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Vera Kuhn ist bei eomazy
im Bereich Performance
Consulting auf  Online-
Marktpldtzen tatigt. Dabei
betreut sie Unternehmen in
der Planung und operativen
Umsetzung individueller
Performance-Strategien.

Amazon Sponsored Brands haben sich weiterentwickelt. Das Werbeformat fiir Hindler mit
Amazon-Markenregistrierung bietet jetzt neue Features. Dadurch konnen Werbetreibende
die Inhalte individueller gestalten und spannenden Content in Form von Videos auf dem
Marktplatz ausspielen. So konnen Kunden Marken und Produkte besser wahrnehmen und
Handler ihre Brand-Awareness und Produktaufrufe steigern. Sergej Semjonow und Vera

Kuhn erkldren, wie das funktioniert.

Das Format der Sponsored Brands per se
ist nicht neu. In letzter Zeit wurde der Ads-Typ
von Amazon als Marktplatzbetreiber deutlich
erweitert und mit neuen Features ausgestattet.
Neben zusatzlichen Varianten kdnnen Nutzer
auch die Ausrichtung unterschiedlich wéahlen
und mit benutzerdefinierten Bildern die Anzei-
gen individueller gestalten. Doch zunachst die
wichtigsten Fragen: Was sind Sponsored Brands
und wer kann sie verwenden?

Die Voraussetzungen

Amazon Sponsored Brands kénnen Sie als
Vendor oder professioneller Seller mit Ama-
zon-Markenregistrierung nutzen. Wenn Sie als
Handler Amazon-Sponsored-Brands-Anzeigen
schalten wollen, erfordert das den Besitz eines
Markenlogos. Dieses wird in der Anzeige mit
ausgespielt und wird daher im passenden Bild-
format ben6tigt. Dartber hinaus braucht die
Marke mindestens drei Produkte. Dieses Werbe-
format erlaubt zudem die Verlinkung auf Thren
markeneigenen Amazon-Brand-Store. Daher
sollte der Brand-Store gut gepflegt, kunden-

orientiert und ansprechend aufgebaut sein.
Dies eroffnet Thnen Up- und Cross-Selling-Chan-
cen innerhalb des Marktplatzes.

Der Werbetyp
Amazon Sponsored Brands

Amazon unterscheidet aktuell drei unter-
schiedliche Werbeformate, die Marktplatzhand-
ler nutzen kénnen. Sponsored Products dienen
der Vermarktung einzelner Produkte, wahrend
Sponsored Display eine Anzeigenschaltung,
sowohlinnerhalb als auch auerhalb Amazons,
meist mittels Bannerplatzierungen, ermoglicht.
Mithilfe von Sponsored Brands kénnen Sie auf
dem Amazon-Marktplatz Anzeigen schalten, die
den Fokus auf Ihre Marke legen. Dabei werden
aktuell drei unterschiedliche Varianten unter-
schieden, wie Sie Sponsored Brands gestalten
konnen.

1. Der Klassiker: Amazon Sponsored
Brands Produktkollektion
Wer vor einigen Monaten von Sponsored-
Brands-Anzeigen redete, meinte die Variante
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Abb. 2: Anzeige Sponsored-Brands-Produktkollektion Giber der Suchergebnisliste mit benutzerdefiniertem Bild zum Suchbegriff ,Mixer®

Produktkollektion, auch wenn dieser
Name noch nicht offiziell war. Erst
mit der Schaffung weiterer Optionen
wurde eine Namensgebung notwen-
dig. Anzeigen mit Produktkollektion
erscheinen besonders prominent auf
der Suchergebnisseite, noch oberhalb
der eigentlichen Suchergebnisse. Die
Ad besteht in dieser Toppositionierung
aus mehreren Bestandteilen.

Das Markenlogo kann von Kunden
angeklickt werden. Mit dem Klick wird
der Interessent entweder auf eine von
Ihnen ausgewdhlte Amazon-Brand-
Store-Seite geleitet oder auf eine
Produktliste. Die Auswahl der hier

abgebildeten Produkte steht Thnen frei.

Neben dem Logo wird eine Uberschrift
platziert. Diese sollte 50 Zeichen
umfassen, ihr Inhalt ist frei wahlbar.
Die Anzeige wird vor der Veroffent-
lichung redaktionell gepriift. Amazon
stellt daher neben der Lange einige
Vorgabe an die Uberschriften und kon-

trolliert deren Einhaltung. Besonders
wichtig ist der Verzicht auf ibermaBige
GroBschreibung der Wérter oder Nut-
zung von Satzzeichen. Auch dréngende
Formulierungen wie ,Nur jetzt streng
limitierte Kollektion entdecken!* kén-
nen zu einer Ablehnung der Sponso-
red-Brands-Anzeige Produktkollektion
fihren. Unter der Uberschrift wird

den Marktplatzkunden der Link zum
Brand-Store eingeblendet und leitet auf
diesen weiter.

In der Anzeige konnen Sie bis zu
drei Produkte der Marke mit Lagerbe-
stand positionieren. Die hinterlegten
Produkte wahlen Sie aus. Amazon iiber-
priift dabei die Produkte nicht auf Buy-
Box-Besitz: Gemeint ist hier der Hand-
ler, bei dem Kunden mit einem Klick
auf ,In den Einkaufswagen® (Einkaufs-
wagenfeld) bestellen. Solange Sie tiber
Lagerbestand bei Amazon verfiigen,
werden die Produkte angezeigt. Aus-
gewdhlte Produkte ohne Lagerbestand

werden automatisch ausgeblendet.
Fir viele werbetreibende Marken ist
es wichtig, in der Sponsored-Brands-
Anzeige Produkte zu verwenden, bei
der sie selbst im Einkaufswagenfeld
sind. In diesem Fall ist daher eine
regelmaBige Uberpriifung und gege-
benenfalls Aktualisierung der bewor-
benen Produkte innerhalb der Anzeige
notwendig. So gelangen Kunden mit
einem Klick auf das gewiinschte Pro-
dukt direkt auf die entsprechende Pro-
duktdetailseite.

Doch auch wenn es mit dem
BuyBox-Besitz keine Probleme gibt,
konnen Sie eine Veranderung der
Produktauswahl testen. Verschiedene
Produkte kdnnen hier unterschied-
liche Performance erzielen. Faktoren
wie Saisonalitdt konnen eine iterative
Anderung der ausgewdhlten Produkte
notwendig machen. Weil die Produkt-
auswahl die Performance der Anzeige
beeinflusst, sollten die Artikel Ihre
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Abb. 3: Anzeige Sponsored-Brands-Produktkollektion unterhalb der Suchergebnisliste

Marke besonders gut reprasentieren.
Da meist die Sternebewertung und die
Anzahl der Bewertungen in der Anzeige
erscheinen, ist es wichtig, darauf zu
achten, gut bewertete Produkte zu ver-
wenden. Dies erhoht das Vertrauen in
Ihre Marke und steigert die Klickchan-
cen. Gleichzeitig wird der Markenname
mit wertigen Produkten, die Kunden
zufriedengestellt haben, assoziiert.

Als Beta-Testung erlaubt Amazon
derzeit bei Amazon-Produktkollektion-
Anzeigen die Verwendung von benut-
zerdefinierten Bildern.

Das Bild wird anstelle des eigent-
lichen Markenlogos platziert und soll
Produkte in der Anwendung oder ein
zur Marke passendes Lifestylebild
zeigen. In das Bild dirfen keine Texte,
Grafiken oder Logos eingefiigt werden.

Neben dieser besonders prasenten
Positionierung kénnen diese Anzeigen
des Typs Produktkollektion auch unter-
halb der SERPs (Search Engine Result
Page) unter der Uberschrift ,Marken
verwandt mit [hrer Suche” angezeigt
werden. Hier positioniert Amazon bis
zu drei passende Marken, die entspre-
chende Anzeigen schalten. Die Anzeige

ist hier jedoch anders gestaltet.
Neben einem Produktbild werden
nur das Markenlogo, die Uberschrift
sowie der Link zum Brandstore in
einem kompakten rechteckigen Kasten

positioniert. Ahnlich kénnen die Anzei-

gen zu Sponsored-Brands-Produktkol-
lektion auch auf Produktdetailseiten
erscheinen. Die Entscheidung, wann
welches Format erscheint, liegt beim
Amazon-Algorithmus. Werbetreibende
konnen hier keine Auswahl treffen.

2. Die Alternative:

Amazon Sponsored Brands

Store Spotlight

Ganz dhnlich wie der Aufbau der
Sponsored-Brands-Produktkollektion
sind die Anzeigen fir die Store-Spot-
light-Variante.

Markenlogo, Uberschrift und die

Verlinkung auf den méglichen Amazon-

Brand-Store bleiben in dieser Option
erhalten und folgen den gleichen
Vorgaben, wie es beim Klassiker Pro-
duktkollektion der Fall ist. Der groBe
Unterschied liegt in den weiteren Ver-
linkungsmoglichkeiten. Anstelle von
drei Produkten kénnen Sie bei Store

Q

Spotlights drei (Unter-)Seiten aus dem
Brand-Store verlinken. Fiir jede der drei
Kacheln kann ein Produkt gewahlt wer-
den. Das Produkthauptbild erscheint
dann in der Store-Spotlight-Anzeige
als Bild. Es ist aber keine direkte Ver-
linkung auf die Produktdetailseite mog-
lich. Store Spotlights bewerben statt-
dessen eine oder mehrere Kategorien.
Neben der Auswahl des Bildes
konnen Sie zu jeder Kachel einen Titel
mit maximal 50 Zeichen festlegen.
Die Maximallénge sollte jedoch nicht
genutzt werden, da sonst bei der Aus-
spielung der Titel in gekirzter Variante
erscheinen kann. Am besten ist der
Titel immer kurz und treffend, damit
fur den Kunden direkt ersichtlich ist,
welches Produktsortiment nach einem
Klick zu erwarten ist. Der allgemeine
Brand-Store ist tiber die Anzeige wei-
terhin erreichbar. Store Spotlights
helfen Thnen vor allem dabei, den Traf-
fic in Thren Amazon-Store zu lenken.
Dort profitieren Sie von dem Vorteil,
dass keine weitere Werbung von mog-
lichen Konkurrenzangeboten erscheint.
Dadurch, dass kein einzelnes Produkt
beworben wird, ist hier auch keine
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regelmaRige Uberpriifung des BuyBox-
Besitzes notwendig. Bei dieser Spon-
sored-Brands-Variante ist jedoch ein
gut aufgebauter und aktuell gehaltener
Brand-Store essenziell. So kénnen sich
Kunden einen guten Uberblick iiber
Ihr Produktsortiment verschaffen und
anschliefend problemlos eine Aus-
wahl aus dem Angebot treffen. Mit
Store Spotlights konnen sowohl neue
Produktkategorien, zum Beispiel mit
saisonalem Bezug, als auch Top-Seller-
Kategorien mit Up- und Cross-Selling-
Potenzial beworben werden.

Auch die Platzierung ist recht dhn-
lich: Besonders auffallend ist die Plat-
zierung der Anzeigen Uber den Such-
ergebnissen. Doch auch unterhalb der
Suchergebnisliste kénnen die kleineren
Anzeigealternativen von Amazon aus-
gespielt werden.

3. Der Eyecatcher:

Sponsored Brands Video

Die Variante Sponsored Brands
Video unterscheidet sich gravierend
von der klassischen Sponsored-Brands-
Anzeige. Fiir diese Videoanzeigen gibt
es nur eine Positionierungsoption:
innerhalb der SERPs! Die Sponsored-
Brands-Video-Anzeige nimmt in der
Ansicht als Liste oder als Produktraster
stets eine gesamte Zeile ein.

Auf der linken Seite der Anzeige
wird das Video automatisch abgespielt,
sobald 50 % des Bildausschnittes auf
dem Bildschirm sichtbar sind. Dabei
lduft das Video ohne Ton. Diesen miis-
sen Kunden erst mit einem Klick auf
das Video aktivieren. Daher sollte Thr
verwendetes Videomaterial entweder
vollstandig fir sich selbst sprechen

TIPP

Amazon Sponsored Brands Video
technische Spezifikationen:

Bild:

» Seitenverhéltnis 16:9 mit 1280 x
720 px, 1920 x 1080 px oder 3840 x
2160 px und maximal 500 MB

» MP4 oder MOV Datei mit
6 bis 45 Sekunden Video

» Bildrate groBer als 1 Mbps und
23.976, 24, 25, 29.97, 29.98
oder 30 fps

» Codec H.264 oder H.265

Ton:

» Mindestens eine Abtastrate von
44,1 kHz und Bitrate von 96 kbps

» Mono- oder Stereo-Format mit
Codec PCM, AAC oder MP3

Text:

» auf mobilen Endgeraten lesbare
SchriftgroRe

» rechte untere Ecke des Videos muss
textfrei bleiben

konnen oder wichtige Informationen
am besten mithilfe eines Untertitels
transportieren.

Mit der Anzeige ist ein einzelnes
Produkt verknipft. Das Produktbild
sowie (berschrift, Bewertungen, Preis
und Lieferinformationen werden rechts
neben dem Video angezeigt. Daher eig-
net sich ein Sponsored Brands Video
besonders zur Promotion von Top-
sellern oder Produkten, deren Absatz
gefordert werden soll. Der Vorteil eines
Videos ist es, dass Sie Alleinstellungs-
merkmale, Anwendung, Features und

Livestyle-Elemente rund um das bewor-

bene Produkt darstellen kénnen. USPs
sind somit besser und anschaulicher
zu kommunizieren. Im Vergleich zu den

anderen SERPs auf der Amazon-Seite
ist das bewegte Bild zudem ein Blick-
fang und zieht die Aufmerksamkeit
potenzieller Kunden durch das Aufbre-
chen des eigentlichen Seitendesigns
auf sich. Sponsored-Brands-Video-
Anzeigen profitieren im Vergleich zu
anderen Anzeigenvarianten meist von
einer héheren CTR. Gemeint ist hier die
Click-Through-Rate, die das Verhalt-
nis von Klicks und Impressionen einer
Werbeanzeige in Prozent ausdriickt.
Sponsored-Brands-Video-Anzeigen fal-
len Kunden besonders gut ins Auge und
veranschaulichen auf kompakte Art
und Weise zahlreiche Informationen.

Fir die Videos gibt es jedoch
einige Formatvorgaben von Amazon,
die eingehalten werden missen, damit
Amazon die redaktionelle Freigabe der
Sponsored-Brands-Video-Ad geneh-
migt.

So unterschiedlich die Zielseiten
und -setzungen der Sponsored-Brands-
Varianten sein mogen, es gibt es auch
einige Gemeinsamkeiten: Alle Spon-
sored-Brands-Kampagnen kénnen Sie
sowohl mit Keyword- als auch mit Pro-
duktausrichtung erstellen. Das Einpfle-
gen positiver und negativer Keywords,
Produktkategorien und ASINs erfolgt
manuell. Die Ausrichtung ist daher
dquivalent zur Erstellung manueller
Sponsored-Products-Kampagnen.
Mochten Sie Thre Anzeige sowohl mit
Keywords als auch Produkten aus-
richten, miissen zwei Kampagnen
erstellt werden, da eine Kampagne nur
einen Ausrichtungstyp besitzen kann.
Die (Iberarbeitung und Optimierung
der hinterlegten Ausrichtungsziele
ist ein iterativer Prozess, der zur Per-
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formanceverbesserung der Anzeige
dient. Zu Beginn einer neuen Spon-
sored-Brands-Kampagne konnen Sie
Insights und Erfahrungswerte fir die
Ausrichtung aus passenden Sponsored-
Products-Kampagnen heranziehen.
Sponsored-Brands-Kampagnen
werden vor jeder Veroffentlichung von
Amazon Uberprift. Dabei geht es um
das Einhalten der Richtlinien fiir Bild-
und Textelemente. Ausrichtungsein-
stellungen oder Gebote priift Amazon
nicht. Stellt der priifende Mitarbeiter
einen Fehler fest, wird die Kampagne
nicht genehmigt. Ein entsprechender
Hinweis erscheint dann in Ihrer Ama-
zon Advertising Console. In diesem
Fall kénnen Sie die Sponsored-Brands-
Anzeige Uberarbeiten und erneut zur
Freischaltung einreichen.

Welche Vorteile haben
Sponsored-Brand-Ads
gegeniiber Sponsored
Products?

Zunéachst einmal sollte der Fokus
immer auf den Zielen liegen, die
diese Ad-Variante unterstiitzen soll.
Erst dann ist es sinnvoll, die Vor- und
Nachteile von Sponsored Brands zu
betrachten. Das wohl groBte Ziel ist es,
die eigene Marke bekannter zu machen,
gemeint ist hier die Steigerung der
Brand-Awareness. Das gelingt mit
dem Aufbau einer Sponsored-Brands-
Produktkollektion-Anzeige. Denn ein
Hauptbestandteil dieser ist das Mar-
kenlogo, inklusive Slogan. Da zusatz-
lich bis zu drei Produkte aufgenommen
werden kdnnen, bietet dieses Format
die dreifache Anzahl an zu bewerben-
den Artikeln, als es Sponsored-Pro-
ducts-Anzeigen ermoglichen. Dabei
kénnen bei der Auswahl der Produkte
Aspekte des Cross-Sellings angewen-
det werden. Beispiel: Eine Marke im
Kiichenbereich bietet mehrere Alltags-
utensilien an. Dank der Variante Pro-
duktkollektion kénnen nun nicht nur
das Schneidebrett, sondern auerdem

Produktkollektion

» (Iber & unter den
Suchergebnissen
» Produktdetailseite

Platzierungs-
moglichkeiten

Store Spotlight

» (Iber & unter den
Suchergebnissen
» Produktdetailseite

» Markenlogo

» Uberschrift

» Link zum
Brand-Store

» drei Produktbilder

» drei Titel

Video

» gine Zeile in der
Suchergebnisliste

» Video

» Produkttitel

» Bewertungen

» Preis

» Liefer-
informationen

Anzeigeninhalte » Markenlogo
» Uberschrift
» Link zum
Brand-Store
» Dis zu drei
Produkte der
Marke mit aktivem
Lagerbestand
Targeting- » Keywordtargeting
Optionen » Produkttargeting
Anzahl verlinkter 3
Produkte
Weiterleitungen » Produkt-
detailseiten
» Amazon-

Brand-Store
» Produktliste

Benutzerdefinierte
Bildinhalte Ja (Beta)

das passende Messer und die ideale
Halterung in nur einer Anzeige bewor-
ben werden.

Weitere Vorteile sind die Persona-
lisierung, das heift die Méglichkeit,
Daten zu Marken-Neukunden und das
Targeting von Marken bzw. Produk-
ten von Mithewerbern zu gewinnen.
Umgekehrt kdnnen Sie sich mit der
richtigen Strategie gezielt vor Wett-
bewerbern schiitzen, indem Sie auf
Ihre Brand bzw. Ihre eigenen Produkte
bieten, damit der Cost-per-Click (kurz:
CPQ) fiir Thre eigenen Brand-Keywords
nicht allzu giinstig fiir den Wettbewerb
wird. Wer das Bieten auf Wettbewer-
ber-Marken fiir sinnvoll hélt, sollte sich
immer die Frage stellen: Wie viel ist
man bereit, fiir einen Suchbegriff mit
fremder Marke zu bezahlen?

Bei den Store Spotlights werden
Kunden direkt auf den Brand-Store
gelenkt. Der grol3e Vorteil: In diesem
Bereich werden nur die eigenen Pro-
dukte dargestellt - hier findet sich
keine Konkurrenz bzw. Werbung durch
Mitbewerber. Hat es der User einmal

» Keywordtargeting ~ » Keywordtargeting
» Produkttargeting » Produkttargeting
0 1

» drei (Unter-)Seiten
des Amazon-
Brand-Stores

» Produktdetailseite

Nein Nein

so weit geschafft, liegt es an Thnen,
die Conversion ins Ziel zu bringen. Den
Brand-Store konnen Sie in der Adver-
tising Console von Amazon analysieren
und mithilfe der gewonnen Daten Sei-
ten sowie Seitenelemente anpassen.

Sponsored Brands Videos bieten
sich fur Markeninhaber besonders an.
Dabei sind es die hohen CTRs, die die-
ses Format so interessant machen. Auf
der SERP wird ein Sponsored Brands
Video prominent in der gesamten Zeile
dargestellt. Da noch nicht viele Seller/
Vendoren diesen Werbetyp fiir sich
entdeckt haben, ist hier die Konkurrenz
deutlich geringer als fiir die restlichen
Varianten.

Analyse & Optimierung
Sobald Thre Anzeigen eine Zeit
lang Traffic generiert haben, konnen
Sie sich an die Analyse der Daten
machen. Eine der wichtigsten Saulen
der Analyse ist die Gebotsanpassung.
Amazon Advertising basiert auf dem
CPC-Modell. Das heilt, dass man den
Klickpreis eines Keywords frei bestim-

25



- AUS DER SZENE » AMAZON

26

WEBSITE BOOSTING » 01-02.2022

amazonads  Kampagnen
S ~7

2 Berichte & Berichterstattung
=

O Amazon Attribution

ull

=

Abb. 6: Menipunkt ,Berichte & Berichterstat-
tung”in der Amazon Advertising Console

men kann. Je hoher dieser ist, desto

wahrscheinlicher ist es, dass Sie mit

Threr Anzeige ausgespielt werden. Hau-

fig werden Sie allerdings fiir Keywords

und ASINs ausgespielt, fur die Sie gar
nicht ausgespielt werden mochten.

Sollte dies der Fall sein, besteht die

Option, genau diese Suchbegriffe und

Produkte auszuschlieBen (Negativie-

ren). Umgekehrt sollten Keywords, die

in einer anderen Kampagne - beispiels-
weise Sponsored Products - zu einer

Conversion geftihrt haben, auch hier

als positiver Suchbegriff aufgenommen

werden. Diesen Prozess sollten Sie
langfristig und iterativ als relevantes

To-do definieren. Unterschiedliche

Sponsored-Brands-Typen kénnen und

sollten unterschiedliche Keywords

fokussieren:

1. Produktkollektionen = Fokus auf
Long-Tail-Marken- & Produktkey-
words (Markenname + Produktkate-
gorie + spezifische Anforderungen)
Bsp.: Suchbegriff ,Marke X Kuscheltier
Léwe Kleinkinder ab 2 Jahren®

2. Spotlight: = Fokus auf generisch
markenbezogene Keywords
(Markenname + Produktkategorie
des Brand-Stores)

Bsp.: Suchbegriff ,Marke X Spielzeug*“

3. Video = Produktspezifische
Keywords
(Produktkategorie + spezifische
Anforderungen)

Bsp.: Suchbegriff ,, Kuscheltier Léwe
Kleinkinder ab 2 Jahren*
Sobald Sie fiir ein Produkt Spon-

Kampagnentyp (_J Sponsored Products
'@) Sponsored Brands
{:) Spensored Brands-Video
{:) Sponsored Display
C) Amazon Attribution [
Berichtstyp

Keyword
Zeiteinheit Keyword-Platzierung
Kampagne
Kampagnenplatzierun:
Berichtszeitraum pagnenp ]
Suchbegriff

Impression Share des Suchbegriffs [Ef

Kategorie-Benchmark [[ET

Kampagnentyp (_) Sponsored Products

\'::) Sponsored Brands

@) Sponsored Brands-Video
(") sponsored Display

(:) Amazon Attribution [T
Berichtstyp —

Zeiteinheit Kampagne
Kampagnenplatzierung
. Suchbegriff
Berichtszeitraum

Abb. 7: Berichtstypen fiir Sponsored Brands
Video

sored-Products-Kampagnen schalten,
konnen die Insights aus dieser Kampa-
gne hier eine groRe Hilfe beim Start-
Set-up Threr Sponsored-Brands-Kam-
pagne sowohl fiir Keywords als auch
ASINs sein.

Alle relevanten Berichte dazu
konnen in der Advertising Console im
Navigationspunkt ,Berichte & Bericht-
erstattung” erzeugt und heruntergela-
den werden.

Fur den Kampagnentyp Sponsored
Brands Produktkollektion und Spotlight
konnen die Berichtstypen ,,Keyword*,
»Keyword-Platzierung®, ,Kampagne®,
Kampagnenplatzierung®, ,Suchbegriff*,
»Impressionen Share des Suchbegriffs”
oder ,Kategorie Benchmark*® ausge-
wahlt werden. Amazon unterscheidet
diese Varianten nicht bei den Berich-
ten.

Fiir Amazon-Sponsored-Brands-
Video-Anzeigen erhalten Sie nur
Einblicke in die Berichte ,,Keyword*,
~Kampagne® ,Kampagnenplatzierung®
und ,,Suchbegriff*.

Jeder dieser Typen bietet eine
andere Sichtweise auf die Performance
der Sponsored-Brands-Kampagnen.

Welche Produkte iiber Sponsored
Brands beworben werden sollten, kann
jedoch niemand prophezeien. Als Proof
of Concept gilt hier das Testing unter-
schiedlicher Produkte und deren Rei-
henfolge in der Produktkollektions-Ad.
Dabei sollte ein dauerhaftes Monitoring
und regelméaBiges Reporting unterstiit-
zen. Nach einem Testlauf konnen erste

Abb. 8: Berichtstypen fiir Sponsored Brands
ohne Video-Anzeigen

Auswirkungen in den KPIs - beispiels-
weise der CTR oder der Anzahl der
Bestellungen - sichtbar werden.

Fazit:

Sponsored Brands kénnen fiir Mar-
ken ein besonderer Wettbewerbsvor-
teil sein. Doch wie in vielen Bereichen
steckt der Teufel im Detail. Bevor Sie
also mit der Schaltung dieses Wer-
betypus beginnen, sollten Sie sich
eine Strategie und vor allem eine
Kampagnenstruktur mit den jewei-
ligen Sponsored-Brands-Varianten
iberlegen. Amazon bietet in weiteren
Steps gute Moglichkeiten, die Perfor-
mance zu messen und zu optimieren.
Der Typ Video sollte zumindest ein-
mal von jeder Brand getestet werden.
Besonders spannend wird es bei der
Verzahnung von Sponsored Brands
und Sponsored Products. Denn die
Insights eines Ads-Typs kdnnen bei
der Optimierung des anderen hilfreich
sein. Das volle Potenzial des Channels
Amazon kann erst dann ausgeschopft
werden, wenn die Erkenntnisse aus den
Sponsored-Ads mit der organischen
Optimierung der Listings kombiniert
werden und die Performance somit auf
ein neues Level steigt. 1



