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Anzeigen platzieren auf Amazon
Amazon ist Marktplatz und Suchmaschine für Produkte. Erfahren Sie, wie 
händler und Marken hier ihren Absatz steigern.  

Von Franz Jordan
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Amazon ist die wichtigste Produktsuchmaschine. Händler und 
Marken präsentieren sich hier effizient mit Suchanzeigen und 
Suchworten und erzielen Aufmerksamkeit

Die Zahlen sprechen Bände: Studien zufolge werden Produkte vier bis fünf Mal häufiger 

bei Amazon als bei Google gesucht. Normalerweise freuen sich Shops über eine Conver-

sion Rate von drei bis fünf Prozent, bei Amazon liegt sie bei zehn Prozent. Und noch ei-

ne Zahl: Das Umsatzvolumen von Amazon als Händler plus den Einnahmen der auf dem 

Marktplatz aktiven Händler machen derzeit rund 40 Prozent des E-Commerce-Volumens 

in Deutschland aus.

Amazon ist Marktmacht – und eine Suchmaschine, an der inzwischen weder die Herstel-

ler noch die Händler vorbeikommen. Da helfen auch keine Gerichtsverfahren mehr zur 

Eindämmung dieser  Machtposition. Wer online verkaufen will, muss bei Amazon Prä-

senz zeigen. Denn wie schon bei Buch- und Medientiteln zu beobachten war, suchen jetzt 

selbst die Kunden bei Amazon, die dort gar nicht bestellen, sondern sich vorab informie-

ren wollen und zum Kaufen in den Laden gehen oder anderswo ordern.

Trotzdem schieben Marken und Händler den Großteil ihrer Marketingetats zu Google. Da-

bei bietet sich Amazon als effizientere Alternative an. Suchmaschinenmarketing auf Ama-

zon wird zum Erfolgskriterium für den E-Commerce. Wer sich hier in den Suchergebnis-

sen oben platzieren kann, setzt Waren schnell ab und realisiert hohe Einnahmen. In die-

ser zweiteiligen Serie geht es daher um den 

Umgang mit bezahlten Werbeanzeigen auf 

Amazon: Im ersten Teil erfahren Sie, was 

„Gesponserte Produkte“ sind und wie sie 

funktionieren, in Folge 2 lernen Sie dann Stra-

tegien für das Schalten von Amazon-Anzei-

gen kennen.

Unternehmen können die Position ihrer Pro-

dukte in den Rankings von Amazon organisch, 

also durch gute Texte, Bilder und andere De-

tails der Darstellung, verbessern oder sich ei-

ne Positionierung an der Spitze „erkaufen“. 

Dazu hat Amazon „Gesponserte Produkte“ ge-

schaffen, eine Anzeigenform, die den Adwords 

von Google gleicht. Standen diese bislang am 

Ende der Suchergebnisseite und waren daher 

weitgehend ohne Bedeutung für die Kunden, 

hat Amazon jetzt nachgebessert. Der Marktplatzbetreiber platziert Werbung nun auch in 

der Mitte der Suchergebnisse und sogar über den ersten organischen Suchergebnissen. 

Wie bei Google erscheinen auch bei Amazon nach der Eingabe eines Suchworts zuerst An-

zeigen, danach die besten organischen Ergebnisse. Der erste Platz in den Listen von Ama-

zon hängt also nicht mehr vom geheimen Algorithmus ab, sondern kann ersteigert werden.

3

Anzeigen platzieren auf Amazon

Werben mit Amazon

„Gesponserte 
Produkte“ nennt 
Amazon die bezahl-
ten Anzeigen, die 
jetzt vor den Such-
ergebnissen plat-
ziert werden

40 %
des deutschen 
E-Commerce- 

Volumens entfallen 
auf Amazon

Quelle: Marketplace Analytics



„Gesponserte Produkte“ funktionieren in weiten Teilen ge-

nauso wie Adwords von Google: Die Händler setzen einen 

Betrag ein, um für eine bestimmte Frist eine Anzeige oder 

„Gesponserte Produkte“ weit oben zu platzieren. Amazon 

sortiert diese Gebote der Reihe nach und teilt die Werbe-

plätze zu. Dabei gibt nicht nur die Höhe des Betrags den 

Ausschlag, sondern auch die gute „Passung“ zum Such-

wort.

In Suchergebnissen und auf 
Produktseiten werben
Der Händler muss für die Werbung nur bezahlen, wenn 

diese angeklickt wird. Amazon bevorzugt folglich Inhal-

te, die eine hohe Click-Through-Rate versprechen. Selbst 

wenn dafür weniger geboten wird, können Angebote, die 

besser zum Suchwort passen, höher platziert werden als 

weniger wichtige, für die mehr bezahlt wird. Um diesen Ef-

fekt zu erzielen, sollten Anzeigen interessant für die Suche 

der Kunden sein. Es geht bei Amazon-Werbung also um die 

Auswahl von Keywords, um die Qualität der Anzeige sowie 

die Höhe des Gebots. Wie Sie Keywords auswählen, erfah-

ren Sie im zweiten Teil dieser Serie.

Werbungtreibende bezahlen für jeden Klick auf die Anzeige den Betrag, den sie gebo-

ten haben. Amazon positioniert Anzeigen außerdem direkt auf den Detailseiten von Pro-

dukten, auf denen diese näher beschrieben werden. Zwischen Titel und Beschreibung er-

scheinen weitere „Gesponserte Produkte“. Das dürfte den Anbietern nicht gefallen, weil 

sich hier Wettbewerber kurz vor der Kaufentscheidung nochmals ins Gespräch bringen 

können. Diese Platzierung kann aber nicht beeinflusst werden: Wo eine Anzeige steht, 

wird durch Amazons Algorithmus entschieden. 

Umsatz durch Anzeigen steigern
Werbung auf Amazon hat zwei Vorteile: Sie kurbelt den Absatz an und wirkt so 

positiv auf das Ranking in den organischen Suchergebnissen. Das ist ein wichti-

ger Unterschied zu Googles Adwords. Diese beeinflussen die Positionierung eines 

Produkts in der Ergebnisliste nicht.

Durch Anzeigen oder als „Gesponserte Produkte“ erfahren eigene Angebote bei  

Amazon zusätzliche Sichtbarkeit. Selbst sparsame Händler und Hersteller sollten 

daher wenigstens gelegentlich auf Anzeigen setzen: Vor allem beim Start neuer 

Angebote bieten sie sich an, um die Aufmerksamkeit von Kunden zu steuern und 

höhere Rankings zu erreichen.

Auf den höchsten Rängen in den Ergebnislisten von Amazon stehen nämlich die 

Bestseller, also Angebote, die oft verkauft werden. Trotz bester Darstellung schaf-

fen es Produkte mit kurzer Verkaufshistorie auf dem Marktplatz nicht, diese Plätze 

zu erreichen. Als „Gesponserte Produkte“ können sie dennoch auf den ersten Sei-

ten präsent sein. Werden sie angeklickt und bestellt, verbessert sich automatisch 

das organische Ranking.
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Preise für Suchanzeigen

Quelle: Marketplace Analytics

90 Prozent der Google Adwords 
sind teurer als Amazon-Anzeigen

Gleicher CPC

1 %
Amazon

9 %

Google

90 %

Amazon platziert die 
bezahlten Anzeigen 
auch auf Detailsei-
ten, auf denen einzelne 
Produkte beschrieben 
werden
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Auch bei saisonalen Kampagnen (Ostern, Muttertag, Schulanfang 

etc.) und beim Saisonende befördert das Werbesponsoring den Ab-

verkauf. In diesem Fall sollten die Anzeigen auf die Saison-Such-

wörter geschaltet werden, um das Kaufinteresse zu stärken.

Es wird sicher nicht so bleiben, aber noch sind die Anzeigen bei 

Amazon deutlich billiger als bei Google. Je nach Produktkategorie 

liegen laut Amazon die durchschnittlichen Gebote, die auf der ersten 

Position erscheinen, zwischen drei und 17 Eurocent. Auch die Ber-

liner Amazon-Experten von Marketplace Analytics haben die Preise 

für die besten Werbeplatzierungen von rund 15.000 gängigen Such-

wörtern bei Google und Amazon verglichen. Ergebnis: Die Gebo-

te für Google Adwords lagen in 90 Prozent der Fälle höher als „Ge-

sponserte Produkte“-Anzeigen. Im Schnitt waren sie bis zu acht Mal 

teurer als eine Anzeige für das gleiche Suchwort bei Amazon. In 

neun Prozent der Fälle war aber Amazon teurer als Google. 

Erfolg lässt sich bei Amazon genau messen
Dieses Ergebnis überrascht, weil es der Logik widerspricht: 

Die meisten Nutzer, die Amazon besuchen, haben sich bereits 

informiert und wissen schon, was sie kaufen wollen oder brau-

chen. Sie stehen daher oft kurz vor der Kaufentscheidung, recher-

chieren vielleicht gerade noch die Preise oder die letzten Unter-

schiede zwischen den Favoriten. Wer bei Google sucht, startet er-

fahrungsgemäß erst mit seiner Produktrecherche. Wirtschaftlich 

gesehen sind Amazon-Kunden für die Händler also die lukrative-

ren Kunden. Dennoch ist Werbung auf dem Marktplatz billiger.

Zu erklären ist diese Situation mit der Nachfrage: Noch sehen 

Händler und Hersteller Amazon als Marktplatz und nicht als Such-

maschine. Dementsprechend entspannt und günstig sind die Auk-

tionen. Ändert sich dieser Blick, werden die Anzeigenpreise wohl 

schnell steigen.

Ein weiterer Vorteil gegenüber Googles Adwords liegt außerdem in der einfacheren Er-

folgsmessung von Amazon-Anzeigen. Für die Abrechnung ordnet der Marktplatzbetrei-

ber die Kosten für die Werbung den Einnahmen durch Verkäufe zu. So kann jeder auf ei-

nen Blick erkennen, wie viel er ausgeben musste, um Einnahmen zu erzielen. Mithilfe von 

Tools und elektronischen Analysewerkzeugen, wie dem Werbe-Manager von Amazon oder 

dem Kampagnen-Manager von Marketplace Analytics, kann eine Kampagne außerdem 

ohne großes Vorwissen schnell optimiert und an Amazon-Forderungen angepasst wer-

den. Steigen die Werbeausgaben über die geplanten Margen, können die Gebote reduziert 

werden und umgekehrt.

Werbung auf Amazon wird für Händler und Marken zur Pflicht. Noch ist sie güns-

tig. Wer jetzt einsteigt, muss seine Erfahrung nicht teuer bezahlen. Damit „Gesponser-

te Produkte“-Anzeigen aber die beste Wirkung entfalten, sollten Unternehmen auch an 

der Darstellung ihrer Angebote feilen. Worauf es dabei ankommt, lesen Sie in der nächs-

ten Folge.

Schwer zu erkennen:  
In den Suchergebnissen  
sind „Gesponserte Pro
dukte“ nur schwer von 
organischen Suchergeb- 
nissen zu unterscheiden 

Google 
Adwords kosten   

8 Mal 
mehr als 
Amazon- 
Anzeigen

Quelle: Marketplace Analytics
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Keywords, Suchanfragen, Kampagnenplanung: Wer den Absatz 
seiner Produkte auf Amazon durch Werbeanzeigen fördern will, 
sollte einige wichtige Regeln beachten

Im ersten Teil dieser Serie haben wir „Gesponserte Produkte“ – das Werbeformat von Ama-

zon – und deren Funktionsweise vorgestellt. In diesem Teil geht es um Tipps und Strategien 

für das erfolgreiche Schalten einer Amazon-Kampagne.

Tipp 1: Einheitliche Systematik verwenden
Die Werbeanzeigen werden hinsichtlich Kampagne und Anzeigengruppe strukturiert. Ty-

pischerweise werden die Kampagnen nach Produktkategorie (z.B. Herrenschuhe, Tasta-

turen, Kameras), Marke oder nach Topseller (z.B. Top 10) gegliedert. 

Egal für welche Struktur man sich entscheidet: Wichtig ist eine konsequente Einhaltung 

der Systematik, da es sonst zu Mehrfacheinteilungen kommen kann. Wenn etwa eine 

Kampagne nach Marke und eine andere nach Produktkategorie aufgesetzt wird, kann ein 

Produkt in mehreren Kampagnen eingeteilt sein, was eine effiziente Aussteuerung der 

Anzeigen erschwert.

Tipp 2: Kampagnen mit klaren Namen benennen
Um sich besser im eigenen Werbekonto zurechtzufinden, ist es ratsam, der Kampagne 

eine aussagekräftige Bezeichnung zu geben: Statt „Kampagne 1“ sollte also besser der 

Name „Gürtel“ verwendet werden. Dies ist auch in Bezug auf die späteren Analysen und 

Optimierungen wichtig, da klare Begriffe eine einfachere Navigation ermöglichen.

Tipp 3: Allgemeine und spezielle Keywords
Je größer das Sortiment ist, umso mehr Keywords mit unterschiedlichem Allgemeinheits-

grad wird es für die Produkte geben. Für einen Händler, der ein breites Sortiment an Schu-

hen anbietet, ist das Keyword „Schuhe“ für alle Produkte relevant, das Keyword „Herren-

schuhe“ lediglich für einen Teil 

der Schuhe und das Keyword 

wiederum „Herren Sneaker“ nur 

für einen Teil der Herrenschuhe. 

Der Händler könnte in dieser Si-

tuation das Keyword „Schuhe“ 

zu allen seinen Anzeigengrup-

pen hinzufügen. Dann verliert er 

aber schnell den Überblick dar-

über, welches Gebot er für wel-

che Anzeige geschaltet hat. Um 

Elf Tipps für Amazon

0,03 bis 0,17  
Euro kosten  

erfolgreiche Gebote 
bei „Gesponserte  

Produkte“

Quelle: Marketplace Analytics

Überblick: Der Kam-
pagnenmanager von 
Marketplace Analytics 
listet Anzeigengrup-
pen auf
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dies zu vermeiden, sollten ähnliche allgemeinere Keywords (z.B. „Herrenschuhe“, „Schu-

he Herren“, „Männer Schuhe“) in einer separaten Anzeigengruppe gebündelt werden. Dort 

können dann beispielsweise die jeweiligen Topseller-Produkte beworben werden.

Tipp 4: Keywords von Amazon recherchieren lassen
Es gibt bei Amazon zwei unterschiedliche Kampagnenarten: manuelle und automatische 

Kampagnen.

�• �Automatische Kampagnen: Bei automatischen Kampagnen werden vom Nutzer keine 

Keywords, sondern nur Produkte angegeben. Amazon gleicht Suchbegriffe von Kunden 

mit den beim Produkt hinterlegten Keywords ab und entscheidet automatisch, bei wel-

chen Suchanfragen die Anzeigen erscheinen. Es wird dabei nur ein übergreifendes CPC-

Gebot (Cost per Click) pro Anzeigengruppe festgelegt.

• �Manuelle Kampagnen: Bei manuellen Kampagnen wählt der Nutzer selbst die Keywords 

aus, für die seine Anzeigen erscheinen sollen. Für einzelne Keywords kann in manuellen 

Kampagnen außerdem ein spezifisches CPC-Gebot abgegeben werden.

Eine sehr erfolgreiche Strategie ist es, sowohl eine automatische als auch eine manuel-

le Kampagne mit den gleichen Produkten zu schalten. Nach einigen Tagen oder Wochen kann 

ausgewertet werden, über welche Suchbegriffe die automatische Kampagne besonders viel 

Umsatz generiert hat. Diese Suchbegriffe werden dann in die manuelle Kampagne übertragen.

Der Vorteil dieser Strategie ist, dass Amazon durch die automatische Kampagne die Key-

word-Recherche übernimmt. So muss man nicht selbst mutmaßen, welche Keywords wohl 

gut mit den Produkten funktionieren, sondern erhält von Amazon ein Liste mit den besten 

Keywords. Anschließend können die Gebote pro Suchbegriff individuell festgelegt und da-

mit der CPC optimal angepasst werden, da die besten Keywords in die manuelle Kampagne 

übertragen werden. 

Produktdarstellung: Der 
Beschreibungstext für 
diese Smartwatch stammt 
offenbar aus einem Über-
setzungsprogramm – Gift 
für die Conversion Rate  
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Damit die automatische Kampagne der manuellen Kampagne keine Impressions „klaut“, 

wird das Gebot der automatischen Kampagne auf ein niedriges Niveau festgelegt, während 

in der manuellen Kampagne höhere Gebote verwendet werden.

Tipp 5: Produkt optimieren, um Impressions zu steigern
Amazon möchte sicherstellen, dass die eingeblendeten Werbeanzeigen für den Nutzer rele-

vant sind. Aus diesem Grund lassen sich Werbeanzeigen im Allgemeinen nur für Keywords 

schalten, die auch in den Produkttexten (Titel, Attribute, Beschreibung, Suchbegriffe) ent-

halten sind. Nach eigenen Angaben überprüft Amazon dies, bevor es eine Schaltung zu-

lässt.

Gibt es also in den Kampagnen Keywords, die keine Impressions erhalten, sollte sicherge-

stellt werden, dass die Keywords in den Produktinformationen eingetragen sind. Ist dies 

nicht der Fall, sollten die Keywords dort nachgetragen werden. 

Darüber hinaus empfiehlt es sich, vor dem Schalten von Anzeigen die Produktdarstellung 

zu optimieren – insbesondere die Texte und die Produktbilder. Je höher die Qualität, des-

to höher wird auch die Conversion Rate (CR) sein. Eine hohe CR erhöht wiederum den Qua-

litätsfaktor und senkt damit die Klickpreise für die Anzeigen. Optimierte Produkte bringen 

somit mehr Umsatz und sparen Kosten.

Tipp 6: Unerwünschte Suchanfragen ausschließen
Legt man ein Gebot für ein bestimmtes Keyword fest, so ist auf Amazon standardmäßig vor-

eingestellt, dass die Anzeige auch auf ähnliche Keywords geschaltet wird. Bietet man etwa 

auf das Keyword „iPhone Hülle“, so kann die Anzeige auch bei „iPhone Hülle Echtleder“ und 

„iPhone Hülle Plastik“ erscheinen. Doch eine Anzeige für eine Lederhülle wird beim Key-

word „iPhone Hülle Plastik“ voraussichtlich sehr schlecht konvertieren, schließlich sucht 

der Kunde explizit eine Hülle aus Plastik. Klickt er dennoch auf diese Anzeige, kauft aber 

nicht, verliert der Verkäufer mit diesem Keyword Geld.

Um das Schalten einer Anzeige bei unpassenden Keywords zu unterbinden, gibt es die Mög-

lichkeit, sogenannte „Negative Keywords“ festzulegen. Dort wird die Anzeige dann explizit 

nicht geschaltet. 

Tipp 7: Produkte kontinuierlich selektieren
In einer Anzeigengruppe werden in vielen Fällen mehrere Produkte beworben, die die 

gleichen Keywords miteinander teilen. Mit der Zeit wird sich hier herauskristallieren, wel-

che Produkte sich innerhalb der Anzeigengruppe am besten verkaufen. Um die maxima-

len Umsätze mit der Anzeigengruppe zu erzielen, können deshalb die Anzeigen für Pro-

dukte mit einer schwachen Leistung nach und nach gestoppt werden. So werden die Im-

pressions und Klicks auf jene Produkte umgeleitet, bei denen sie effektiver in Käufe ver-

wandelt werden.

Tipp 8: Das UmsatzkostenZiel klar definieren
Ein großer Vorteil der Amazon-Werbeanzeigen ist, dass man die Effizienz der Werbung 

ausgezeichnet messen kann. So zeigt Amazon mit den sogenannten „Umsatzkosten“ für 

jedes Keyword an, wie viele Cent man für Werbung ausgegeben hat, um einen Euro Um-

satz zu erwirtschaften. Damit kann der Verkäufer genau nachvollziehen, um wie viel sich 

Rund 

260 Mio.
Produkte sind auf 

Amazon.de  
verfügbar

Monatlicher  
Zuwachs ca. 

6,5 Mio.
Produkte

Quelle: Marketplace Analytics
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seine Marge aufgrund der Werbung verringert hat. Kennt der Verkäufer seine Marge bei 

einem Produkt, kann er also präzise festlegen, bis zu welchen Umsatzkosten er noch pro-

fitabel ist – ein Riesenvorteil gegenüber allen anderen Werbeformaten!

Der Umsatzkosten-Zielwert sollte vom Händler im Voraus zumindest grob festgelegt wer-

den. Je nach Zweck der Werbekampagne kann dieser unterschiedlich ausfalle. Soll vor-

rangig Profit erwirtschaftet werden, wird sich der Zielwert vor allem nach der Marge des 

Händlers richten. Typischerweise liegt der Zielwert bei den Umsatzkosten zwischen drei 

und 15 Prozent.

Soll dagegen ein neues Produkt beworben werden, damit sich dessen organische Sicht-

barkeit verbessert, wird man zugunsten des langfristigen Profits kurzfristig auch höhe-

re Umsatzkosten oder Verluste hinnehmen. In solchen Fällen kann der Zielwert bei man-

chen Händlern bei bis zu 100 Prozent liegen. 

Tipp 9: Das CPC-Gebot optimal aussteuern
Je nach Keyword kann das optimale CPC- Gebot unterschiedlich sein. Bei manuellen Kam-

pagnen kann das Gebot für jedes Keyword deshalb separat ausgesteuert werden. Indem 

verschiedene Gebote getestet werden, kann Schritt für Schritt das optimale CPC-Gebot ge-

funden werden.

Liegen die Umsatzkosten eines Keywords über dem Zielwert (siehe Tipp 8), sollte das Gebot 

gesenkt werden, um zu testen, ob sich dadurch Ausgaben und Umsatz in das gewünsch-

te Verhältnis bringen lassen. Liegen die Umsatzkosten unter dem Zielwert, sollte getes-

tet werden, ob die Reichweite der Anzeige und damit der Umsatz durch eine Erhöhung des 

Gebots ausgeweitet werden kann. Bei Keywords, die keine Verkäufe und nur wenig Impres-

sions generieren, sollte getestet werden, ob sich diese durch eine Erhöhung des Gebots in 

einen „aktiven“ Bereich steuern lassen. Keywords, die auch nach längerer Zeit nur Kos-

ten und keine Verkäufe generieren oder sich nicht in einen profitablen Bereich steuern las-

sen, sollten gestoppt werden. Die Kampagnen sollten auf diese Weise regelmäßig gepflegt 

werden, um nach und nach das Verhältnis von Ausgaben und Umsatz auf den gewünschten 

Punkt zu bringen.

Tipp 10: Bei neuen Keywords mit hohem Gebot starten
Wird ein Keyword neu angelegt, sollte zunächst ein höherer CPC gesetzt werden (mindes-

tens 0,50 Euro). Neue Keywords haben noch keine Klickhistorie vorzuweisen, die Ama-

zon bei der Anzeigenaussteuerung berücksichtigen kann. Um das Keyword zum Laufen zu 

bringen und Impressionen und Klicks zu generieren, muss deshalb tendenziell ein höhe-

res Gebot abgegeben werden. Sobald eine Klickhistorie vorhanden ist, kann dieses Gebot 

jedoch häufig gesenkt werden, um sukzessive das optimale Gebot zu finden. 

Tipp 11: Nach Änderungen zwei Wochen warten
Bevor Sie den Erfolg einer Änderung an einer Kampagne bewerten, ist es wichtig, dass 

eine statistisch signifikante Datenbasis vorhanden ist. Nach fünf Klicks lässt sich noch 

nicht sagen, ob ein Keyword profitabel ist oder nicht. Daher sollte man mindestens zwei 

Wochen, teilweise sogar vier Wochen warten, bevor man auf Basis der erzielten Resultate 

weitere Änderungen durchführt. Denn für Werbung auf Amazon gilt allgemein: Nur syste-

matisches Vorgehen bringt Erfolg.
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