
GRÜEZI! 
SPRECHEN WIR ÜBER AMAZON.
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55%
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DES ECOMMERCE WACHSTUMS IN DE
SOURCE: WWW.KASSENZONE.DE



AMAZON DOMINIERT

AKTIVE ACCOUNTS PRIME USERS DURCHSCHN. VISITS / MONAT
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1 CLICK ORDERING



VOICE



IT’S STILL DAY 1



AMAZON IST KEIN SHOP



AMAZON IST DIE 
INFRASTRUKTUR DES 
HANDELS
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01. DER KUNDE
“... TO BE EARTH’S MOST 
CUSTOMER  CENTRIC 
COMPANY”

JEFF BEZOS



02. WACHSTUM



UMSATZ  
VS. PROFIT 
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03.  
AUSWAHL



RETAIL (VENDOR)

MARKETPLACE 
(SELLER CENTRAL)

MARKETPLACE 
& FBA

AMAZON 
BUSINESSMODEL



960 PT / 1080 PT960 PT / 1080 PT

04. 
VERFÜGBARKEIT



960 PT / 1080 PT

05.  
PREIS



FACTOR-A KENNT  
DIE HERAUSFORDERUNGEN…



UMSATZ WACHSTUM MARKTANTEILS-
WACHSTUM

TRANSPARENZ UND 
WISSEN

INTERNATIONAL TECHNOLOGIE-GETRIEBEN FULL-SERVICE

... FÜR 100% PERFORMANCE AUF AMAZON



ÜBER 100 
MARKEN 
VERTRAUEN 
FACTOR-A
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56 %
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13% AMAZON*

172 %

FACTOR-A

HAUSHALTS-
GERÄTE SPIELZEUG GARTEN-

GERÄTE WERKZEUG

ERFOLG MIT FACTOR-A NACH < 1 JAHR



WIR SIND FACTOR-A

MEHR ALS 100 AMAZON EXPERTEN



GESCHÄFTSFÜHRER FACTOR-A (PART OF 
DEPT)

MARC AUFZUG

FRAGEN? 
SCHIEßEN SIE LOS! 



DIE EINTRITTSBARIEREN 
LAGEN NIE TIEFER



DER REGALPLATZ IST UNBEGRENZT



ABER:  
AMAZON IST IHRE MARKE EGAL 



SIE SELBER MÜSSEN IHRE MARKE IN 
DIE AMAZON ÄRA ÜBERFÜHREN! 



3+1 MODULE  
FÜR ERFOLG



0302
PRODUKTDATEN  
UND CONTENT

AMAZON 
ADVERTISING 
(AMS + AAP)

ACCOUNT 
HANDLING UND 
SALES 
EXCELLENCE

FACTOR-A  
SUITE UND 
AMABID

01



PRODUKTDATEN UND CONTENT 
OPTIMIERUNG AUF AMAZON



OPTIMIERTER 
CONTENT BILDET DIE 
BASIS FÜR ERFOLG 
AUF AMAZON



Auswahl aus einer 

großen Menge an 

Produkten

…ERFOLG AUF AMAZON BASIERT AUF ZUFRIEDENEN KUNDEN 

Schnelle 

Auffindbarkeit der 

richtigen Produkte
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PERFORMANCE

PRODUCT
PRESENTATION

BACKEND
KEYWORDS

PRODUCT
PICTURES

CUSTOMER
Q&A‘S

A+ 
CONTENT CONVERSION

BEST 
SELLER
RANK

CONDITIONS

AVAILABILITY

CLICK 
THROUGH

RATE

PRICE

REVIEWS

CATEGORIES

A9

AMAZON A9 

Unterscheidet 

zwischen 

unterschiedlichen 

Relevanz und 

PERFORMANCE 

Faktoren



PRODUCT TITLE BULLET POINTS PRODUCT
DESCRIPTION

BACKEND 
KEYWORDS

A+ CONTENT REVIEWS CUSTOMER 
Q&A‘S

PRODUCT
PICTURES & VIDEOS

A9 RELEVANZ KANN DIREKT BEEINFLUSST WERDEN



Produkt Detail Seite



0302
VERSTEHEN 
DES  SUCH-
VERHALTENS

VERSTEHEN DES 
INFORMATIONS-
BEDARFES

ERSTELLEN 
AUSGEWOGENEN 
CONTENTS

01
OPTIMIERUNG IN DREI SCHRITTEN 



Herausforderung 

01:  Wettbewerbs-

situation im 

Shorthead



Herausforderung 

02:  Marken 

Kommunikation 

VS. Kunden 

Suchverhalten

VS.



Herausforderung 

03:  Hersteller 

USP VS. 

Kundenbedarf

VS.



0302
OPTIMALE 
KEYWORD SETS 
MAXIMIEREN 
SICHTBARKEIT UND 
TRAFFIC

VERFÜGBARKEIT & 
QUALITÄT DER 
RELEVANTEN 
DATEN FÜHREN ZU 
HOHER 
CONVERSION

OPTIMIERTER 
CONTENT SCHAFFT 
BRAND 
AWARENESS UND 
TRANSPORTIERT 
DAS BRAND IMAGE

01

Ergebnis der Content Optimierung auf Amazon



AMAZON ADVERTISING: 
SEARCH - MAXIMALER UMSATZ



T o l l e  R a n k i n g s …  a b e r  M o m e n t !



3  A n z e i g e n t y p e n



A m a z o n  P a i d  S e a r c h  S t a t u s  Q u o

48H BEOBACHTUNG VON SP UND HSA FÜR 50K KEYWORDS

• VIELE GROßE MARKEN MACHEN (NOCH) NICHT MIT 

• VIELE WETTBEWERBER SIND AUFSTREBENDE PRIVATE LABEL MARKEN 

• DER DURCHSCHNITTLICHE CPC IST RELATIV NIEDRIG VERGLICHEN MIT 

ANDEREN KANÄLEN 



IMPRESSIONS COST	PER	CLICK ROAS

1.8	MDEFENSIVE

5.5	M

1	MCOMPETITOR

€	0.43

€	0.64

€	0.72

25.6

10.3

7.5

D U R C H S C H N I T T L I C H E  K A M PA G N E N  D AT E N

GENERIC



P R O D U C T  L A U N C H  U N T E R S T Ü T Z T  M I T  A D S



Primary  
Goal

Keyword  
Targeting

Bidding  
Strategy

Primary  
KPI

Most important  
Ad Types

Increase Sales Generic + Auto Aggressive Sales growth rate SP, HSA

Margin Optimization Longtail Start low and raise ACoS SP

Protect Brand Brand + product line Aggressive Won auctions SP, HSA, PDA

Gain Market Shares Competitors + Generic Aggressive Share of Voice SP, HSA, PDA

Cross- & Upselling Brand + product line Market level Basket size and ROI HSA, PDA

Product Launch Generic + Auto Aggressive Ranking improvement SP, HSA, PDA

Event-/Season Effects Event + Generic Market level Increase in sales HSA, PDA

Brand Awareness Generic + Competitors Start low and raise Impressions und clicks HSA, PDA

Clearing Sales Generic + Brand Low ROI SP

Keyword Research Auto Low No. new Keywords SP

Glance Views Generic + Brand Low Views per week HSA, PDA 

Ü B E R S I C H T  K A M P A G N E N  S T R A T E G I E N



Primary  
Goal

Keyword  
Targeting

Bidding  
Strategy

Primary  
KPI

Most important  
Ad Types

Increase Sales Generic + Auto Aggressive Sales growth rate SP, HSA

Margin Optimization Longtail Start low and raise ACoS SP

Protect Brand Brand + product line Aggressive Won auctions SP, HSA, PDA

Gain Market Shares Competitors + Generic Aggressive Won auctions SP, HSA, PDA

Cross- & Upselling Brand + product line Market level Basket size and ROI HSA, PDA

Product Launch Generic + Auto Aggressive Ranking improvement SP, HSA, PDA

Event-/Season Effects Event + Generic Market level Increase in sales HSA, PDA

Brand Awareness Generic + Competitors Start low and raise Impressions und clicks HSA, PDA

Clearing Sales Generic + Brand Low ROI SP

Keyword Research Auto Low No. new Keywords SP

Glance Views Generic + Brand Low Views per week HSA, PDA 
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AMAZON ADVERTISING: 
DSP - REICHWEITE MIT PRÄZISION



DEN POTENZIELLEN KUNDEN DURCH DEN GESAMTEN 
ENTSCHEIDUNGSPROZESS FOLGEN



SUCH TRAFFIC AUF AMAZON  
IST LIMITIERT

MIT AMAZON SEARCH KANN NUR 
AMAZON INTERNER TRAFFIC 
BESPIELT WERDEN

DER UMSATZERFOLG VON 
PROGRAMMATIC ADVERTISING VIA 
GOOGLE, FACEBOOK ETC. IST 
SCHWER ZU MESSEN – EINE BUDGET 
OPTIMIERUNG SCHWIERIG

UM ZUSÄTZLICHEN TRAFFIC 
EFFEKTIV UND EFFIZIENT ZU 
GEWINNEN, BEDARF ES 
ALTERNATIVEN



WAS IST MÖGLICH?  
ALLES



MOBILE



FIRE TV



DYNAMIC ECOMMERCE ADS



ADS AUßERHALB VON AMAZON



 62

REICHWEITE VON ÜBER 350 MIO. 
POTENZIELLEN KUNDEN

EXKLUSIVE FIRST-PARTY 

DATEN UND CROSS DEVICE AD 

TARGETING



DEMOGRAPHIC 
DATA

DEMOGRAPHIC BEHAVIOURAL CONTEXTUAL ADVERTISER SPECIFIC
SEARCH, 
BROWSING AND 
SHOPPING 
HISTORY

REAL-TIME 
CONTENT ON 
AMAZON

USES PIXEL- OR 
VENDOR DATA

 

GENDER LOCATION LIFESTYLE IN-MARKET KEYWORD ASIN RE-MARKETING LOOKALIKE

ZAHLREICHE TARGETING OPTIONEN

DIE KRITERIEN FÜR DEN KUNDENZUGANG KÖNNEN 
INDIVIDUELL KONFIGURIERT WERDEN



DSP-BEISPIEL: BEHAVIORAL TARGETING

DSP ZEIGT RELEVANTE ADS 
INTERESSIERTEN KUNDEN 

TARGETING 
SEGMENT

AMAZONS FIRST PARTY LIFESTYLE 
UND IN-MARKET DATEN

 



DSP-BEISPIEL: 
ASIN 
RETARGETING



8.16€3.39 0.33%

RETARGETING BEISPIEL  
KATEGORIE: HOME & GARDEN

COST PER 
MILLE (CPM/TKP)

CLICK-THROUGH  
RATE (CTR)

RETURN ON 
ADVERTISING SPEND 
(ROAS)



POSITIVER ROAS? 
IST DAS WIRKLICH 
MÖGLICH?

GERMANY UK FRANCE



SPECIAL: LINK OUT CAMPAIGNS



DAS IST ERST DER ANFANG!



GESCHÄFTSFÜHRER FACTOR-A (PART OF 
DEPT)

MARC AUFZUG

VIELEN DANK! 


