Datenanalysen

fur dMaAZO0N Seller
v?
& Vendoren

_a
- \ ‘ ¥
‘\ &

ADSMASTERS




Datenanalysen fiir Amazon

Seller & Vendoren

Das Verkaufen auf Amazon hat sich in den letzten fiinf Jahren grundlegend verandert.
Entscheidungen, die friiher auf dem Bauchgefiihl des Sellers beruhten, konnen heute —
zumindest teilweise — datengetrieben auf Basis von First-Party-Daten getroffen werden,
die Amazon seinen Sellern und Vendoren zur Verfiigung stellt.

Trotzdem sind datenbasierte Entscheidungen in der Amazon-Seller- und -Vendor-Welt
nach wie vor selten. Auch im Jahr 2025/2026 werden viele Entscheidungen weiterhin auf
personlichen Praferenzen oder dem altbewahrten Bauchgefiihl getroffen.

Unternehmen, die sich hingegen aktiv mit datengetriebenen Analysen beschaftigen,
treffen bessere Entscheidungen — und schonen dadurch ihre wichtigsten Ressourcen:
Geld, Zeit und die eigenen Nerven.

In einem Umfeld, in dem nahezu alles
leicht kopierbar und imitierbar ist,
zahlt datengetriebenes Arbeiten zu
den letzten klaren und nachhaltigen
Differenzierungsmerkmalen, die
Verkaufer auf Amazon aufbauen
konnen.

Ziel dieses Whitepapers

Deshalb werfen wir in diesem Beitrag einen Blick auf die verschiedenen
Maoglichkeiten der Datenanalyse auf Amazon — und wie diese sinnvoll
durchgeflihrt werden kénnen.




1.

Welche Arten von
Datenanalysen
gibt es?

Bevor wir die verschiedenen Analysearten im Detail vorstellen, nehmen wir eine
Kategorisierung vor. So konnen wir spater besser einordnen, welche Analyse sich in
welchem konkreten Anwendungsfall eignet.

Marktanalysen Interne Analysen:
Analyse von Nachfrage und Wettbewerb Analyse der eigenen Verkaufsperformance
Mit Marktanalysen verschaffen wir Als Gegenstuick zur Marktanalyse
uns einen Uberblick {iber die aktuelle betrachten interne Analysen die
Nachfrage und Wettbewerbssituation. eigenen KPIs und deren
Entwicklungen. Dazu zahlen u.a.
Dies hilft Unternehmen, ihre eigene Metriken wie:

Verkaufsperformance besser
einzuordnen — und die Frage ,Warum « Anzahl der Sessions
lauft es gerade gut oder schlecht?” mit
konkreten Marktbedingungen zu e Conversion-Rate
verknipfen.

e umsatzstarkste Keywords

Auch fir die Amazon- e Anzahl wiederkehrender Kunden
Produktrecherche sind Marktanalysen
hilfreich, um Produkte mit hohem e haufig gemeinsam gekaufte

Potenzial und geringer Konkurrenz zu

Produkte

identifizieren — und um gesattigte
Markte (Red-Ocean-Markte) zu
vermeiden.




Wichtig:

Interne Analysen stehen stets in Wechselwirkung mit den Ergebnissen der
Marktanalysen. Wenn sich zum Beispiel die Zahl der Sessions verringert, kann das
an einer sinkenden Suchnachfrage liegen. Deshalb sollten interne und externe
Analysen immer gemeinsam betrachtet werden, um eine echte 360°-Perspektive zu
erhalten.




2.

Welche Vorteile

haben
datengetriebene
Verkaufer auf

Amazon?

2.1. Verkaufsentwicklung besser nachvollziehen

Viele Unternehmen stellen sich regelmaRig die Frage, warum sich ihre
Verkaufszahlen so entwickeln, wie sie es tun — und bleiben dabei oft ohne klare
Antwort.

Diese Unsicherheit Iasst sich mit den richtigen Datenanalysen problemlos
auflosen.

2.2 Produktpotenziale identifizieren

Die Einfihrung neuer Produkte ist immer mit Risiken verbunden. Studien zeigen,
dass rund 80 % aller Produktneuheiten nach 18—-24 Monaten wieder vom Markt

verschwinden.

Um finanzielle Verluste zu minimieren und die Erfolgsquote zu erhéhen, ist
die systematische Bewertung des Produktpotenzials auf Amazon
entscheidend.




2.3. Umsatz und Absatz gezielt steigern

Das Ziel jedes Amazon-Unternehmens ist es, Umsatz und Absatz zu steigern.

Datengetriebene Unternehmen schaffen es, ihre Performance systematisch
zu verbessern — und sich so einen Vorsprung gegentiber der Konkurrenz zu
verschaffen.

2.4. Profitabilitat erhohen

Umsatz ist nicht gleich Gewinn — das gilt insbesondere auf Amazon.
Schatzungen zufolge werden iber 20 % der Artikel dort unprofitabel angeboten.

Durch eine gezielte Analyse der Kostenstruktur lassen sich Einsparpotenziale
erkennen und die langfristige Rentabilitat verbessern.

2.5. Nachhaltige Wettbewerbsvorteile aufbauen

Wie bereits erwahnt: Auf Amazon ist fast alles kopierbar — Texte, Bilder, Produkte,
Preise. Was sich jedoch nicht so leicht kopieren lasst, ist eine konsequent
datengetriebene Arbeitsweise.

Sie gehort zu den wenigen wirklich nachhaltigen Wettbewerbsvorteilen,
neben Markenbekanntheit, Produktinnovation und Kostenvorteilen.

Denn wer in der Lage ist, auf Basis valider Daten schnellere und bessere
Entscheidungen zu treffen, verschafft sich langfristig einen entscheidenden Vorteil.




3.

Ein Uberblick der
Datenquellen — von

internen bis zu
externen Quellen

Nachdem wir liber die Vorteile datengetriebener Entscheidungen gesprochen haben, stellt
sich nun die Frage: Woher kommen diese Daten Uiberhaupt? Amazon bietet eine ganze Reihe
an First-Party-Datenquellen, die in der Praxis oft nur oberflachlich genutzt oder gar nicht
richtig verstanden werden.

Dabei liegt gerade hier das gro3te Potenzial — vorausgesetzt, man weil}, wie man diese
Quellen sinnvoll analysiert, interpretiert und miteinander verkniipft.

Fangen wir mit den internen Datenquellen an:

3.1. Amazon Business Reports Fiir Vendoren alternativ Retail Analytics

Die Business Reports gehoren zu den altesten, aber immer noch wichtigsten
internen Datenquellen. In der Regel werden sie im Seller Central unter ,Berichte ->
Statistiken & Berichte” gefunden.

Sitmungen - Procentwert an Prozentsats
Summe= o Sitzangen - g, Sitoung -

(Dbergeordmete) Sitzungen -
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1 Wachstumschancen Titel Y, G 1 ! Summe

Keine Emplehlungen 7485 128 17,86 % 1561 % 10,209
Keine Emplehlsngen 5.328 108 12.72 % 1317 % 8334
Keine Empfehlungen 5475 (13 B35 % 8,08 % 4571
2.33% 25 557 % 505% 1518
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1 Empfehlung 3139 29 TAD% 354 % 4277




Was lasst sich hier analysieren?  Wie funktioniert die Analyse konkret?

® Entwicklung der Sichtbarkeit

eines Produkts iiber die Metrik Ein sinnvoller Einstieg ist ein
,Sessions" (Besucher pro wochentlicher oder monatlicher Export
Produktseite) der Reports (,Detailseite — Sales and
Traffic by Child ASIN“). Diese konnen in
® Conversion-Raten auf ASIN- einem Google Sheet oder Excel-
Basis: Wie gut funktioniert das Dashboard zusammengefiihrt werden.

Produktlisting?
Sobald man die Daten historisch

® Vergleich von Klickzahlen vs. aufbereitet hat, lassen sich Drops oder
Kiufen iiber die Zeit Peaks in Umsatz, Sichtbarkeit oder
Conversion zuverlassig erkennen — und
® Buybox-Anteil: Bei Verlust kann mit MaBnahmen (z.B. Werbepush,
hier eine Ursache fiir plétzliche Preisénderung, Lagerstatus)
Umsatzriickgange liegen abgleichen.

Beispielhafte Fragestellung:

»,Warum ist der Umsatz meiner ASIN XY letzte Woche eingebrochen?”
— Analyse der Sessions: Riickgang?
— Conversion-Rate verandert?
— Buybox verloren?
— Lagerthema?

Diese Art der Ursachenforschung sollte zur Routine werden.




3.2. Brand Analytics

Brand Analytics ist fiir alle Markeninhaber im Seller Central verfligbar und gibt

Fiir Seller & Vendor

Einblicke in das Suchverhalten auf Amazon. Es ist keine klassische Performance-
Auswertung, sondern ein Markt-Analyse-Tool.

Manatlich b 2025 w

W Filter ausblenden
Am hiufigsten angeklickie Produkte

Nach bis zu 100 ASiN(s) suchen

Suchbegriff (7

the summer | turned pretty 1
labubu original 2
wentilator 3
der sommaer als lch schin wurde 4
labubu 5
stanley cup [
klimaanlage 7
ninja heiBluftfrittouse a
kindle a
lego 10
klimaanlage mobil 11

alexa 12

Was lasst sich analysieren?

Am hiufigsten angeklickie Marke

Suchhiiufigkeitsrang 3 T ¢

Juli ~

Kategorie

Mach Markennamen suchen

Am hiufigsten angeklickte Marken (7
-, Simon & Schuster, Dty

Ambizion, HEART FOR CARDS, POP MART
Levait, ceatec, HONEYWELL

- Drtv, HANSER PUBLICATIONS
Ambizion, HEART FOR CARDS, -
STANLEY, WATERSY, WALLFID

cecobec, COMFEE, Midea

MIMJA, Cosari, PHILIPS

Amazon, Kefotic, -

LEGO, =, Yushiny

cecatec, COMFEE, Midea

Amaron, Tapo, Eightree

Am hSufigsten angeklickte

Suchbegriff O

Hach Suchbegriff suchen

Am hiufigsten angeklickte Kategorien 7

Digital Video Dewnlecad, Books, Digital Ebook Purc...

Apparel, Toys, Home
Hame Impravement, Kitdhen, Home

Digital Video Download, Books, Digital Ebook Purc,,

Toys, Apparel, Home

Sports, Home, Kitchen

Home Improvement, Kitchen, Biss

Kitchen, Books, Hame

Digital Text, Electronics, Digital Accessaries
Toys, Digital Video Download, Home
Horme Imprevement, Kitchen, Biss

Dlgllal Products 3, Home, Electronics

Ergebr

ASIN
BOF553900Q0
BODNDEGLED
BOO3KHIDES
BOIMNFAXJGH
BODNDEGLLD
BOCNTWVE15Y
BOCMEBPSPYVS
BOSZYLMAZE
BOCP3I2IGEE
BOOPYIEYQOD
BOCMEPIPVY
BO9BEXIRGM

® Suchfrequenzrang (SFR): Wie oft wird ein bestimmtes Keyword im Vergleich zu

anderen gesucht?

® Welche Produkte erhalten die meisten Klicks & Kaufe zu einem Keyword?

® Click Share & Conversion Share fir das eigene Produkt vs. Wettbewerber

Wie fiihrt man hier eine Analyse durch?

Nehmen wir an, du mdchtest wissen, wie deine Marke zu einem bestimmten
Keyword abschneidet. Du suchst das Keyword in den Brand Analytics Reports
und bekommst die Top 3 Produkte mit ihren Click- und Conversion-Anteilen.

Ist dein Produkt nicht dabei, weil3t du, dass du entweder nicht sichtbar bist —

oder sichtbar, aber irrelevant.




Kombinationsmaoglichkeit mit Business Reports:

Wahrend du in den Business Reports deine Conversion analysierst, kannst du mit Brand
Analytics erkennen, ob du iberhaupt auf den richtigen Keywords sichtbar bist — oder ob
Wettbewerber dir die Klicks wegschnappen.

3.3. Product Opportunity Explorer (POE) Nur Seller-Zugriff

Der POE ist ein machtiges Tool, das fiir die Produktrecherche und Portfolio-
Erweiterung genutzt werden kann. Anders als andere Tools basiert es auf echten
Amazon-Daten, was es besonders wertvoll macht.
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Was analysiert man hier? Wie geht man vor?
Keyword-Cluster mit hohem Auswahl eines relevanten Keywords
Suchvolumen, niedriger Conversion oder Segments

oder schwacher Konkurrenz

Analyse der Nachfrageentwicklung
Anzahl aktiver Produkte in einer (Search Volume) iiber Zeit
Nische

Vergleich mit Angebot (Anzahl

Durchschnittlicher Preis, Bewertung gelisteter ASINs, durchschnittliche
& Anzahl Reviews Qualitat)
Kundenverhalten (Klicks, Kaufe, Abschatzung der

Wiederkaufe) Wettbewerbsintensitat und Marktliicke




Praktisches Beispiel:

Ein Seller iberlegt, eine Variante eines Kiichenhelfers auf den Markt zu bringen.
POE zeigt: Hohe Nachfrage, aber bestehende Angebote haben nur 3 Sterne,
keine A+ Inhalte und lange Lieferzeiten.

— Perfekte Gelegenheit fiir ein durchdachtes Produkt mit guter Auslieferung
und Optimierung.

3.4. Amazon SQPR (Search Query Performance Report)

Der Search Query Performance Report (SQPR) ist aktuell eine der méachtigsten
Datenquellen, die Amazon Markeninhabern zur Verfiigung stellt — und trotzdem
wird er von vielen nicht oder nur oberflachlich genutzt. Dabei bietet er die
Maoglichkeit, tief in die Suchanfragen einzutauchen, die zu deinen Produkten
flihren — und liefert dabei datenbasiert Antworten auf zentrale Fragen rund um
Nachfrage, Sichtbarkeit und Performance.

Wo findet man den SQPR?

Der Report ist fiir verifizierte .
Markeninhaber im Brand Analytics
Bereich verfiigbar (Seller Central >
Markenanalyse > Suchanalyse >
Suchanfrageleistung). Alternativ
lassen sich auch benutzerdefinierte
SQPRs Uber die ,Bericht-
Downloads"” (Excel/CSV) erstellen -
entweder flr einzelne Wochen, :
Zeitrdume oder rollierend. = — — =




Welche Daten stehen zur Verfiigung?

Pro Suchbegriff erhaltst du u. a. folgende Metriken:

Search Query Volume (Suchnachfrage):

Wie oft wurde ein Keyword in einem
bestimmten Zeitraum gesucht?

Impression Share:

Welchen Anteil an den Gesamtimpressionen
hat deine Marke oder ASIN bei diesem
Keyword erzielt?

Click Share:

Welcher Anteil der Klicks auf
Suchergebnisse entfiel auf deine Marke?

Add to Cart Share:

Anteil der Warenkorb-Aktionen deiner
Marke an allen zu diesem Keyword

Was lasst sich damit analysieren?

Purchase Share:

Anteil deiner Marke an den tatsachlichen
Kaufen zu diesem Keyword

Top Clicked ASINs / Purchased ASINs:

Welche Produkte werden tatsachlich
geklickt oder gekauft — auch deine eigenen

Median Price:

Durchschnittlicher Verkaufspreis der
gekauften Produkte zu diesem Keyword

1. Verstandnis der Suchnachfrage und deren Entwicklung

Statt auf Drittdaten zu setzen, zeigt der SQPR dir, wie sich das Suchvolumen real auf Amazon
entwickelt — und zwar fiir die Keywords, die tatsachlich mit deiner Marke oder deinen
Produkten interagieren. Das erlaubt eine faktenbasierte Einschatzung:

« Steigt oder fallt die Nachfrage nach dem Keyword ,Magnesium Kapseln"?

» Welche Begriffe gewinnen an Bedeutung?

o Welche verlieren an Relevanz?

— Besonders hilfreich bei der Bewertung von saisonalen Trends oder Marktverschiebungen.




2. Performance entlang des Funnels: Impression — Klick = Kauf

Du kannst tber den Funnel hinweg exakt nachvollziehen:

Wird dein Produkt haufig angezeigt (Impression Share), aber nicht geklickt?
— Moglicherweise stimmen Bild, Preis oder Titel nicht.

Gibt es viele Klicks, aber kaum Add-to-Cart- oder Purchase Share?
— Listing, Bewertungen oder Preis-Leistung konnten ein Problem sein.

Du hast einen hohen Add-to-Cart-Share, aber einen geringen Purchase Share?
— Versandzeit, Preis, Konkurrenzaktionen priifen.

Durch diese Art von Funnel-Analyse auf Keyword-Ebene lassen sich Probleme viel gezielter
und schneller identifizieren als mit reinen Business Reports.

3. Anteil am Gesamtumsatz zu einem Keyword (Purchase Share)

Der Purchase Share gibt an, wie grol3 dein Anteil am gesamten Umsatz ist, der (iber ein
bestimmtes Keyword erzielt wurde. Beispiel:

Beispiel:
o Keyword: ,Vitamin B12 Tropfen“
e Suchvolumen: 15.000
e Purchase Share deiner Marke: 8,5 %
— Du kontrollierst also 8,5% des Umsatzes, der liber dieses Keyword generiert wurde.

— Diese Metrik ist Gold wert, um Marktanteile gezielt zu beobachten - vor allem im Vergleich
zur Kategorie oder bei Monitoring von Kampagneneffekten.

4. Konkurrenzanalyse durch Klick- und Kaufverteilung

Du siehst nicht nur deine eigenen Shares — sondern auch, welche ASINs bei einem Keyword am
meisten geklickt oder gekauft wurden. Das erlaubt eine praktische Wettbewerbsanalyse:

o Welche Produkte dominieren bei einem Keyword?

« Haben sie vielleicht bessere Bewertungen, ein anderes Preisniveau oder ein attraktiveres
Bundle?

o Welche davon wiederholen sich bei mehreren Keywords?

So entsteht ein datenbasiertes Wettbewerbsbild, statt bloB subjektiver Vermutungen.




5. Preisanalysen mit Median Price

Der Median Price gibt an, zu welchem Preis Produkte zu einem bestimmten Keyword gekauft
wurden — unabhangig davon, ob es dein Produkt war oder nicht.

Dein eigenes Pricing zu Preisstrategien von Zu erkennen, ob z.B.

validieren (,Bin ich zu Wettbewerbern zu glinstige Einstiegsprodukte

teuer oder zu glinstig im analysieren oder hochpreisige

Vergleich zum Markt?“) Premiumldsungen
dominieren

Wie wird mit dem SQPR gearbeitet?

Die sinnvollste Arbeitsweise ist ein wochentlicher Export der SQPR-Daten, z. B. fiir die
Top 100 Keywords deiner Marke oder einzelner ASINs. Diese Daten kannst du dann:

» Im Zeitverlauf vergleichen (z.B. Verdanderung der Shares)
» Mit deinen Werbedaten abgleichen (z.B. SP/SP vs. organische Performance)
e In Kombination mit Business Reports und Brand Analytics interpretieren

Ein Praxisbeispiel:

Ein Seller wundert sich, dass ein Top-Produkt seit 3 Wochen weniger Umsatz macht.
— Er zieht den SQPR und stellt fest:

« Die Suchanfrage ,elektrischer Milchaufschaumer” hat 25 % weniger Volumen als noch vor
3 Wochen

« Sein Impression Share ist stabil, aber der Click Share ist gefallen

o Der Median Price ist um 15 % gesunken
— Zwei Wettbewerber bieten aggressive Rabatte — und kassieren die Klicks

Mafnahmen:
o Sponsored Product Ads fiir das Keyword pausieren
o Preis testen oder mit Bundle arbeiten
o Listing-Bild & Hauptvorteile scharfen, um wieder mehr Aufmerksamkeit zu erhalten




Fazit:

Der Amazon SQPR ist nicht nur ein weiteres Reporting-Tool — er ist das datenbasierte Riickgrat
fur alle, die verstehen wollen, warum ihre Produkte wie performen. Richtig genutzt, wird er zum
Schlissel fiir bessere Entscheidungen, zielgenaue Manahmen und nachhaltige Optimierung
entlang des gesamten Funnels.

3.5. Warenkorbanalyse Fiir Seller & Vendoren

Die Warenkorbanalyse wird oft unterschatzt — dabei gehort sie zu den wenigen echten
First-Party-Insights, die einem Seller oder Vendor verraten, welche Produkte
gemeinsam mit den eigenen gekauft werden. Diese Information ist extrem wertvoll fir
alle, die ihr Sortiment gezielt erweitern oder systematisch Cross-Selling-Potenziale
heben wollen.

Hlarfigine Pradulhaeniiogeion e T K hupeabinatien
Bagabh e At der
Peodabming ASIN [T Produittind ASIN Mambination 4 Predulttind

Wie erhalt man Zugriff?

Die Warenkorbanalyse ist ein Bestandteil der Brand Analytics — also nur fiir
Markeninhaber verfligbar.

Du findest sie im Seller Central unter:
Marken > Markenanalyse > Analyse des Verbaucherverhaltens >
Warenkorbanalyse




Was genau zeigt der Report?

Du erhaltst fir jeden deiner
Artikel eine Liste mit anderen
Produkten, die besonders haufig
zusammen im Warenkorb landen
— inklusive:

der Anzahl gemeinsamer
Kaufe (Units Purchased
Together)

der Affinitat (ein von Amazon
berechneter Score fir die

Relevanz der Kombination)

dem ASIN-Preis & Titel der
erganzenden Produkte

Beispiel:

Was kann man konkret analysieren?

Produktbiindel identifizieren: Welche Artikel
werden regelmalig gemeinsam gekauft? —
Potenzial fiir Set-Listings oder Bundle-
Angebote.

Querverkaufspotenziale im eigenen Sortiment
erkennen: Falls zwei eigene Produkte haufig
zusammen gekauft werden, kann das Cross-
Selling tUber Sponsored Display oder A+
Content verstarkt werden.

Wettbewerberprodukte in der Analyse: Wenn
haufig Produkte anderer Marken gemeinsam
mit deinen gekauft werden, kann man die
Kundenreise besser verstehen oder gezielt
versuchen, diesen Platz einzunehmen.

Dein Bestseller ist ein Bartshampoo. Die Warenkorbanalyse zeigt, dass sehr
haufig ein bestimmtes Bartol einer Fremdmarke gemeinsam gekauft wird. —
Hier bietet es sich an, selbst ein Bartdl zu entwickeln, mit dem Ziel, dass Kunden
innerhalb deiner Marke bleiben. Parallel kann eine Bundle-Kampagne erstellt
werden, bei der du dein Produkt mit eigenem Cross-Selling-Artikel bewirbst.

Kombination mit Sponsored Display:

Wer die gewonnenen Insights direkt in Sponsored Display (Cross Selling)

Ubertragt, kann gezielt Ads auf genau jene erganzenden Produkte schalten

— auch ASIN-targetiert. Ideal, um den eigenen Kundenwert pro Bestellung zu

steigern.




3.6. Amazon Marketing Cloud (AMC)

Die Amazon Marketing Cloud ist die aktuell leistungsfahigste Plattform zur granularen,
datenbasierten Analyse des Nutzerverhaltens auf Amazon — weit Giber das hinaus,
was klassische Reports oder Tools leisten kdnnen. Sie ermdglicht sogenannte
,Custom Queries”, mit denen tiefgehende Fragen beantwortet werden kénnen.

Use cases

Audienes Paid featiwes | B

Q. Sesnch use cater

Filter use cases by category

o Favorites N snatyes Bl rudience

Creative ASIN impact analysis

Uireberitand which creathv ASING wilhin Spocdensd Predudti

a0t Spomanred Dinplay campaigns am mast eéfectien in
driving purchases

Beyon

Understanding cross-selling impact

hwertining's Impsr

Qi performing prodit
comtinations (AS1 requined).

]

Introduction to Digital Dut-af-home ads

ey Digital Ot oo (DOOH] campaigns
display ads shown in digtal sgnage in Whole Foods Marcet
" ——

sy

snalyring perthase pattems

Sart By: Mot recently sdded

,‘(,2 Mo eda Amazon DSP B sponscred ads Maee flters

First-streamed titles for Prime Video

Channel subscription starts
identify first-streamed comtent after 3 new ssbscriber signs up
i Video Chafitd (PWC), Segmented by 3d-epased vi
s [PV Pequieen)

ASIN attach rate

Optimal frequency deep dive for an-
Amazon and off-Amazon conversions

Dertmrrming the ideal balsme of ad frequamsy with nn-Amasse
and oM. Amazee perfarmante metris.

Arubptien

Audience ready to upgrade

Bl a) i B ik shogpers whe prurchased
tpesifs AdiNY b Am. the pant § yrar snd who
mry be ready to-upgrade [Amacon Retall Purchases required)

Komde  Audbexe

Introduction to Amazen Retail Purchases

xplone 5 he the Aeruzon
ta

Wty

Compare purchade path of converters

VeSS non-converters

Examine the engagemant of uers that purchased following
either campaign expasure, detail page vies, or brasded search

i tharie i did ot purdhuse (P51 required)

Aratyser

Wer bekommt Zugriff?

Zugriff erhalten derzeit:

Voraussetzung: Man braucht einen AMC-Zugang
- entweder direkt iber Amazon oder Uber einen
_ Partner (z. B. Agentur, Toolanbieter wie Perpetua,
Kunden mit

° . ) Pacvue etc.).
mindestens einem

® Amazon DSP-Kunden

aktiven Amazon Ads
Account (z.B. liber
die Agentur)

Wichtig:
Der Zugang allein reicht nicht. Die Daten in der
AMC sind roh und miissen per SQL-Abfragen

) (sogenannte Queries) interpretiert werden. Es
e Seller/Vendoren mit

einem verifizierten
Markenprofil

ist daher absolut Ublich, sich hier externe
Expertise oder Tools zu holen.




Was kann analysiert werden?

r r
Path-to-Purchase: Channel-Attribution:
Wie viele Beriihrungspunkte (Impressions, Welche Kampagnentypen (SB, SP, SD,
Klicks, Views) sind notwendig, bis ein Kauf DSP) beeinflussen welche Phasen im
erfolgt? Funnel?

L .
First vs. Repeat Purchases: View vs. Click Conversions:
Wie hoch ist der Anteil an Gibt es Produkte, die stark durch Ad-Views
wiederkehrenden Kaufen pro ASIN oder verkauft werden, obwohl sie nicht geklickt
Produktgruppe? werden?

"

Konkretes Beispiel fiir eine Analyse:

Ein Hersteller bewirbt ein neues Produkt via Sponsored Display, Sponsored Products
und DSP. Die Verkaufe steigen — aber es ist unklar, welcher Kanal tatsachlich
performt.

Uber die AMC wird nun ein Attributionsmodell aufgesetzt, das zeigt:

70 % der Verk&ufe wurden nach einem DSP View ausgeldst — ohne Klick
Sponsored Products war fur 20 % verantwortlich
Sponsored Display brachte zwar viele Klicks, aber kaum Conversions

Fazit:
Der Hebel liegt eindeutig in DSP-View-Kampagnen, nicht in Klick-basierten
Formaten. Die Strategie wird entsprechend angepasst.

Warum ist AMC ein echter Gamechanger?

Mit der AMC konnen Seller und Vendoren die Komplexitat von Multichannel-
Kampagnen aufbrechen und ihre Budgets datengestiitzt steuern — statt nach
Bauchgefihl.

Gleichzeitig ermdglicht AMC die Analyse von wiederkehrenden Kaufen,
Markenbindung und ,Long-Term Impact”, den klassische Reports wie SQPR oder
Business Reports gar nicht abbilden kénnen.




3.7 Externe Datenquellen: Keepa & Helium 10

Neben den internen Amazon-Datenquellen gibt es auch eine Reihe an externen Tools, die sich
als wertvolle Erganzung fiir datengetriebene Analysen etabliert haben. Auch wenn sie nicht
auf First-Party-Daten basieren, liefern sie oft eine hilfreiche AuBenperspektive — insbesondere
dann, wenn Amazon keine entsprechenden Informationen bereitstellt.

Zwei der wichtigsten Tools im deutschsprachigen Raum sind Helium 10 und Keepa. Beide
bieten unterschiedliche Einsichten — und beide lassen sich hervorragend mit den internen
Amazon-Datenquellen kombinieren.

3.7.1. Keepa - Preis- & Historienanalyse auf ASIN-Ebene

Keepa ist seit Jahren der Standard, wenn es darum

geht, Preisentwicklungen, Verfiigbarkeiten und

Verkaufshistorien von Amazon-Produkten zu 3 Ke e p a
analysieren. Das Tool zieht taglich Daten von Millionen

ASINs und stellt sie in Form von zeitbasierten

Verlaufsdiagrammen dar.

Zugriff & Nutzung

Keepa kann als Browser-Extension (Chrome, Firefox) oder liber das Webinterface
genutzt werden. Die Grundfunktionen sind kostenlos. Fiir tiefere Daten (z.B.
historische Sales Rank-Daten) bendtigt man ein kostenpflichtiges Abo (ca. 19
€/Monat - Stand 2025).
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Was kann analysiert werden?

s

Preishistorie: Wie hat sich der
Verkaufspreis einer ASIN Uber
Wochen, Monate oder Jahre
entwickelt?

Sales Rank Entwicklung: Wie
haufig (und in welcher Intensitat)
wurde ein Produkt verkauft?

Amazon-Stock-Verfiigbarkeit:
Wann war Amazon selbst auf
Lager? Wann nicht?

Handleraktivitat: Wie viele
Drittanbieter waren aktiv? Gab
es Preiskampfe?

Coupons & Rabatte: Sichtbar
als Preisdrops oder Aktionen —
z.B. zeitlich begrenzte Deals

Kombination mit internen Daten

Konkrete Anwendungsfille

s

Preisstrategie validieren: Wenn man
sieht, dass ein Wettbewerber regelmaRig
Preise senkt (z.B. jeden Sonntag), kann
man darauf strategisch reagieren.

Verkaufssaisonalitat erkennen: Ein
kontinuierlicher Riickgang im Sales Rank
im November/Dezember kann auf
saisonale Nachfrage hinweisen — etwa
bei Geschenkprodukten.

Markteintrittsfenster erkennen: Wenn
ein Hauptwettbewerber oft out-of-stock
ist, ergibt sich ein ideales Zeitfenster fiir
Werbekampagnen.

Vermeidung von Preisfallen: Wenn ein
Produkt permanent unter dem eigenen
Einkaufspreis verkauft wird, sollte man
sich eine Teilnahme am Markt ggf.
sparen.

Keepa eignet sich hervorragend zur Erganzung von SQPR- oder Business
Report-Daten. Wahrend diese die Performance aus deiner Sicht darstellen,
zeigt Keepa die Marktbewegung aus neutraler Sicht — etwa ob deine

Preisanpassungen marktgerecht waren.




3.7.2. Helium 10 - Marktforschung, Keywordanalyse & Listing-
Monitoring

Helium 10 ist ein All-in-One-Tool, das zahlreiche

Module fiir verschiedene Amazon-Marktplatze bietet. '

Es basiert auf geschatzten Daten, aggregiert durch hd

Crawler, Userdaten und Hochrechnungen — ist aber in . un
Helium

vielen Bereichen prazise genug, um valide
Entscheidungen zu unterstuitzen.

Zugriff & Nutzung

Helium 10 ist web-basiert und bietet verschiedene Preisstufen. Fiir Seller, die ernsthaft

skalieren wollen, ist das ,Platinum®- oder ,Diamond*“-Paket empfehlenswert.

auch eine eingeschrankte Free-Version, die fiir einfache Tests genutzt werden kann.

ER—— Corsbs 13 Senre Tote Dansity Camprting Prostecta (]

Welche Tools sind besonders relevant?

Black Box (Produktrecherche)
¢ Finde Produkte mit hohem Suchvolumen, geringer Konkurrenz, guter Bewertungslage
o Filterbar nach Marktplatz, Preis, BSR, Bewertungen, Umsatz etc.
o |deal zur Vorbereitung von POE- oder Launch-Analysen

Magnet (Keyword-Recherche)
o Keyword-ldeen basierend auf Seed-Wortern
e Anzeigen von Suchvolumen, Relevanz, Wettbewerb
e Vergleich mit tatsachlicher Performance (z. B. SQPR-Daten) méglich

Cerebro (Reverse ASIN Tool)
o Welche Keywords ranken bestimmte Wettbewerbs-ASINs?
o Welche dieser Keywords bringen voraussichtlich Umsatz?
o Konkurrenz-Analyse auf Keyword-Ebene

Es gibt



Keyword Tracker
o Uberwachung der Keyword-Rankings iber die Zeit
o Wichtig zur Auswertung von Launches, SEO-MaRnahmen oder Ad-Kampagnen

Listing Analyzer
e Scoring des Listings nach Amazon-Best Practices (z. B. Bilderanzahl, Titelstruktur, A+ Content,
Reviews)
o Vergleich mit Wettbewerbern
o Zeigt Verbesserungspotenziale vor allem im Hinblick auf die Conversion-Optimierung

Typische Analysen mit Helium 10

-
Produktideen mit objektivem Potenzial: Keyword-Gap-Analyse:
In Kombination mit dem Product Opportunity Welche Suchbegriffe nutzen meine
Explorer auf Amazon lassen sich Markte Wettbewerber, die ich nicht belege?
noch gezielter analysieren. L

-

Wettbewerbsanalyse:

SEO-Monitoring: Mit Cerebro lassen sich ASINs durchleuchten
Verliere oder gewinne ich Rankings? In und die relevantesten Keywords (nach Sales
welchem Zeitraum? Zu welchen Begriffen? Estimates) identifizieren.

A\

Kombination mit Amazon-internen Daten

Die groRte Starke von Helium 10 liegt in der Verbindung mit internen Reports:
« Wenn ein Keyword laut SQPR hohe Add-to-Cart-Raten bringt, aber Helium 10 zeigt, dass du
dort nicht organisch sichtbar bist, dann ist das ein klares SEO-Signal.
« Wenn du bei einem neuen Produkt keine Brand Analytics-Daten hast, liefert Helium 10 eine
erste Orientierung zu Nachfrage und Wettbewerbsdichte.

Fazit: Warum externe Tools (trotz First-Party-Daten) wichtig bleiben
Auch wenn Amazon in den letzten Jahren immer mehr First-Party-Datenquellen gedffnet hat,
behalten Tools wie Keepa und Helium 10 ihren Platz — gerade fiir:
o Markteintritte: Wenn fiir neue Produkte oder Nischen noch keine internen Daten vorliegen
o Wettbewerbsanalyse: Wenn du gezielt analysieren willst, was andere Marken tun
¢ Schnelle Marktiiberblicke: Wenn Entscheidungen nicht nur auf Bauchgefiihl, sondern
datenbasiert getroffen werden sollen

Richtig genutzt, sind sie kein Ersatz, sondern eine sinnvolle Erganzung zu den Amazon-internen
Analysen — und helfen dir dabei, ein vollstandiges Bild zu bekommen: vom Markt, vom
Wettbewerb und von deinem eigenen Potenzial.




Wie man aus der
Vielzahl der
Datenquellen eine
saubere Analyse-
Routine entwickelt

Wer sich einmal mit den verschiedenen Datenquellen auf Amazon beschaftigt hat — von
Business Reports iber SQPR bis hin zu externen Tools wie Keepa oder Helium 10 - stellt sich
friher oder spater die Frage: Was davon schaue ich mir eigentlich regelmalig an? Und noch
viel wichtiger: In welcher Reihenfolge, mit welchem Ziel, und wie haufig?

Denn was am Anfang nach ,so viel Potenzial” aussieht, wird fir viele Seller und Vendoren
schnell zum untbersichtlichen Flickenteppich: mal ein Blick in den SQPR, mal ein Screenshot
aus Keepa, zwischendurch eine Bauchgeflihl-Entscheidung und dann doch wieder der
hektische Ad-hoc-Klick ins Seller Central.

Das Problem: Daten sind nur dann nitzlich, wenn man sie strukturiert und wiederholbar nutzt.
Deshalb schauen wir uns in diesem Kapitel an, wie eine saubere, praxisnahe Analyse-
Routine aussehen kann, die nicht im Tagesgeschaft untergeht, sondern echte
Entscheidungen ermaoglicht.

Das Problem:
Daten sind nur dann nitzlich, wenn man sie strukturiert und wiederholbar nutzt.
Deshalb schauen wir uns in diesem Kapitel an, wie eine saubere, praxisnahe Analyse-

Routine aussehen kann, die nicht im Tagesgeschaft untergeht, sondern echte
Entscheidungen ermaoglicht.




Warum eine feste Routine notwendig ist

Viele Unternehmen priifen ihre Zahlen erst dann, wenn der Umsatz einbricht
oder das Lager tberquillt. Daten werden also reaktiv statt proaktiv genutzt -
was dazu fihrt, dass Entscheidungen unter Zeitdruck und mit lickenhaftem

Verstandnis getroffen werden.

Eine feste Analyse-Routine schafft hier Abhilfe:

Und sie verhindert, dass

Sie bringt Sie erlaubt, friihzeitig i

RegelmiBiakeit in di Entwickl man sich in 27 offenen

Bege ma Igd eit .|n '€ nktwm ungben “u Tabs verliert, ohne am Ende
ewertung der eigenen er en'r'le'n evor es eine Entscheidung getroffen

Performance. zu spat ist.

zu haben.

Schritt 1: Die Zielsetzung der Analyse definieren

Viele Unternehmen priifen ihre Zahlen erst dann, wenn der Umsatz eBevor man
anfangt, Reports zu exportieren oder Dashboards zu bauen, sollte klar sein:
Was will ich eigentlich herausfinden?

Einige Beispiele fiir sinnvolle Fragestellungen:

o Warum hat sich mein Umsatz im Vergleich zur
Vorwoche verandert?
Diese Fragestellungen
o Welche Produkte haben unterdurchschnittliche bestimmen die
Conversion-Raten? Auswahl der

o Welche Keywords bringen viel Traffic, aber DEHEmgE O e

T sorgen dafir, dass
man sich nicht in der
o Welche Produkte performen unter Informationsflut

Marktpotenzial?

verliert.

o Wo verliere ich Marktanteile — und warum?




Schritt 2: Datenquellen clustern — und sinnvoll zuordnen

Die zweite wichtige Erkenntnis: Nicht jede Datenquelle ist fiir jede Fragestellung
geeignet. Deshalb hilft es, die verfligbaren Tools und Reports zu gruppieren:

Analysebereich Passende Datenquellen

Verkaufsperformance Business Reports, Brand Analytics, SQPR
Keyword-Performance SQPR, Helium 10, Brand Analytics

Preis- & Verfiigbarkeitsverlauf Keepa

Marktentwicklung & Nachfrage POE, Helium 10, Brand Analytics
Kundenverhalten & Funnel SQPR, AMC (wenn vorhanden), Warenkorbanalyse
Wettbewerbsanalyse Helium 10 (Cerebro), Keepa, POE

Diese Clusterung hilft dabei, bei jeder Analyse zielgerichtet zu arbeiten — statt
jeden Report ,mal durchzuscrollen®.

Schritt 3: Die wochentliche Routine — Fokus auf Performance &
Abweichungen

Eine saubere Routine beginnt mit einem wochentlichen Blick auf die Kern-KPIs.
Der Ablauf kdnnte so aussehen:

a) Business Reports b) SQPR
¢ Umsatz & Bestellungen auf o Analyse der Top-Keywords nach Click Share &
SKU-Ebene Purchase Share
¢ Sessions & Conversion-Rate o Keywords mit hoher Sichtbarkeit, aber keiner
¢ Abweichungen im Vergleich zur Conversion?
Vorwoche / Vormonat o Umsatzriickgang durch Nachfrageeinbruch oder
Ziel: Schnelles Erkennen von Drops Funnel-Probleme?
oder Ausreiflern. Ziel: Verbindung zwischen Nachfrage, Sichtbarkeit

und Leistung.




c) Brand Analytics d) Keepa

o Beobachtung der Top-Suchbegriffe der o Preisentwicklung der eigenen ASINs &
Kategorie Wettbewerberprodukte
e Binich dort vertreten — und wenn ja, mit e Out-of-Stock-Situationen oder
welchem Produkt? Saisonalitaten?
o Neue relevante Suchbegriffe o Hat der Markt reagiert, z. B. mit
identifizieren? Preisdumping?
Ziel: Friihzeitiges Erkennen von Ziel: Die eigene Performance im Kontext
Verschiebungen im Suchverhalten. des Marktes verstehen.

Schritt 4: Monatlicher Deep-Dive — Ursachen verstehen, Potenziale
identifizieren

Wahrend die wochentliche Analyse eher operativ ist, geht es im monatlichen
Deep-Dive um strategische Fragen. Hier werden nicht nur Zahlen angeschaut,
sondern auch Hypothesen gepriift, MalRnahmen hinterfragt und
Optimierungspotenziale gesucht.

Beispiele fiir Themen:

Welche Produkte tragen iiberproportional Welche ASINs laufen stabil, aber ohne
zum Gesamtumsatz bei — und warum? Wachstum? Wie konnen wir nachhelfen?
Welche Keywords Wie sieht unsere Welche Marktsegmente oder

bringen die hochsten organische vs. bezahlte Nischen konnten nachstes

ROIs? Sichtbarkeit aus? Quartal relevant werden?

Hier lohnt sich oft die Kombination aus internen Reports (SQPR, Business
Reports, AMC) und externen Tools wie Helium 10 (fiir Wettbewerbs-Screening)
oder POE (fiir neue Cluster).

Tipp: Hypothesen aufstellen und gegen Daten testen.
Beispiel: ,Ich denke, Produkt X verkauft sich schlechter, weil die Konkurrenz
gunstiger geworden ist.“ = Prifung mit Keepa & SQPR.




Schritt 5: MaBnahmen aus der Analyse ableiten

Daten sind nur dann sinnvoll, wenn sie zu Entscheidungen fiihren. Deshalb ist
es wichtig, aus jeder Analyse eine konkrete Handlungsempfehlung abzuleiten.

Ein guter Rahmen dafiir:

(z.B. Conversion Rate
gesunken bei Top-Keyword)

Was wurde beobachtet?

(z.B. schlechteres Hauptbild,

Was ist die wahrscheinlichste Ursache?
neue Konkurrenz)

(z.B. A/B Test starten, Ads

Was ist der nachste Schritt? ) .
umschichten, Preistest)

Ohne diesen Schritt verkommt jede Analyse zur ,Datenbeschauung” ohne
Konsequenz.

Schritt 6: Das Ganze dokumentieren & zur Routine machen

Viele Analysen bleiben folgenlos, weil sie nicht dokumentiert oder
kommuniziert werden. Gerade in gréBeren Teams oder bei regelmaRigen
Produkt-Reviews sollte daher gelten:

Wiederkehrende .
Kurze Notizen zu Zeitfenster im Kalender O
jeder Analyse (z.B. Montag: Dashboard oder
(Datum, Erkenntnis, Performance Check / Google Sheet zur
Malinahme) Monatsende: Strategie- Entwicklung

einzelner KPIs

Durchsicht)

Was nicht getrackt wird, wird auch nicht verbessert.




Amazon stellt inzwischen eine beeindruckende Menge an Daten zur Verfiigung -
aber eben auch nur Rohdaten. Die Kunst besteht darin, aus diesem Dschungel eine
klare, strukturierte Routine zu entwickeln, die einem dabei hilft, die richtigen Fragen
zur richtigen Zeit zu stellen — und auf Basis der Antworten fundierte Entscheidungen
zu treffen.

Ob man mit 10 oder 10.000 ASINs arbeitet — am Ende geht es immer um das gleiche
Prinzip: Beobachten — Verstehen — Handeln.

Und das funktioniert nur, wenn man sich nicht von der Menge der Daten beeindrucken
lasst, sondern sie mit einem klaren System in den Griff bekommt.

Fazit - Datenanalysen fiir Amazon Seller & Vendoren

Datenanalyse ist kein Selbstzweck — sondern ein Hebel fiir
bessere Entscheidungen.

Am Ende dieses Beitrags sollte eines klar geworden sein: Wer seine Zahlen
nicht kennt, kann Amazon nicht profitabel skalieren.

Viel zu viele Entscheidungen im Amazon-Geschaft werden noch immer nach
Bauchgefiihl, Horensagen oder kurzfristigen Impulsen getroffen — obwohl
mittlerweile alle relevanten Daten zur Verfligung stehen.

Ob es um die Bewertung der aktuellen Daten allein bringen jedoch nichts.
Performance, die Entwicklung neuer Entscheidend ist, wie man sie nutzt:
Produkte, die Optimierung bestehender
Listings oder das sinnvolle Verteilen

von Werbebudgets geht: Nur wer ® Mit welchen Fragestellungen?
versteht, was passiert — und warum es

® Mit welcher Systematik?

. . Und mit welcher Konsequenz bei der
passiert — kann auch gezielt etwas

verbessern. Umsetzung?

Wer eine saubere Analyse-Routine etabliert, spart sich nicht nur Zeit und Frust, sondern
verschafft sich einen echten Wettbewerbsvorteil — in einem Markt, in dem fast alles
kopierbar ist, auBer der eigenen Fahigkeit, besser informiert zu entscheiden.
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