sponsored Brands Anzeigen werden in der
Regel oberhalb der Suchergebnisseite von
Amazon ausgespielt.

Diese Anzeige umfasst immer den Marken-
namen + Logo sowie eine Markenbot-
schaft. Aus welchen weiteren Bestandteilen
die Anzeige besteht und auf welche Seiten
Interessenten bei einem Klick weitergeleitet
werden, hangt davon ab, welchen Typ von
Sponsored Brands Kampagnen Sie wahlen:

o Produktkollektion:

Drei Produkte werden angezeigt und
Kunden kommen bei einem Klick auf
die Produkte zu den entsprechenden
Produktdetailseiten. Ein Klick auf Logo,
Markenname oder Slogan flhren entwe-
der — sofern erstellt — auf den Amazon
Brand Store oder auf eine neue Landing
Page mit weiteren Produkten der Marke.

o Store-Spotlight:
Sie konnen hiermit ausgewahlte Untersei-
ten lhres Stores in der Anzeige verlinken
und Kunden direkt auf das dort hinterleg-
te Produktsortiment flhren.

o Video (Beta):
Hier bewerben Sie einen einzelnen Artikel
in Video-Format und leitet Interessenten
direkt auf die Produktdetailseite.
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Damit Sie Sponsored Brands Anzeigen nutzen konnen, bendtigen Sie
zuvor eine Amazon Brand Registry und mindestens drei verschiedene
Produkte. Diese Anzeigenform wird unabhangig vom Buy Box Besitz
der angegebenen Produkte geschaltet. Damit Sie nicht fir andere
Handler Werbung machen, die aktuell das Einkaufswagenfeld inneha-
ben, sollten Sie regelmalig den Buy Box Besitz priifen oder ausschliel3-
lich Produkte bewerben, die nur Sie Uber Amazon vertreiben.

Jede Sponsored Brands Ad wird vor Veroffentlichung redaktionell von
Amazon gepruft. Nach spatestens 72 Stunden wissen Sie, ob lhre
Kampagne genehmigt wurde. Bei einer Ablehnung erhalten Sie eine
kurze Anmerkung, warum die Kampagne nicht freigegeben wurde.
Diese Priifung wird nach jeder Anderung, die Sie an der Anzeige vor-
nehmen, erneut durchgefihrt.

Unabhangig davon, ob Sie Sponsored Brands Kampagnen schalten
mochten, kdnnen Sie nach einer erfolgreichen Amazon-Markenregist-
rierung einen eigenen Amazon Brand Store erstellen. Diesen erreichen
Kunden nicht nur tber Sponsored Brands Anzeigen, sondern auch Gber
Produktdetailseiten. Dort verweist ein Link nach der Markenregistrie-
rung automatisch auf den Brand Store zu der jeweiligen Marke und
leitet auf diesen weiter, sofern Sie einen eigenen Amazon Brand Store
erstellt haben.

Sponsored Display Anzeigen auf Produktdetailseiten. Quelle: Amazon, flaticon

Dort kdnnen Sie alle Produkte, die Sie auf
Amazon anbieten, prasentieren und so Kun-
den dazu animieren, mehrere Produkte aus
Ihrem Sortiment zu kaufen. Mittels Sponsored
Brands und dem Brand Store kdnnen Sie Mar-
kenbewusstsein und Kundentreue auch auf
dem Online-Marktplatz Amazon aufbauen.

o Mit Sponsored Display die Aufmerk-
samkeit von Zielgruppen gewinnen

Ebenfalls mit Amazon-Markenregis-
trierung konnen Handler Amazon
Sponsored Display Kampagnen
schalten. Dieser Kampagnentyp wird
auf Produktdetailseiten beispielsweise
unterhalb des Einkaufswagenfeldes
oder den Bullet Points angezeigt.

Dariiber hinaus konnen diese Ads

auch auf externen Websites angezeigt
werden.
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C.Customer Journey Zugriff

Die verschiedenen Kampagnenarten sprechen Amazon-Kunden zu
unterschiedlichen Zeitpunkten der Customer Journey an. Deshalb
hangt die Erarbeitung der passenden Kampagnenstrategie vor
allem auch davon ab, zu welchem Zeitpunkt Sie lhre potenziellen
Kunden erreichen mochten.

Alle Kampagnentypen unterstitzen bei der Transformation von
einer Kaufabsicht eines Kunden zur Kaufentscheidung fur ein spe-
zielles Produkt. Sponsored Display Kampagnen haben zudem den
Vorteil, dass sie sich besonders dazu eignen, die Aufmerksamkeit
zu wecken und die angesprochene Zielgruppe zu vergroRern. Spon-
sored Brands und vor allem der Brand Store unterstitzt Sie dabei,
dass die Kunden ein Markenbewusstsein auf Amazon aufbauen
und lhrer Marke die Treue auch zukUnftig halten sowie beispiels-
weise beim nachsten Einkauf gezielt nach Produkten Ihrer Marke
suchen.

Auswahl des Kampagnentyps in der Amazon Advertising Console. Quelle: Amazon
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D. Kosten

Amazon arbeitet bei seinem Sponsored
Ads Kampagnen mit dem Pay-Per-Click
(PPC) Prinzip und verwendet dabei das
Bezahlmodell Cost-per-Click (CPC). Bei der
Erstellung lhrer Kampagnen kdnnen Sie
Gebote abgeben, wie viel Sie bereit sind
fur einen Klick auf lhre Anzeige zu zahlen.
Kosten fallen fir Sie als Anzeigenschalter
nicht mit der Erstellung lhrer Werbekam-
pagne an, sondern mit jedem Klick durch
Interessenten auf Ihre Anzeige, bis Ihr
Budget aufgebraucht ist.

. Erstellung von Ads Kampagnen

Sponsored Ads Kampagnen kdnnen Sie

in der Advertising Console anlegen. Der
erste Schritt besteht darin, zu entscheiden,
welchen Kampagnentyp Sie nutzen wollen.
Achten Sie bei der Vergabe der Kampag-
nennamen darauf, dass diese zwar knapp,
aber gleichzeitig so aussagekraftig sind,
dass Sie die Benennung auch im spéteren
Verlauf jederzeit nachvollziehen kdnnen.
Es bietet sich beispielsweise an, im Namen
den Typ und die Ausrichtungsform der
Kampagne bereits festzuhalten. So kénnen
Sie die Kampagne schnell identifizieren,
ohne die Kampagneneinstellungen &ffnen
zu mussen.

Sponsored Products und Sponsored
Display Kampagnen kdnnen verschiedene
Anzeigengruppen beinhalten. Diese Anzei-
gengruppen teilen sich dann ein gemein-
sames Tagesbudget. Wenn Sie mochten,
dass mehrere Kampagnen das Budget
untereinander teilen, konnen Sie sogenann-
te Portfolios erstellen und die jeweiligen
Kampagnen dort hinzufligen.

Je nach Kampagnentyp missen Sie
unterschiedliche Einstellungen zu Beginn
vornehmen.

Gebot
negative Keywords

Ubereinstimmungtypen der Keywords

Standardgebot
negatives Produki-Targefing

Kategorien/Produkt auf denen geworben werden soll
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2u bewerbende Produkie
Gebot
Produkte/Kategorien zur Ausrichtung

Design (Markenlogo & Slogan)

Gebot

Sponsored Sponsored Aﬁx\é/h?ﬁ;g negafives Keywods
Displa Products
Keyword- play Uberelnstimmungstypen der Keywords
Ausrichtung
Weiterleitung Sponsored Produkt- Standard-Gebot
Amazon Ads Ausrichtung negatives Produkt-Targeting
Brand Store erstellen p
ategorien/Produkt auf denen geworben werden soll
Produkt-
Ausrichtung
Sponsored Gebot
Brands
negatives Keywods
We n'e Tl |e ‘Tu ng Ubereinstimmungstypen der Keywords
SERPs
Ausrichtung
Standard-Gebot
negatives Produkt-Targeting
) Video zum Anzeigen- Kategorien/Produkt auf denen geworben werden sol
Ausrichtung Upload Design &

1 Produkt

F. Auswertung und Reporting
Nach dem initialen Erstellen einer oder mehrerer Kampagnen ist die
Arbeit mit den Ads noch langst nicht getan. Vielmehr gilt es aus den
angelegten Kampagnen fiir Zukinftige zu lernen und Bestehende

schrittweise immer weiter zu optimieren.

Wichtig zu wissen dabei; Amazon rechnet auch
Kaufe, die Tage nach einem Klick auf eine Werbe-
kampagne erfolgen oder auch ein anderes Produkt
Ihrer Marke betreffen, noch zu der entsprechenden
Werbekampagne zu.

Der Amazon-Algorithmus muss in der Regel die Kampagnen und
deren Potenziale erst erlernen. Das bedeutet, dass Sie den Kam-

Store

Grundlegende Auswahlmdglichkeiten bei der Kampagnenerstellung.
RegelmaRige Erweiterungen und Anderungen durch Amazon maglich.

Mittels der Werbeberichte, die ebenfalls
Uber die Advertising Console herunterge-
laden werden konnen, erhalten Sie detail-
lierte Einblicke in hre Kampagnen. Je nach
Kampagnentyp gibt es unterschiedliche
Berichte mit verschiedenen Kennzahlen,
die Sie jeweils herunterladen kénnen. Die
Berichte kdnnen dabei einen von lhnen
definierten zeitlichen Rahmen umfassen.
Aber Achtung, Amazon stellt Daten, die in
die Vergangenheit reichen, nicht uneinge-
schrankt zur Verfigung, sondern lediglich
immer nur bis einige Wochen in die Ver-
gangenheit.

pagnen eine gewisse Laufzeit einrdumen sollten, bevor Sie Anpas-
sungen vornehmen. Friihestens nach einer Woche konnen Sie erste

Aussagen treffen.

Wenn Sie Anderungen vornehmen, missen Sie dem Algorithmus
erneut etwas Zeit geben, bevor Sie positive oder negative Verande-
rungen bei lhren Kampagnen feststellen kdnnen.
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Bei der Kampagnenoptimierung gibt es verschiedene Ansatze, die Sie G. Absatzfordernde MaBnahmen

verfolgen kénnen. Wahrend die Sponsored Ads vor allem der Steigerung des
Bekanntheitsgrades und dem Wecken von Aufmerksamkeit
dienen, gibt es auf dem Amazon-Marktplatz auch zusatzlich ab-
satzfordernde MaRnahmen, die Interessenten einen

erhohten Kaufanreiz bieten.

Haufig vorkommende Optimierungsziele und deren Optionen haben
wir hier kurz fir Sie zusammengefasst:

A. Mehr Impressions fur bessere Sichtbarkeit

o Manuelle Kampagne mit mindestens 25 Keywords
mit hohem Suchvolumen erstellen

o Konkurrenzfahige Gebote fir alle relevanten
Keywords abgeben

B. CTR erndhen

o Keywords mit hoher Klickrate aus automatischer
Kampagne in manuelle Kampagne ubernehmen

o Keywords mit wenigen Klicks sowie Impressions
als negative Keywords hinterlegen

C. ACoS
(Advertising Cost of Sales =
Gesamtumsatzkosten flr Werbung) senken
o Keywords und Produkte mit hohem ACoS
identifizieren und jeweilige Gebote senken
o Gebote fiir Keywords mit hoher Conversion
Rate erhdhen fir mehr Impressions
o Keywords mit vielen Klicks, aber wenigen
Verkaufen als negative Keywords hinterlegen
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Coupons

Mittels Coupons konnen Sie Kunden Rabattmoglichkeiten

in Form von festen Betragen oder Prozenten gewahren.

Ein Vorteil dabei ist, dass die Couponfunktion nicht nur im
Produktlisting angezeigt wird, sondern Amazon alle aktuellen
Produkte mit einem Couponangebot auf einer eigenen Unter-
seite anzeigt. Beim Stobern auf dieser Seite konnen Kunden
dann auf Ihr Produkt aufmerksam werden. Bei der Erstellung
muss ein Mindestbudget von 100 € festgelegt werden.
Kosten entstehen fir Sie als Handler bei der Einldsung eines
Coupons. Eine Couponaktion kann maximal flr drei Monate
gelten und wird bereits vor dem Ablauf der festgesetzten
Zeitspanne pausiert, wenn das Budget aufgebraucht ist.

Angebote

Angebote gibt es in zwei unterschiedlichen Varianten, die
sich durch ihre zeitliche Dauer unterscheiden. Blitzangebote
gelten fir vier bis zwolf Stunden. Kunden wird die verbleibende
Zeit auf der Produktdetailseite angezeigt. 7-Tage-Angebote
haben ihre Guiltigkeit fir eine durch den Handler festgelegte
Tagesanzahl. Bei Angeboten entscheidet Amazon, welche
Produkte fiir diese Form der Werbung berechtigt sind. Ein
Angebot raumt Kunden entweder einen reduzierten Preis
oder einen Rabatt pro gekaufte Einheit ein.

Werbeaktionen

Zusatzlich zu den Angeboten bietet Amazon als weitere ab-
satzfordernde MalRnahme Werbeaktionen an. Hier konnen
Sie Interessenten mit kostenlosem Versand, Preisnachlass
oder einem Gratisprodukt zum Kauf motivieren.
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Platzierung beworbener Produkte in den Suchergebnissen. Quelle: eBay, flaticon

H. Andere Marktpl&tze
Wie in vielen Angelegenheiten der Online-
Marketplaces ist Amazon auch bei Ads
ein Vorreiter. Weitere Marktplatze wie
eBay oder Kaufland bieten inzwischen
jedoch auch ihren Handlern die Moglich-
keit, Produkte in den Suchergebnissen zu
bewerben.
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HE
Egal, um welchen Marktplatz es sich han-
s e delt Ads sind eine optimale Moglichkeit,

A um die Sichtbarkeit bestimmter Produkte
und Marken zu erhohen und somit auch
-] die Kgufe anzuregen. Dies wirkt sich

wiederum positiv auf das organische

— Ranking der beworbenen Produkte aus.
ol Diese Option zur Wahrnehmungsoptimie-
rung sollten Sie daher nutzen. Die wich-
== tigste Grundlage dabei ist immer eine gut

durchdachte Strategie, die anschlieiend

e realisiert, mittels KPIs gemessen und ge-
-l gebenenfalls angepasst wird.

Beworbene Produkte in den Suchergebnissen bei kaufland.de.
Quelle: Kaufland, flaticon
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eomczy@

Die eomazy GmbH ist eine Online Marketing Agentur mit Fokus auf
Online-Marktplatze. Unsere Schwerpunkte liegen in der Recherche
geeigneter Marktplatze, Beratung und Hilfestellung bei auftretenden
Fragen, Erstellung und Optimierung SEO-konformer Produktlistings so-
wie Planung, Umsetzung und Monitoren von Advertising-Kampagnen.
Durch die Verbesserung der Sichtbarkeit auf Marketplaces fordern wir
die Online-Umsatze unserer Kunden nachhaltig.

Zu unseren Kunden gehoren Unternehmen wie Knauf, ESTELLA Ateliers oder Scoretex.
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RESEARCH ADVERTISING CONTENT CONSULTING

DEINE ANSPRECHPARTNER BEI EOMAZY

AXEL SCHEUERING DANIEL UNGER ELENA TUCHSCHERER
Geschaftsfihrung Geschaftsfihrung Head of Consulting
a.scheuering@eomazy.de d.unger@eomazy.de e.tuchscherer@eomazy.de
09381/ 58 290 - 01 09381 /58290 - 02 09381/58290-75
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KOSTENFREIE ERSTBERATUNG

Exklusiv fir die Leser dieses Whitepapers

UNSERE INDIVIDUELLE
BERATUNG FUR SIE

1 Analyse lhres Marktplatzauftritts
| Contents | Kampagnenstruktur
| Marktplatzstrategie

IHRE VORTEILE

- Dokumentation unserer
Ergebnisse in einem
kurzen Report

-~ Erste Tipps flr mehr Sichtbarkeit
und Umsatz

Beantwortung lhrer Fragen

- Ein einstundiges,
unverbindliches

Beratungsgesprach

— Unverbindlich: aus der
kostenlosen Erstberatung
ergibt sich keine Verpflichtung
zur anschlielenden
Zusammenarbeit mit eomazy

INTERESSE?
SCHICKE UNS
EINE E-MAIL!

B info@eomazy.de

Betreff: Erstberatung
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