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Product Targeting 
Mittlerweile über jeden Kampagnentyp verfügbar
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Product Targeting 
Kann jeweils gezielt auf einzelne Produkte oder Kategorien ausgerichtet werden
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Product Targeting 
Neu: andere Bezeichnung bei SDs & Erweiterung des Targeting

❏ Bei SD’s heißt das targeting nun “contextual”
❏ Zusätzlich gibts es die Möglichkeit “similar to advertised 

products” auszuwählen, neben ASIN’s und Kategorien 
(aktuell sehr hohe Einstiegs Gebote)

❏ Expanded Product Targeting (nur bei SPs verfügbar)
❏ [...] this feature enables you to target items that include 

substitutes , complements, and other items that shoppers 
may browse for along with the targeted product [...]

❏ Neuer Default bei den SPs
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Reporting
ASIN & Search Terms

Search Terms Placements matched Products

Sponsored Products

Sponsored Brands

Sponsored Display
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Sowohl Produkt Targets als auch Kategorien können als “Search Term” Suchbegriffe oder Produkte enthalten

Reporting - Search Terms
SBV Search Term Report
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Gleiches Prinzip wie bei den SBVs

Reporting - Search Terms
SB Search Term Report
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Anders bei den Sponsored Products. Hier bekommt man nur ASINs und sieht keine Suchbegriffe.

(auch nicht via API)

Reporting - Search Terms
SP Search Term Report
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Die Frage aller Fragen im Bezug auf PAT
Linkedin 14.08.

?
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Die Frage aller Fragen im Bezug auf PAT
Linkedin 14.08.
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PATs in den SERPs
Top of Search & Rest of Search

ads will be eligible for SERP 

only if the ASIN-targeted is the top-organic search result for the given search query

ads will be eligible for SERP 

only if the top-organic search result matches one of the ASINs in the target category

PAT - Produkt Targeting

CAT - Kategorie Targeting

Ads are eligible for the widget that is closest to the targeted products in the search results
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PATs auf Browse Page und Detail-page
Ohne direkte Suchanfrage

Ads will be eligible if the ASIN being displayed on the detail page has attributes that 
match all of the product attributes specified in the targeting expression OR is the 
exact ASIN targeted

In cases in which a consumer does not search for a product using the search bar, 
but browses using the browse pages, ads are eligible when all categories & 
refinements chosen by the consumer match the product attributes specified in the 
targeting expression

Detail Page 

Browse Page 
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TOS hat einen konstanten Anteil aller Klicks bei den SPs von über 45%

Produkt Detail Seiten erzeugen zwar die meisten Impressionen aber max 25% an Klicks

Placement Klick Anteil
Für alle Sponsored Products Kampagnen
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Placement Klick Anteil
Für PAT vs non PAT bei SPs

PAT
Hier mach die Klicks von Detailseiten nur 

ca 10% aus
TOS konstant über 55%

Auto
Hier mach die Klicks von Detailseiten 

meist > 45% aus
TOS oft unter 15%

Manuelle Keywörter
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Anteil Impressions & Klicks
Bei SPs im Vergleich Auto vs PAT vs Keyword
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Negative Keywords funktionieren nicht
Weder bei SP, noch bei SB

Sponsored products

Negative Keywörter lassen sich zwar hinzufügen, 
blockieren aber keine Impressionen

Sponsored Brands

Negative Keywörter lassen sich nicht hinzufügen. 
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Brand Cannibalization
Wie PATs branded traffic übernehmen

Kurzer Exkurs -> Fokus 2022: Inkrementalität

Welchen Einfluss haben bestimmte Ads wirklich auf unseren Umsatz?

Konkret: 
❏ Brauchen wir Brand Kampagnen bei SPs?
❏ Brauchen wir Kampagnen mit self Targeting (Brand Defense)?
❏ Brauchen wir Manuelle Keyword Kampagnen, auf denen wir organisch 

#1 sind?
❏ etc.
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Brand Cannibalization
Warum stellen wir uns diese Fragen

❏ 22 % Der Werbeausgaben unserer 
Sponsored Products kommen von PAT 
Kampagnen

❏ 8.5% Der Werbeausgaben unserer 
Sponsored Products kommt von PAT 
Kampagnen die auf eine ASIN der 
gleichen Brand werben

Self Targeting ? PAT Spend Total SP Spend
PAT auf Wettbewerber 62.34% 13.99%
PAT auf eigene Marke 37.66% 8.45%
>> Anderer Parent 15.04% 3.37%
>>Gleicher Parent 22.61% 5.07%
>>> Self Targeting (Same Child) 18.56% 4.16%
>>> Not Self Targeting 4.05% 0.91%



23

Brand Cannibalization
Wie PATs branded traffic übernehmen

Impressions Weeks 
PATs mit ASIN 
targeting 1/24/2022 1/31/2022 2/7/2022 2/14/2022 2/21/2022 2/28/2022 3/7/2022 3/14/2022 3/21/2022
ASIN A 11,279 48,701 36,471 74,447 66,361 64,826 201,826 158,942 150,245
ASIN B 6,323 49,403 46,366 50,664 96,853 107,540 215,751 244,701 186,690
ASIN C 12,514 100,232 117,551 158,376 105,032 34,470 125,812 169,864 210,371
ASIN D 63,195 414,163 351,888 384,587 374,637 449,771 653,310 500,792 508,295
ASIN E 12,261 109,469 97,692 167,555 143,677 202,538 203,138 195,776 148,613
ASIN F 10,292 77,424 89,697 127,215 134,544 132,498 224,523 163,021 148,225
ASIN G 21,581 182,516 220,950 210,654 142,975 122,150 359,451 259,764 196,773

❏ Impressionen auf Self Targeting PATs gehen auf nahezu allen ASINs hoch 
❏ Ab der Woche ab der wir Brand Suchbegriffe in manuellen Keyword Kampagnen negativieren und “branded” 

Kampagnen pausieren
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Brand Cannibalization
Wie PATs branded traffic übernehmen

❏ Impressionen (+ Spend / Sales) auf Self Targeting PATs gehen auf Rekordniveau 
❏ Ab der Woche ab der wir Brand Suchbegriffe in manuellen Keyword Kampagnen negativieren und “branded” 

Kampagnen pausieren
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Brand Cannibalization
Wie PATs branded traffic übernehmen

❏ Im Beispiel wurde der Brand Term “katchy Indoor insect trap” aus vielen manuellen Keyword Kampagnen negativiert 
ab dem 22.april

❏ Im Gleichen Zuge sind die Impressionen auf den PAT Kampagnen gestiegen, sodass insgesamt die Anzahl an 
Impressionen unverändert geblieben ist

❏ Hinweis: Bei den Impressionen handelt es sich um einen educated guess: Wir haben keine Reports die uns wirklich die 
Suchanfragen anzeigen, hier haben wir einfach die Impressions von TOS bei den entsprechenden PAT Kampagnen als 
Grundlage genutzt
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Keyword Cannibalization
Wie PATs traffic übernehmen
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Keyword Cannibalization
Wie PATs traffic übernehmen

Beispiel organische Keyword Optimierung

❏ Unser Ziel: Ausgaben auf Manuellen Keyword 
Kampagnen bis zu 50% senken für Keywords auf 
denen wir organisch #1 sind

❏ Nach Start des Tests: SP PAT Kampagnen schießen im 
Spend nach oben
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Implikationen
Was heißt das für unsere Kampagnen?

❏ Ausspielung auf Suchbegriffen, die bereits über manuelle Kampagnen abgedeckt
werden

❏ Diese Suchbegriffe umfassen generische Begriffe, aber auch Branded Suchanfragen
deiner Wettbewerber oder von dir selber

❏ Keyword Funneling ist extrem schwer / nahezu unmöglich

❏ PATs fungieren als weitere “Auto” Kampagne

❏ Aufgrund des hohen TOS Share und der Platzierung bei organischen Top Treffern, bieten
Sie jedoch auch ernormes Potential
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Amazon Advertisers these days



Einsatz & 
Best 
Practices
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Auswertung der Kampagnen
Bis Black Friday
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Insgesamt wurden ±100 neue Kampagnen gelauncht mit über 1300 Product Targets

Wettbewerber Kampagnen
Umsetzung in einzelne Kampagnen

33



34

PiggyBack Taktik
Auf erfolgreiche Produkte und deren Sichtbarkeit aufspringen

❏ Z.B. ASINs aus der Bestseller Liste (Amalyze Chrome Extension)  Achtung: Statisches Targeting!

❏ Produkte die für meine top Keywörter organisch auf #1 ranken
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PAT & CAT ausbauen
Unser Standard: Targeting immer dupliziert auf Keywords & Produkte

SP Auto
(Basis Kampagne pro ASIN)

❏ Begrenzt die Anzahl an 
Keywords pro Kampagne (±30)

❏ Gruppiert nach Match type
❏ Gruppiert nach Search Intent

❏ Begrenzt die Anzahl als 
einzelnen Produkten

❏ Kategorien können auch 
genutzt werden

❏ Kategorien mit Refinements 
sollten ein höheres Gebot 
bekommen als Kategorie 
targets

SP Manuelle Keyword
(konvertierte Keywords aus Auto)

SP Manuelle Produkte
(konvertierte Produkte aus Auto)
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PAT & CAT ausbauen
Unser Standard: Targeting immer dupliziert auf Keywords & Produkte

SB Product Collection
(Keyword Targeting)

SBVs deiner Top ASINs
(Keyword Targeting)

SB Product Collection
(Product Targeting)

SD Product Targeting
(konverter aus den SPs)

SBVs deiner Top ASINs
(Product Targeting)

SBVs deiner Top ASINs
(Category Targeting)

SB Product Collection
(Category Targeting)

SD Category Targeting

❏ Max. 30 Produkte pro Kampagne
❏ Amazon Suggested Produkte 

einzeln durchgehen

❏ Kategorien “refinen” und als 
zusätzliches targeting mit 
höherem Gebot hinzufügen
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Kategorie Targeting
Refine nutzen

❏ Kategorie
❏ Kategorie > 0-4 Sterne
❏ Kategorie > Preis > Mein Preis
❏ Kategorie > Not Prime Eligible

❏ Bid
❏ Bid + 0,1€
❏ Bid + 0,1€
❏ Bid + 0,1€
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SD nicht als 1:1 Variante aufsetzen
1 beworbenes Produkt : 1 Targetiertes Produkt

❏ Aktuelle Hypothese von mir: SDs 
funktionieren und skalieren in einem 
1:many oder many:many setup besser , d.h. 
Effizienter und skalierter

❏ Auf den ersten Blick scheint zumindest das 
Thema effizient evtl. nicht zu stimmen, 
allerdings werden manuelle Kampagnen 
meist händisch optimiert

❏ Wir erreichen aber die beste Skalierung mit 
diesen Kampagnen 
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SD Matched Produkt Report
Aus SD CAT > SD PAT machen

❏ Konvertierende Produkte aus den Kategorie Kampagnen extrahieren und in eigene Kampagne
packen mit individuellem bid

❏ Kategorie Kampagne weiterhin als “harvesting” aktiviert lassen 
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❏ Kampagnen mit Produkt und oder Kategorie Targeting können traffic aus 
manuellen Keyword Kampagnen übernehmen

❏ Man kann auf Ihnen keinen Search Traffic negativieren

❏ Sie fungieren damit als Algorithmus Freundliche Auto Kampagne

❏ Sie helfen aber auch beim organischem Ranking

❏ Mechaniken gelten sowohl für SP als auch SB/SBV

❏ Sie zu nutzen macht dennoch Sinn, vor allem um schnell zu skalieren

Zusammenfassend
Too long didn’t listened



“Warum zeigt uns Amazon 
die Suchanfragen, die über 
ASIN-Targeting in 
Sponsored Products 
Kampagnen ausgelöst 
worden sind, nicht?

“
Alexander Swade
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THANK 
YOU
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ABOUT US
Thrasio is the consumer goods company 
reimagining how the world’s most-loved 
products become accessible to everyone. 
We quickly identify and acquire quality 
brands, then we apply data science, 
logistical expertise, and more to expand 
product lines and reach customers around 
the globe. In an internet-sized sea of 
choices, we ensure what gets delivered to 
your door delivers.

thrasio.com
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