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Was sind Sponsored
Product Ads (SPA)?

1.
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SPA sind ein |
Performance- Pl
Werbeformat auf O 5 4
Cost-per-Click

kaffeevollautomat )

o Haffeevallautormat Katffeewollitomat
Pamalonna Class ECAM PrimaDonna Soul ECAM

P o1 -~ ® 550,65 W, weil 610.75.M8, inkl.
_ Inspiration . Damen-Mode .  Herren-Mode myToys Kinderwelt . drdedrded (000 Kaffeeicanne im Wert vo..
Multimedia . Haushalt . Kiche Heimtextilien Mobel Baumarkt . sk (000)
_— ) v Creaens

nkaffeevollautomat” € 749,00 T Tegturtdile

Sie ermdglichen es lhnen, bei OTTO =
Werbung zu schalten und Ihre Produkte ——
prominent zu platzieren. e 51 |
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Wo werden SPA ausgespielt?
lhre Top-Platzierungen bei OTTO auf einen Blick:

Produktlisten Suchergebnisseiten Produktdetailseite

Auf Basis der Produkte auf einer Auf Basis der Produkte auf einer Auf Basis des
Produktliste Suchergebnisseite Ausgangsprodukts
Zum Kontext der Seite »  Zum Kontext der Suchergebnisse e Zum Kontext des Produkts
passende Produkte passende Produkte passende Produkte
Anzahl Platzierungen: * Anzahl Platzierungen: «  Anzahl Platzierungen:
@ max. 11 Slots @ max. 30 Slots 1 max. 30 Slots

(initial sichtbar: 2 Slots) (initial sichtbar: 5 Slots)

nsere Partner empfehien

nnnnnnnn
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Wo werden SPA ausgespielt?
lhre Top-Platzierungen bei OTTO auf einen Blick:

Produktlisten Suchergebnisseiten Produktdetailseite

Auf Basis der Produkte auf einer Auf Basis der Produkte auf einer Auf Basis des

Produktliste Suchergebnisseite Ausgangsprodukts

Zum Kontext der Seite »  Zum Kontext der Suchergebnisse « Zum Kontext des Produkts
passende Produkte passende Produkte passende Produkte

Anzahl Platzierungen: *  Anzahl Platzierungen: «  Anzahl Platzierungen:

@ max. 30 Slots [l max. 30 Slots
(initial sichtbar: 2 Slots) (initial sichtbar: 5 Slots)

nsere Partner empfehien

nnliche Artikel
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Warum Sie
Sponsored Product

Ads schalten sollten

2.




... auf der Produktliste scrollen

: kurrenz » .
h nicht... 30% aller User*innen nur bis zur
> 3 Position 20, 50% nur bis zur

Position 30.

Es gibt 18 Mio. .
Produkte bei OTTO 18 Mio.
Produkte
> 6.200 sie konkurrieren mit tber
Marktplatz-  6.200 Marktplatzpartnern
partner
OTTO hat 12,2 Mio. 12'5 Mio.
aktive Kund*innen daKtive
Kund*innen
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Quelle:


https://www.otto.de/unternehmen/de/unternehmen/auf-einen-blick/

Sie wollen,
dass lhre
Produkte von
potenziellen
Kund*innen
gesehen
werden und
nicht inder
Masse
untergehen?
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Dann buchen Sie SPA-Kampagnen.
Denn mit SPA konnen Sie einfach
mehr erreichen.

Mehr Sichtbarkeit

Erreichen Sie zur richtigen Zeit
Kund*innen mit relevanter
Werbung

Steigern Sie lhre Verkaufe,
indem Sie Kund*innen mit
echtem Kaufinteresse
erreichen

Mehr Verkaufe
Maximieren Sie den Traffic Steigern Sie lhre Verkaufe,
fur lhre Produkte indem Sie indem Sie Kund*innen mit

SPA-Kampagnen schalten echtem Kaufinteresse erreichen

Mehr Transparenz Mehr Zeit
Aussagekriftige Reports SPA generiert Anzeigen aus
mit allen relevanten KPIs Ihren Produktlistings, damit

wie z.B. ROAS, Clicks, CTR Sie schnell und unkompliziert
Werbung schalten kénnen
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Wie funktioniert die
Ausspielung von
SPA?

3.



Funktionsweise einer SPA Auktion

. Anfrage der . Gewinner der
Seitenaufruf SPA Auktion SPA Auktionsgebote

Nutzer*in ruft SPA Auktion wird bei Advertiser geben ihr Bei der SPA Auktion

Suchergebnis-, Seitenaufruf bei individuelles SPA werden die Gewinner

Produktdetailseite OTTO automatisch Gebot pro Produkt in und die zu zahlenden

oder Produktliste angefragt. OPC ab, welche in die CPC’s ermittelt. Die

bei OTTO auf. Auktion einflieBen. Gewinner werden bei
OTTO ausgespielt.

OTm Advertiser -. -
Gebot: XX € -
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Klickwahrscheinlichkeit als
weiterer Aspekt bei der SPA
Au ktion Q\ Advertiser 1

Gebot: 1€

« Je hoher die Klickwahrscheinlichkeit, AR IEIE LGB

desto hoher die Chance die Auktion zu gewinnen.

Advertiser 2
Gebot: 1,05 €

Klickwahrscheinlichkeit : gering

« Die Berechnung der Klickwahrscheinlichkeit (Q\

erfolgt fir jede*n User*in individuell*

Advertiser 3 gewinnt weiterhin die Auktion aufgrund des hohen Gebots in Kombination mit
der hohen Klickwahrscheinlichkeit. 'Q\

Aber Advertiser 1 gewinnt aufgrund der hohen Klickwahrscheinlichkeit gegeniiber

Advertiser 3
Gebot: 1,10 €

Klickwahrscheinlichkeit : hoch
Advertiser 2.

‘vorausgesetzt es liegt ein Marketing Opt-In vor, andernfalls erfolgt eine reine 2nd Price Auktion
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Welche Faktoren
beeinflussen die SPA
Auktion?

3.1



Welche Faktoren
soliten Sie beachten,
um SPA Auktionen zu
gewinnen und somit
Klicks und Verkaufe
fiir lhre Produkte zu
generieren?

1. Gewinn der Buy-Box

2. Hohe des CPC Gebots

3. Produktattraktivitit

4. Kontextueller Bezug

(0] [0} Advertising J



was iSt die OTTO 1. Gewinn der Buy-Box
Buy-Box? .

Startseite | myToys Kinderwelt | Spielzeug | Spiele | Geschicklichkeitsspiele

Ravensburger Spiel, Tempo, kleine Schnecke!, Made in Europe, FSC® - schiitzt Wald - weltweit
* % % % Kk (137)

Die OTTO Buy-Box ist der Kasten
auf OTTOs Produktdetailseiten,
indem Sie den ,,In den Warenkorb*-
Button und die Informationen zur
Lieferung finden. Jedes Produkt
kann bei OTTO von mehreren
Verkaufern und von OTTO selbst
angeboten werden. Alle Verkaufer
des Produkts konkurrieren darum
als Verkaufer fiir die jeweilige
Produktvariante angezeigt zu
werden.
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& lieferbar - in 1-2 Werktagen bei dir

UVP 25.99-€

20,99 €

inkl. MwSt. zzgl. Versandkosten

Oder 1,92 € mtl. in 12 Raten Zum Ratenrechner

Verkiufer: OTTO

AGB | Datenschutz | Impressum

8 weitere Angebote ab 23,75 €

© In den Warenkorb

(@) Artikel merken




Weitere
Angebote fir :

Alle 9 Angebote fiir diesen Artikel

® ® b2
diesen Artike =
P — 20,99 €

1. Gewinn der Buy-Box

inkl. MwSt. + 2,95 € Versandkosten

& lieferbar - in 1-2 Werktagen bei dir

AGB | Datenschutz | Impressum

o B3 =50¢
A | | e We I te re n A n ge b Ote We rd e n avenshurger Spiel, Tempo, kleine Schnecke!, Made 24199 €

unterhalb des hervorgehobenen e © e s e
Angebots als ,,x weitere
Angebot ab...” angezeigt. Durch ane
Klick auf den Link gelangt man zu e
folgender Angebotsiibersicht fur e e el
i - - [ e vrmrs |
die weiteren Angebote. In diesem
Fall gibt es 8 weitere Angebote

fur diesen Artikel.
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Wettbhewerbsfihige

Gebote als wichtiges
Ausspielungskriterium

Wettbewerbsfahige Gebote

Ein wettbewerbsfahiges Gebot ist essentiell,
um eine SPA Auktion zu gewinnen.

Kampagnenstrategie festlegen

Die Hohe |hres Gebots hangt von der jeweiligen
Kampagnenstrategie ab.

CPC Liste in OPC

Liste mit CPC Empfehlungen pro Sortiment, ,
die taglich aktualisiert wird und die CPCs der
letzten 7 Tage bertcksichtigt, nutzen.

Seite 18 Juli 2025



Was ist die 3. Produktattraktivitit
Produkt-
attraktivitat?

Die Produktattraktivitat beziehen
wir in unsere SPA Auktionslogik
als Klickwahrscheinlichkeit ein,
um den Kund*innen bei OTTO
moglichst die fur sie individuell
relevantesten Produkte
anzuzeigen. Je hoher die
Produktattraktivitat, desto
wahrscheinlicher gewinnen lhre
Kampagnen die Auktionen um
die besten Platze.

Seite 19 Juli 2025




Wie steigern Sie die -
Produktattraktivitat?

09:41 ol T ==

Q. Wonach suchst du?

e

Waschmaschinen | Frontlader

Privileg Waschmaschine PWF X 953 A, 9 kg, 1400
U/min

1 8.8 & & CD

Preis ®

Was kostet das Produkt? Wie hoch sind lhre
Versandkosten im Vergleich zum Wettbewerb?

Lieferzeit

Wie lange ist lhre Lieferzeit im Vergleich zum
Wettbewerb?

E Produktdaten und -texte

Liefern Sie ausfihrliche Produktdaten und achten Sie

dabei auf gute gepflegte Produktkategorien,

Produktbilder, pragnante Bullet-Points, treffende
Beschreibungstexte und moglichst viele Merkmale, die =
einen Mehrwert fur potentielle Kund*innen bieten. oo
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Beispiel fuir den Einfluss der TT—
Produktattraktivitat

o110 o : - = = =
Q 4 — PO — @ T . .
Klara und Max sind neu als Sie laden ihre Produkte Die Verkaufe sind gering. In OPC werden sie auf den
Partner bei OTTO Market iber OPC (OTTO Partner Das Problem ist, dass ihnen Service SPA aufmerksam
mit ihrem Onlineshop. Connect) oder lhre API aufgrund des hohen und buchen ihre erste SPA
hoch und stellen ihre Wettbewerbs bei OTTO Self Service Kampagne.
ersten Produkte bei die Sichtbarkeit ihrer
OTTO ein. Produkte fehlt.
(@ =" A A A A A A AR RN A A A A A A R R R R RN AR A A A A AR R R RN AR A A A A A R AR R RN AR A A A A A R R R KRN A A A A A R A R R RN A A A A A A R R R R A A A A A R A R R R KA A A A A A R AR R AR A A A A AR RN A R AN EENENEEEEEAASAEAEEEEEEEEEEEEEEsEssmEs o
' —> @ — ©
Die Sichtbarkeit und die Anzahl Durch die Anzahl der gestiegenen Klara und Max sind begeistert
der Klicks auf die Produkte von Klicks auf die SPA-Anzeigen und den und buchen erneut eine SPA
Klara und Max steigt, weil sie mit daraus resultierenden Abverkaufen Kampagne. Da die Relevanz der
ihren Produkten auf den obersten wird eine erhohte Relevanz der Produkte von Klara und Max gestiegen
Platzen auf der Produktliste, in Produkte von Klara und Max auf ist, wird die nachste SPA Kampagne
den Suchergebnissen und der OTTO registriert und ihre Produkte glunstiger, da der durchschnittliche
Produktdetailseite ausgespielt werden auch in den organischen CPC aufgrund einer gesteigerten
werden. Ergebnissen hoher gerankt. Klickwahrscheinlichkeit sinkt.
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Kontextueller Bezug als R —
Ausspielungskriterium

Ko ntextueller Bezug ist maBgeinCh Weihnachten : Damen-Mode g Herren-Mode : myToys Kinderwelt . Sport . Drogerie

Multimedia . Haushalt . Kuche . Heimtextilien . Mobel . Baumarkt . Marken . %Sale%
Der KO ntext (Inhalt) der Selte erd Startseite | Haushalt | Waschmaschinen | Frontlader

automatisch ermittelt und dafiir verwendet by AP A G
anhand des hinterlegten Pfades lhrer ®
PrOdUktdaten passende PrOdUkte fur die SPA Ll lieferbar bis Weihnachten - in 2-3 Werktagen bei dir

Platzierungen zu ermitteln. _

( Q\ Lieferoptionen (bei Bestellung auswahlbar) Leistungsstark.

o Lieferung zum Wunschtermin (ohne Aufpreis) u:f::nlg.

Produktdaten sind essentiell e

> Details
Produkte mussen richtigen Sortimenten und »» |
Kategoriepfaden zugeordnet sein. lhre @ ‘ '
Produkte kénnen nicht in ,,produktfremden”

Umfeldern beworben werden.

n uvP e7sEeE
Video

200 NN £

Seite 22 Juli 2025



Die richtige
Strategie festlegen

Die Basis fur den Erfolg von SPA ist die Strategie Ihrer Kampagnen.
Bevor Sie lhre Kampagne starten, sollten Sie sich eine passende Strategie uberlegen.




lhre Strategie - Ihr Erfolg

Seite 24

Launch

Learnings
generieren und
lhre Produkte bei
OTTO etablieren

Juli 2025

Wachstum

Marktanteile
gewinnen und lhre
Profitabalitat
steigern

Gewinn

Den maximalen
Gewinn fiir lhre
Produkte
herausholen

Abverkauf

Marktanteile
sichern und
Lagerbestande
schnell reduzieren
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. Launch-Strategie
= als Kickstart fur lhre Produkte

Schnell Learnings generieren & Produkte etablieren

Ziel dieser Strategie ist es Produkte bei OTTO zu etablieren, indem
Sie relevante Performance-Daten fir lhre Werbestrategie sammeln
und daraus Learnings fir die nachsten Phasen generieren.

In dieser Phase befristen Sie die Laufzeit lhrer Kampagne und wahlen
bewusst aggressive CPCs, um moglichst viele Daten zu sammeln und
daraus Learnings zu generieren.

Profitabilitat austesten

Ziel ist es moglichst viele Produkte zu selektieren, um schnell
Unterschiede in den Performances zu identifizieren. Durch die
gewonnenen Daten maximieren Sie lhre Lernkurve. Der Ziel ROAS
wird anhand dieser gesammelten Daten fiir die nachsten Phasen
ermittelt.

Positive Auswirkung auf das organische Ranking
Organische Rankings verbessern sich durch steigende Absatzzahlen

aus lhren geschalteten SPA.
o710




Wachstums-Strategie
— lhre Produkte profitabel zu
Topsellern entwickeln

Marktanteile steigern & Gewinn erzielen

In der Launchphase wurden Daten generiert, die in der
Wachstumsphase Anwendung finden. Ziel dieser Phase ist es, in
denen fur Sie relevanten Umfeldern weiter zu wachsen, um sich
Marktanteile zu sichern, sowie Gewinne zu erzielen.

50FJ2E LED
(126 cm/50 Zo,

Optimieren Sie die CPCs moderat und achten Sie genau auf lhre
KPIs, um die Kampagne profitabel zu entwickeln.

ROAS optimieren

Ziel dieser Phase ist den ROAS zu optimieren, so dass Sie sich
Marktanteile sichern konnen und gleichzeitig die Profitabilitat Ihrer
Kampagne steigern.

(0] [0} Advertising J



| Gewinn-Strategie
- maximaler Gewinn fur lhre
Produkte

Nachdem Sie die Sichtbarkeit und Verkaufe Ihrer Produkte gesteigert
haben, maximieren Sie in dieser Phase Ihren Gewinn. Auch wenn Sie
schon Produkte auf Top Positionen haben, kdnnen Sie diese durch
geschickte Optimierung gegen die Konkurrenz verteidigen und den
maximalen Gewinn herausholen.

Durch eine hohe Produktattraktivitat Ihrer Topseller profitieren Sie
von einem zusatzlichen Boost in den SPA-Auktionen. Sie kdnnen
diesen Boost nutzen, um mit hohen Budgets und unbefristeter
Laufzeit ihren Gewinn durch geschickte Optimierung zu maximieren.

Kampagnen auf Ziel ROAS optimieren

Sie optimieren lhre Kampagne nach dem Ziel-ROAS indem Sie die
CPCs entsprechen der Performance erh6éhen oder reduzieren.
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Abverkaufs-Strategie
-Marktanteile sichern und
Lagerbestande schnell senken

Ein Maximum an Abverkaufen innerhalb kiirzester Zeit

Ziel dieser Strategie ist es Marktanteile zu gewinnen, um Produkte
am Market zu etablieren oder Lagerbestande zu senken, z.B. zum
Saisonende, um die Kapitalbindung zu senken. Unterstiitzend wirken
dabei Reduzierungen des Produkts oder Produktaktionen.

Wabhlen Sie aggressive Gebote fir Ihre Kampagne. Nutzen Sie beim
Budgetverteilungstyp ,,schnellstmoglich” und nehmen Sie auch
Verluste in Kauf, um Produkte bis zu einem bestimmten Datum zu
liquidieren.

Ziel ROAS senken

Bei dieser Strategie wird ein niedrigerer ROAS in Kauf genommen, da
Sie versuchen moglichst kostendeckend abzuverkaufen. Hierzu
ermitteln Sie den Break-Even-Point und steuern die Kampagne auf
den ermittelten ROAS/Werbekostenanteil aus.
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Die zentralen SPA Kampagnenstrategien im Uberblick

Phasen

Budgetverteilung

Gebote

Laufzeit

Profitabilitait/ROAS

Ziel

Seite 29 Juli 2025

Launch Wachstum Gewinnoptimierung Abverkauf

schnellstmoglich gleichmaBig AchméBNnellstméglich
aggressiv moderz/ optimiert %v
befristet ur%tet unbefristet befristet\
N
niedrig / mittel hoch niedrig

O

Daten generieren Marktanteile gewinnen Profit maximieren Verkaufe maximieren

A

Break-Even-Point

Gewinn
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lhre
Strategie
steht fest,
jetzt gehtes
an die
Berechnung
lhrer
relevanten
KPIs
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Die Datenbasis fur
lhre Strategie —
so werden Sie
profitabel

S.



Break-Even-ROAS ermitteln - ein Beispiel

Deckungsbeitrag = Break-Even-ROAS =

Verkaufspreis — Wareneinsatz — Kosten Bruttopreis / Deckungsbeitrag

swowes | o[l ovss | ¢
- Umsatzsteuer (19%) 7,98 € / Deckungsbeitrag 10 €
- OTTO Provision (Beispiel: 10% vom Brutto)* 500 € x Prozentwert 100
- Einkaufs- und Importkosten 20,00 €

- Versandkosten 2,90 € :
Der Break-Even-ROAS bestimmt, ab welchem

- sonstige Kosten 4,02€ Punkt man Gewinn generiert, wenn man Werbung

Deckungsbeitrag m schaltet. In diesem Fallsvovéi;e das bei einem Wert
> (o}
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Werbeausgaben und ROAS in Einklang
bringen = maximaler Gewinn

Kampagne A
Werbeausgaben 10 €
Verkaufe 2
Bruttopreis pro Einheit 50€
Deckungsbeitrag pro Einheit 10€

ROAS (000 )78
(Umsatz durch Werbeausgaben)

Erzielter Gewinn
(Deckungsbeitrag * Verkaufe — Werbeausgaben)

Kampagne B
Werbeausgaben 100 €
Verkaufe 18
Bruttopreis pro Einheit 50€
Deckungsbeitrag pro Einheit 10€

ROAS 900 %
(Umsatz durch Werbeausgaben)

Erzielter Gewinn
(Deckungsbeitrag * Verkdaufe — Werbeausgaben)

Ein hoherer ROAS heif3t folglich nicht zwingend mehr Gewinn. Wahlen Sie daher einen passenden Ziel-ROAS mit
dem Sie profitabel sind und maximieren Sie lhre Werbeausgaben so lange bis Sie den Ziel-ROAS erreichen bzw.
Sie nicht mehr Budget einsetzen konnen. So erwirtschaften Sie den hochstmoglichen Gewinn.
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Optimierungs-Matrix
fur SPA Kampagnen

6.



Optimierungsmatrix

Werbeausgaben

@ Unterlieferung

Erhohung des Kampagnenbudgets, um zusatzliche
Ausgaben zu generieren und damit mehr Umsatz.
Gegebenenfalls gleichzeitige Erhohung der Max CPCs,
um Uber eine bessere Winrate weitere Umsatzpotentiale
zu erschlieBen.

Erhohung der Max CPCs, um uber eine bessere Winrate
in den Auktionen die Ausgaben zu steigern.
Gegebenenfalls Erweiterung der Artikelselektion zur
Steigerung des Umsatzpotentials.

00
c
>
1=
g
(]
—
—
LLl

Erweiterung der Artikelselektion, um zusatzliche
Umsatzpotentiale zu erschlieBen, welche gegebenenfalls
zu einer ROAS-Erhohung fihren.

Alternativ Priorisierung einer der beiden ZielgrofBen,
indem die andere Zielsetzung herabgesetzt wird.
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Reduzierung der Max CPCs, um die Klickpreise zu
senken und damit den ROAS zu steigern.
Gegebenenfalls Entfernung von Low Performern, um
noch deutlicher den ROAS verbessern zu kdnnen.

Unterschreitung




Ausgaben und ROAS entsprechen
den Zielvorgaben

Werbeausgaben<
@ Erflallung @ Unterlieferung

4 )
Erhohung des Kampagnenbudgets, um zusatzliche
Ausgaben zu generieren und damit mehr Umsatz.
Gegebenenfalls gleichzeitige Erhohung der Max CPCs,
um Uber eine bessere Winrate weitere Umsatzpotentiale
zu erschlieBen.

\_

Erreichung

o0
c
=)
=
(]
—
@s
O
(%]
—
(O]
=
c
o)
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Die Kampagne erfiillt und der Ziel-

ROAS wird erreicht

Erhbhung des Kampagnenbudgets, um zusitziche
Ausgaben 2u generieren und damit mehr Umsatz
falks d
um e eine bee: < Unsatzpotentiss

zuerschi

e B owmene M ze

ROAS (%) Ad Spend (€)

Ziel-ROAS: 5
ROAS

Budget: 5C
Erf. Grad: 100%

—ROAS

—Ad Spend
500% ( ?

) 50 € Daily

Max CPC (£)

Der erzielte ROAS entspricht dem gesetzten Ziel-ROAS von
500% und die Kampagne ist damit ausreichend effizient.
Gleichzeitig liegt der Erfiillungsgrad bei 100%, d.h. das
eingestellte Daily Budget von 50 € kann planmaBig eingesetzt
werden.

Im Beispiel liegt das Budget jedoch unter der Ausgaben Kurve,
d.h. mit sonst gleichem Setup kann die Kampagne durch eine
Erhohung des Budgets mehr Ausgaben und damit auch mehr

Seigrg;atz erzeugen.

ROAS (%) Ad Spend (€)

~=ROAS
—Ad Spend

****** [r******** 70 € Daily
-------------- 50 € Daily

500% ()-=-----=--=-=-=-=--

1

L

1

1

L

1

1

1

1

1

1

1

|

1

1

1
A
U

Max CPC (€)

Die mit dem gegebenen Kampagnensetup moglichen
maximalen Ausgaben sind zunachst unbekannt.

Bei weekly/ monthly/ Lifetime Budget Intervallen ldsst sich
dieses mit einer temporaren Umstellung von Even auf Asap
Pacing herausfinden.

Bei Daily Budgets sollten Sie sich von oben herantasten, indem
Sie beispielsweise das Budget verdoppeln. So erkennen Sie
schnell, wo die maximalen Ausgaben pro Tag liegen.

ROAS (%) Ad Spend (€)

——ROAS

—Ad Spend
500%

)70 € Daily

Nach der Erhéhung des Budgets liegt Ihre Kampagne genau auf
der Ausgaben Kurve.

Im Beispiel liegt der maximale Ad Spend bei 70 €, sodass Sie an
der Stelle das Optimum lhrer Kampagne erreichen.



Die Kampagne erfiillt und der Ziel-

ROAS wird liberschritten

IS BT I

ROAS (%) Ad Spend (€)

Ziel-ROAS:
ROA
Budget:
Erf. Grad:

600%

) 70€Daily

350%
C —ROAS

—Ad Spend

Max CPC (£)

Der erzielte ROAS liegt mit 600% deutlich liber dem gesetzten Ziel-
ROAS von 350%. Die Kampagne ist damit effizienter als erwartet.
Gleichzeitig liegt der Erfiillungsgrad bei 100%, d.h. mit dem gewahlten
Kampagnensetup kann das eingestellte Daily Budget von 70 €
planmaBig eingesetzt werden.

Das eingestellte Budget liegt bereits auf der Ad Spend Kurve.
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ROAS (%) Ad Spend (€)

) 120 € Daily

) 70 €Daily

——ROAS
—Ad Spend

Max CPC (£)

Erhéhen Sie analog zur Uberschreitung Ihres Ziel-ROAS den Max
CPC, im Beispiel also um rund 70% (600%/ 350%).

Profitieren Sie dadurch von einer hoheren Winrate in den Auktionen
um die Werbeflachen.

In der Folge steigern Sie lhre Werbeausgaben und damit lhren
Umsatz.

ROAS (%) Ad Spend (€)

) 120 € Daily

—ROAS
—Ad Spend

Max CPC (£)

Nach der Optimierung entspricht der ROAS lhrer Kampagne exakt Ihrem
Zielwert und Sie nutzen mit einem Daily Budget in Héhe von 120 € die
Spend Moglichkeiten optimal aus.

(0] [0} Advertising J



Der ROAS entspricht den Zielvorgaben, aber die
Kampagne unterliefert

@ Erfullung @ Unterlieferung

4 )
Erhohung der Max CPCs, um uber eine bessere Winrate
in den Auktionen die Ausgaben zu steigern.
Gegebenenfalls Erweiterung der Artikelselektion zur
Steigerung des Umsatzpotentials.

Erreichung

J

o0
c
=)
=
(]
—
=
O
(%]
—
(O]
=
c
o)

(0] [0} Advertising J

Seite 39 Juli 2025



Die Kampagne unterliefert und der

Ziel-ROAS wird liberschritten

Erhohung der Max CPCs, um Uber eine bessers Wineate
in den Auktionen die Ausgaben 1u st8(ge.
Gegebenenfalls Erweiterung der Artikelzelektion zux
Steigerung des Umsatzpotentiols.

A

TS BT R

ROAS (%) Ad Spend (€)

100 £ Daily

90 € Daily

—=ROAS
—Ad Spend

Max CPC (£)

Der erzielte ROAS iibersteigt mit 600% lhren definierten Zielwert von
450%. Gleichzeitig wird lediglich ein Erfiillungsgrad von 90% erreicht,
was im Beispiel einem um 10 € zu niedrigen Ad Spend entspricht.
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ROAS (%)

600%

450% (

Ad Spend (€)

100 £ Daily

90 £ Daily

——ROAS
—Ad Spend

Max CPC (£)

Erhohen Sie den Max CPC |hrer Artikel im ersten Schritt um die Hohe
der Unterlieferung, d.h. um 10%.

Die héheren Gebote fiihren zu besseren Winrates in den Auktionen
und damit zu einer Bewegung nach rechts auf der Ad Spend Kurve.

ROAS (%) Ad Spend (€)

) 100 € Daily

—=ROAS
—Ad Spend

Max CPC (£€)

Infolge der héheren Klickpreise steigt der Ad Spend und das eingestellte
Daily Budget in Hohe von 100 € kann nun vollstdndig eingesetzt werden.

Der ROAS sinkt aufgrund der gestiegenen Klickpreise, befindet sich aber
nach wie vor oberhalb des Ziel-ROAS von 450%..

(0] [0} Advertising J



Die Kampagne unterliefert deutlich
und der Ziel-ROAS wird erreicht 8

A

s B opmene M ze

ROAS (%) Ad Spend (€) ROAS (%) Ad Spend (€) ROAS (%) Ad Spend (€)
Ziel-ROAS: 300%
R‘OAST) 0%
Budget: 50 € Daily
Erf. Grad: 40%
———————————————— ) 150 € Daily
——————————————— ) 150 € Daily
330% ()============= 30%
300% 8 -------------- P 300%
—————————————— ) 60 € Daily i?g;‘ 8:_’_’_’:_’_’: y A ) 150 € Daily
; o e e ) 60 € Daily
I I
I 1
i —ROAS l ~——ROAS —ROAS
1
| —Ad Spend ; —Ad Spend —Ad Spend
I I
1 I
: 1
I 1
O O O
Max CPC (£) Max CPC (€) Max CPC (€)
Eine CPC-Erhéhung zur Steigerung des Ad Spends ist in dem Fall
Der ROAS liegt mit 330% geringfiigig liber dem gesetzten Ziel von nicht ratsam, da dadurch der ROAS der Kampagne Gefahr lauft, unter In der Folge erreichen Sie weiterhin Ihren Ziel-ROAS und zugleich -
300%. - . . . . . . d?" Zlelyvert zurutschen. . . . aufgrund der hoheren Ad Spend Kurve - lhr eingestelltes
Budgetseitig verfehlt die Kampagne ihr Ziel deutlich und liegt lediglich Fugen Sie stattdessen der Kampagne weitere Artikel hinzu, wodurch T R R e e 150 2 Deil
bei einem Erfiillungsgrad von 40%. sich die Ad Spend Kurve nach links verschiebt und sich weitere pag g Y
Potentiale ergeben.

(0] [0} Advertising J
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Die Ausgaben werden erreicht, aber der Ziel-ROAS
wird verfehit

@ Erfullung @ Unterlieferung

Erreichung

(

Reduzierung der Max CPCs, um die Klickpreise zu
senken und damit den ROAS zu steigern.
Gegebenenfalls Entfernung von Low Performern, um
noch deutlicher den ROAS verbessern zu kdnnen.
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Die Ausgaben werden erreicht, T
aber der Ziel-ROAS wird verfehlt

I Optimienig - de

Ad Spend (€)

Reduzierung der Max CPCs, um die Kickpreise 7u
senken und damit den ROAS zu steigern
Gegebenenfalls Entfernung von Low Performenn. s
poch deutiichar den ROAS werbessern 2u konnan.

ROAS (%) Ad Spend (€) ROAS (%) Ad Spend (£€) ROAS (%)
Ziel-ROAS: 600% b
ROAS
Budget:
Erf. Grad:
~——=ROAS ——ROAS 600% C ——ROAS
—Ad Spend —Ad Spend o —Ad Spend
) 100 € Daily ) 100 € Daily ) 100 € Daily
Max CPC (£) Max CPC (£€) Max CPC (£)
Reduzieren Sie in dem Fall die Gebote und senken Sie damit die _ . . . o ) .
Klickoreise. Infoleedessen bewegen Sie sich sowohl auf der ROAS- als In der Zielsituation erreichen Sie aufgrund der niedrigeren Klickpreise lhr
Der ROAS liegt mit 500% etwas unter dem definierten Zielwert von P : g gen ROAS-Ziel von 600%.
o e . . o auch auf der Ad Spend Kurve nach links. e . . . . I
600%. Budgetseitig setzt die Kampagne die vorgegebenen 100 € taglich L . . Die im Zuge dessen gesunkene Winrate in den Auktionen wirkt sich nicht
i ; iy Da die eingestellten 100 € Daily Budget sich unterhalb der Ad Spend . . . . e
regelmaBig ein und liegt damit im Soll. : : - R negativ auf den Erfullungsgrad aus, d.h. die 100 € Daily Budget kénnen
Kurve befinden, zieht die Anpassung des Max CPCs im Hinblick auf den > S
. . : 2 . weiterhin eingesetzt werden.
effektiven Budgeteinsatz keine Veranderung nach sich.
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Die Kampagne erfiillt, aber der
Ziel-ROAS wird deutlich verfehit

ROAS (%) Ad Spend (£)

Budget:
Erf. Grad:

——ROAS
—Ad Spend

) 200 € Daily

Max CPC (£)

Ihre Kampagne verfehlt mit 200% das ROAS-Ziel von 500% sehr
deutlich.

Der Erfiillungsgrad liegt demgegeniiber bei 100% und das eingestellte
Daily Budget von 200 € kann demnach voll ausgeschopft werden.
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ROAS (%) Ad Spend (€)

——=ROAS
—Ad Spend

) 200 € Daily

Max CPC (£)

Entfernen Sie in dem Fall Low Performer aus der Kampagne, d.h.
diejenigen Artikel, die zwar hinreichend Ad Spend generieren, jedoch
zugleich die niedrigsten ROAS-Werte.

Dadurch sorgen Sie fiir eine hdhere ROAS-Kurve.

Aufgrund der geringeren Anzahl an Artikeln verschiebt sich
unweigerlich die Ad Spend Kurve nach rechts, d.h. es reduzieren sich
die Ausgaben Potentiale.

Reduzierung der Max CPCs, um die Kickpreise 7u
senken und damit den ROAS zu steigern
Gegebenenfalls Entfernung von Low Performenn. s
poch deutiichar den ROAS werbessern 2u konnan.

e B owmene M ze

ROAS (%) Ad Spend (€)

——ROAS
—Ad Spend

____________ ) 200 € Daily

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1
)
S

Max CPC (£)

Im Beispiel liegt der Daily Spend unter der initialen Ad Spend Kurve.

Die gesunkene Artikelanzahl hat demnach keinen negativen Effekt auf
den tatsdchlichen Budgeteinsatz.

Die Entfernung Low Performer zeigt hingegen den gewiinschten
positiven Effekt und das definierte ROAS-Ziel von 500% wird nunmehr
erreicht.




Die Kampagne unterliefert und verfehlt ihren Ziel-
ROAS

@ Erfullung @ Unterlieferung

Erreichung

~

Erweiterung der Artikelselektion, um zusatzliche
Umsatzpotentiale zu erschlieBen, welche idealerweise zu
einer ROAS-Erhohung fihren.

Alternativ Priorisierung einer der beiden ZielgrofBen,
indem die andere Zielsetzung herabgesetzt wird.
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Die Kampagne unterliefert und
verfehlt ihren Ziel- ROAS

Erweiterung der Artikelselektion, um 2usstzlche
iisBr

zu einer ROAS-Erhahung fihren,
Altesnativ Priorisierung einer der heiden Zielgs
indem die andere Zislsetzung herabgesetzt wird

e B owmene M ze

ROAS (%) Ad Spend (€)

Ziel-ROAS:

5005 -----------
_ L 250 € Daily
400% () mmmemmmmemmm D

200 € Daily

~——~ROAS
—Ad Spend

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1
)
S

Max CPC (€)

Der ROAS liegt mit 400% unter dem gesetzten ROAS-Ziel von 500%.
Zudem erfiillt die Kampagne nur zu 80%.

Kann die Artikelselektion in der Kampagne nicht angepasst werden,
muss die Zielsetzung herabgesetzt werden.

Nehmen Sie hierfiir gemaB dem Beispiel einen ROAS von 400% bei Daily
Ad Spends von 200 € in Kauf oder priorisieren Sie eine der beiden
ZielgroBen, sodass Sie anschlieBend geeignete
OptimierungsmaBnahmen einleiten kdnnen.
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ROAS (%)

Ad Spend (£)

500% C
) 250 € Daily
400% (
) 200 € Daily
——ROAS
—Ad Spend

Max CPC (£)

Die Hinzunahme von zusatzlichen Artikeln fiihrt zu einer hoheren
ROAS-Kurve, sofern neuen Artikel tiberdurchschnittlich performen.
Mit weiteren Artikeln geht zudem stets eine hohere Ad Spend Kurve
einher, da mehr Auktionsteilnahmen erfolgen und die Klickmenge
steigt.

Merke: Die Verschiebung fdllt umso deutlicher aus, je vielfdltiger die
neuen Artikel im Vergleich zum bestehenden Artikelset sind.

ROAS (%) Ad Spend (£)

——ROAS
—Ad Spend

-------------- ) 250 € Daily

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1
'
T

Max CPC (£€)

Die Hinzunahme zusatzlicher Artikel ist absolut zielfihrend und die
neuen Artikel erzeugen im Beispiel hohere ROAS- und Ad Spend Kurven,
sodass sowohl das ROAS-Ziel in Hohe von 500% als auch das geplante
Kampagnenbudget von 250 € erreicht werden.



Erstellung von SPA
Kampagnen in OPC

/.



In nur vier
Schritten zu lhrer
SPA Kampagne

1. Zeitraum und Budget
festlegen

2. Produkte auswahlen und
CPC hinterlegen

3. Automatisierte
Werbemittelerstellung

4. Prifung und Livestellung
lhrer Kampagne '
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OTTO | EoRect
1 Startseite

®  Produkte

S auftrage

8 Finanzen

W\ Analysen

@k Marketing

Marketing Dashboard
Kampagnenanalyse
Sponsored Product Ads
Sponsored Display Ads

Aktionen & Deals

Newsletter
> Content
Marketing Services buchen

> Individuelle Beratung

Kundenkommunikation

Newsletter

Steigern Sie wirkungsvoll Ihre Markenbekanntheit ober
unseren Newsletter. Profitieren Sie von prominenter
Platzierung, umfassender Reichweite und zielgerichteter
Aussteuerung nach Affinitat, um thren Abverkauf zu
unterstiitzen.

Mehr erfahren

Jetzt budt

Rich Content

Stellen Sie komplexe Produkteigenschaften verstandiich
dar. Optimieren Sie Ihre Produktbeschreibung mit
zusatzlichen Bildern und Texten.

Mehr erfahren

Jetzt buchen

OTTO Advertising

‘Wir bei OTTO Advertising bieten lhnen eine
umfangreiche Beratung und Advertising-Pakete far
vielfaltige WerbemaBnahmen bei OTTO sowie auf
externen Umfeldern. Sosteigern Sie ganzheitiich die
Sichtbarkelt, die Relevanz und natirlich den Abverkauf
Ihrer Produkte!

Mehr erfahren

Angebot anfordern

Sponsored Display Ads

Mit Display Anzeigen auf OTTO und den graBten
n wie dem t, Stern

und weiteren Partnerseiten steigern Sie die
Kundenreichweite und unterstdtzen den Abverkauf ihrer
Produkte.

Mehr erfahren

Jetzt buchen

OTTO Market Account Service

Erhalten Sie eine individuelle Betreuung und erreichen
Sie Ihre Ziele in der Zusammenarbeit mit einem
persanlichen Ansprechpartner

Mehr erfahren

Jetzt buchen

Sponsored Product Ads

Bewerben Sie lhre Produkte prominent auf otto.de und
steigern Sie die Sichtbarkeit & Abverkaufe! Entdecken
Sie die neuen Sponsored Product Ads Prognosen

Mehr erfahren

Jetzt buchen

(0] [0) Advertising

Rabattaktion

Mit einer Rabattaktic
das eigene Sortimen
Produkte und steige
Produktlisten.




Los geht's!

OTTO | Sotnect

| —
@ Starisie ‘-
®,  Produkte
Newsletter OTTO Advertising OTTO Market Account Service Rabattaktion
§ Aufrage Steigern Sie wirkungsvoll Ihre Markenbekanntheit Gber Wir bei OTTO Advertising bieten hnen eine Erhalten Sie eine individuelle Betreuung und erreichen Mit einer Rabattakt
unseren Newsletter. Profitieren Sie von prominenter umfangreiche Beratung und Advertising-Pakete fiir Sie Ihre Ziele in der Zusammenarbeit mit einem das eigene Sortime
# Finanzen Platzierung, umfassender Reichweite Lnd zielgerichtatar Vielfaltige WerbemaBnahmen bei OTTO sowie auf personlichen Ansprechpartner Produkte und steige
Aussteuerung nach Affinitat, um Ihren Abverkauf zu externen Umfeldern. So steigern Sie ganzheitlich die Produktlisten.
Ao Anal unterstiitzen Sichtbarkeit, die Relevanz und natarlich den Abverkauf
In OTTO Partner Connect e e
¢k Marketing

(OPC) unter ,Marketing,, auf

,Marketing Services buchen”

und dann "Jetzt buchen"
klicken.

Seite 49 Juli 2025

Marketing Dashboard
Kampagnenanalyse
Sponsored Product Ads
Sponsored Display Ads
Aktionen & Deals
Newsletter

Content

Marketing Services buchen

> Individuelle Beratung

Kundenkommunikation

Mehr erfahren

tzt bucher

Rich Content

Stellen Sie komplexe Produkteigenschaften verstandlich
dar. Optimieren Sie Ihre Produktbeschraibung mit
zusitzlichen Bildern und Texten.

Mehr erfahren

Jetzt buchen

Mehr erfahren

Angebot anfordern

[gsrarn

¥

Sponsored Display Ads

Mit Display Anzeigen auf OTTO und den grfiten
deutschen Werbeumfeldern wie dem Handelsblatt, Stern
und weiteren Partnerseiten steigern Sie die
Kundenreichweite und unterstiitzen den Abverkauf ihrer
Produkte.

Mehr erfahren

Jetzt buchen

Mehr erfahren

Jetzt buchen

Sponsored Product Ads

Bewerben Sie Ihre Produkte prominent auf otto.de und
steigern Sie die Sichtbarkeit & Abverkaufe! Entdecken
Sie die neuen Spansored Product Ads Prognosen!

Mehr erfahren

Jetzt buchen

Impressum | Datenschutz | AGB | VerstoB melden | Feedback
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Budgetintervall-

und -verteilung
festlegen

1. Kampagnenname festlegen
Einen frei definierbaren
Kampagnennamen vergeben.

2. Marke auswahlen
Marke aus dem Dropdown-
Menu auswabhlen.

3. Budgetintervall, Budget und -
verteilung festlegen
Mehr Infos dazu auf den
nachsten Slides.
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1. Zeitraum und Budget festlegen

Services » Service buchen » Sponsored Product Ads » Kampagne erstellen

Kampagne erstellen

Basisdaten
Geben Sie der Kampagne einen
wahlen Sie eine Marke und ein p es

Budget aus. Sie konnen anschlieBend

einen festen Zeitraum fur lhre Ka| ne
festlegen oder eine fortlaufend
Kampagne ohne Enddatum erst

vitte 5% @)

Kampagnenname ©

Marke @

Budgetintervall @

Tagesbudget

Budget @

L Voraussichtliches Gesamtbudeeti

Im Self-Service empfehlen wir min. 50 € Ad Spend pro Artikel,
Tipp um ein Minimum an relevanter Performance zu erzielen. Es

Budgetverteilung @

gleichmaBig ~

ist jederzeit moglich, das Kampagnenbudget anzupassen.

(0] [0} Advertising J



Welches Budgetintervall

wird empfohlen?

Befristete Kampagne Fortlaufende Kampagne
Budgetintervall @ Budget @ Budgetverteilung @ Budgetintervall © Budget @ Budgetverteilung @

Gesamtbudget 0| € gleichmaBig ~ Tagesbudget ~ )€ gleichmaBig ~

e — e et

ggﬁ:&lﬂiﬁdgit B TTMM.JJIY = t Enddatum

TT.MM.JJJJ F || TTMM.JJJJ B fortlaufende Kampagne

Wir empfehlen die Wahl des Gesamtbudget z. B. Wir empfehlen eine SPA Kampagne fortlaufend -
bei Produkt Launches, um Produkte temporar zu wahlweise mit Tages-, Wochen- oder Monats-
pushen und somit schneller im Shop etablieren zu budget zu buchen - um ein Grundrauschen zu
konnen. AnschlieBend kann man die befristete erzeugen.
Kampagne in eine fortlaufende Kampagne
uberfuhren.
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B“dgetve rteilung 1. Zeitraum und Budget festlegen
auswahlen

vitte $5% €@

Services » Service buchen » Sponsored Product Ads » Kampagne erstellen

GleichmaBige Budgetverteilung Kampagne erstellen

es wird ein Tagesbudget anhand der Laufzeit
berechnet und gleichmaRBig tGber den Tag verteilt

Basisdaten Kampagnenname @
Geben Sie der Kampagne einen Namen,

wihlen Sie eine Marke und ein passendes

Budget aus. Sie kénnen anschlieBend

einen festen Zeitraum fur lhre Kampagne Marke @

festlegen oder eine fortlaufende

Schnellstmogliche Budgetverteilung Kempagne ohne Enddtum erstelen. -
Das gesamte Budget wird schnellstmoglich ausgegeben, Budgetintervall @ Budget O Budgetverteilung ©
unabhangig vom eingestellten Enddatum fagesbudget 0 ¢ geichmabie
Voraussichtliches Gesamtbudget: -
Ein Wechsel von Budget- und Pacing- Startdatum Enddatum
Tipp Typen et e d e Kampagnenlaufzeit TT.MM.JJJJ B TTMM.IIL B fortlaufende Kampagne
ed e rzeit m O : ||C h . :Liob:;ntiiinjeg:ﬁv?:rrtjnnerhaIb des von lhnen gewihlten Zeitraumes geschaltet und danach
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AuswahlmﬁgliCh keiten 2. Produkte auswahlen und CPC hinterlegen
der Produkte :

b
1 Kampagne erstellen —— e Produktauswahl —— li%j\ Zusammenfassung
e Produktauswahl per Suche
o . . Produktauswahl
Dafur die SKU oder den Produktnamen in °
das Suchfeld eingeben und durch Anhaken Suchen Pt S o zaw
auswahlen. Auf ,Filter” klicken, um nach & esviions Produltemptebungen amzsigen @1
PrOdUktgruppen und dem Status der Produktname SKU Lieferstatus Aktueller Preis (7) CPC-Empfehlung (7) CPC-Gebot (1)  Meldungen
Produkte zu filtern. = S
> O n ;i;‘?;’tm elName 1 Variante 1 Ausverkauft 8899¢€ Oim%f fin 0,20 | 3 Warnungen

Direkte PrOdUktauswahI aus ° E Sommerbettdecke 1Variante 1 Lieferbar 2499€ 148€ 0020 | 1 Warnung
der Produktliste - | o -

> [0 [keinBild  Sommerbettdecke 1 Variante 1799€ 2 Warnung
Produkte direkt in der Produktliste X
d urc h An haken au Swah | en. We nn man > 0O k Sommerbettdecke 1 Variante " Ausverkauft 2499¢€ e fin 0,20 | 3 Warnungen

den Haken ganz oben setzt werden alle B -
Produkte ausgewahlt. Ganz unten kann |
man auswahlen wieviel Produkte pro
Seite angezeigt werden sollen:
20/50/100

Seite 53 Juli 2025 OTro Advertising




Warnungen zu
Produkten

Bei Klick auf ,,Warnungen“ 6ffnet
sich ein Fenster. Dort kdnnen Sie
auf einen Blick erkennen woran es
genau liegt, dass ein Artikel zwar in
der Kampagne enthalten bleibt,
aber nicht ausgespielt wird.
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2. Produkte auswahlen und CPC hinterlegen

L]
Hilfe @ {§} @

»uchen » Sponsored Product Ads » Produktauswahl
tellen — e Produktauswahl —— ( 3 ) Zusammenfassung
swahl

- . 3 Meldungen fiir Cocktailsessel

SKU Q = Ei

£\ Warnungen
Auswzhl anzeigen (4) Produkte kénnen in Kampagnen enthalten sein, werden aber nicht zur Werbeanzeige gebracht.

tempfehlungen anzeigen @ b

« Variante ausverkauft. Bitte fiillen Sie den Bestand von einer oder mehreren Produktvarianten in der

Produktiibersicht wieder auf, damit der Artikel zur Werbeanzeige gebracht werden kann. &
Produktname ige g hot () Melc Download CSV-Template
« Produkt offline. Das Produkt ist nicht online auf OTTO. Erfahren Sie mehr liber die Griinde im Helpdesk. \
« Hauptbild fehlt. Bitte bearbeiten Sie Ihr Produkt und fiigen Sie ein Hauptbild hinzu, damit der Artikel zur ~ S
Werbeanzeige gebracht werden kann. \
1,5-Sitzer 2:W
May6TestModelName arungen
Schlieﬂen
-
Sommerbettdecke 1 Warnung
148€
=in Bild Sommerbettdecke 1 Variante 1 Lieferbar 17,99€ Min 0,20 ‘ £ 2 Warnungen
. 1,48 €
Sommerbettdecke 1 Variante 1 Ausverkauft 2499 € Min 0,20 ‘ € 2 Warnungen
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Csv Upload von 2. Produkte auswahlen und CPC hinterlegen
Produkten :

e ¢ {3 €

Eine Kampagne mit sehr vielen SKUs lasst [eehen » SpansersdPedactAd» Prodiismesn
SiCh per CSV Upload am SChne”Sten und tellen — eProduktauswahl — w%,w Zusammenfassung
einfachsten aufsetzen.

swahl
Sie konnen entweder lhre Produkte
auswahlen und dann auf ,,CSV Download“ = A
klicken. Daraufhin Wird eine .CSV Datei Auswahl anzeigen (4) 1+ CSV-Upload <} CSV-Download Produktem[)fehlungenanzelgen@ voe
heru nte rgel aden. Di ese konnen Sie Produktname sKu Lieferstatus Aktuellef Preis (T) CPC-Empfehlung (7) cPC-Gebot (1) Mele Download CSV-Template
bearbeiten und dann wieder per , CSV- €
Upload” Button hochladen. I v " ekt ‘ ? v
Oder Sie kOonnen das ungef[jllte CsvVv i Sommerbertacke -  Lickrtar . —
Template mit KliCk an die drei Punkte ('")' sinBild  Sommerbettdecke 1 Variante 7 Lieferbar 17g9¢€ Lt € 2 Warmungen
dann den Button ,,Download CSV- %

Template" herunterladen, manuell
beflllen und anschlieBend wieder per
»CSV-Upload" Button in |hre Kampagne
hochladen.

Mehr zum Beflillen des CSV Templates
erfahren Sie auf dem nachsten Slide.
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Csv Upload von 2. Produkte auswahlen und CPC hinterlegen
Produkten

Datei Start FEinfligen Seitenlayout Formeln Daten Uberpriifen  Ansicht Automatisieren Hilfe  SAP Analytics Cld

0 Aptos Narrow  ~|[11 ~| | = = ; %b Standard ~| | [Ef Bedingte Formatierung ¥ &H Einfiigen

Das CSV-Template umfasst zwei Spalten: [0 & [;ﬁ .y ]Lﬁ J| ZZE o o
. . . . B Einftigen B - U - A =E==HF - g~ % o | BZ Als Tabelle formatieren v T% Léschen
eine fur dle SKU (SkU) Und eine fur daS i < el v‘ D A e= 5= | P <5 8 [i7 Zellenformatvorlagen v H=H Format ~
Gebot (bid)’ genauer gesagt das CPC_ Zwischenablage & Schriftart I Ausrichtung [ Zahl I Formatvorlagen Zellen

Gebot. Diese Spalteniberschriften sind
zwingend einzuhalten und diirfen
keinesfalls verandert werden. Es ist
besonders wichtig, in der Spalte fur das
Gebot das richtige Format zu verwenden.
Das Gebot (bid) muss mit einem Komma
angegeben werden, nicht mit einem
Punkt. Bitte vermeiden Sie die Nutzung
eines Punktes als Trennzeichen!

B.elsplel sku;bid
101 1,11 eines 102;1,2
RAW 103;1,15
Format: 101;1,11

Tipp Bitte tberprifen Sie Ihre Zahlen
Sollten Sie das Format versehentlich vor dem Hochladen sorgfdltig!

andern, stellen Sie sicher, dass es auf
»Zahl" eingestellt ist.

Beispiel: 1,23 steht fiir 1 € und 23 Cent.
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Produkt-
empfehlungen :

Bei Klick auf "Produktempfehlungen then » Sponsored Product Ads » Produktauswahl
anzeigen” offnet sich ein neuer Tab mit dem S S

Sponsord Product Ads Prognose Report.
Mit diesem konnen Sie Ilhre Produkte mit dem ="

groBten Potenzial fiir SPA identifizieren. o Q) s
Sie erhalten: e ) -
Persénliche Empfehlungen' Produktname SKU Lieferstatus Aktueller Preis () CPC-Empfehlung (1) CPC-Gebot (1)  Meldungen
welche Artikel besonders fir E
SPA geeignet Sind. I :"E’ysé_t;irmodewame 1 Variante 7 Ausverkauft 8899€ o78¢e 10,20 | 2 Warnungen
Aktue”e Positionsbewertu ng l!; Sommerbettdecke 1 Variante 1 Lieferbar . .
Mehr Infos dazu erhalten Sie hier:

anhand eines Ampelsystems — s : SPA Prognose Report

A
& Sommerbettdecke 1 Variante 1 Ausverkauft
v

o Aktuelle Position auf Listen und
erwartete SPA Views auf Listen

CPC Gebotsempfehlung um die
Position zu verbessern

(0] [0} Advertising J
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AusgeW5h|te 2. Produkte auswahlen und CPC hinterlegen
Produkte :

Produktauswabhl

Ubersicht ausgewihlter e
Produkte

1t CSV-Upload ¥} CSV-Download Produktempfehlungen

Mit Klick auf den Tab ,,Auswahl e =

anzeigen” sieht man alle aktuell |

ausgewihlten Produkte der > I im.e e 1 Auserautt B899 soresme |00 | > w

Kampagne. 10.000 Produkte sind das e B e e P Liatr e I

Maximum pro Kampagne. s fo e e e s W e e
Q Produktvarianten P BY = iz SR I T

Produktvarianten werden durch B o

Klick auf den Pfeil > ausgeklappt.

Produkte kénnen, wenn z. B der

Status auf , Ausverkauft” steht,
durch Klick auf ,, x“ entfernt
werden.
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Ist es sinnvoller, viele
oder wenige Produkte
innerhalb einer

Kampagne zu bewerben?

Fiur den Algorithmus selbst spielt es jedoch keine Rolle, ob
die Produkte innerhalb einer einzigen Kampagne oder Gber
mehrere Kampagnen hinweg gesteuert werden.

Der Hauptvorteil einer Kampagne mit unterschiedlichen
Produktgruppen liegt darin, dass individuelle CPCs fiir
einzelne Produkte oder Produktgruppen festgelegt
werden kédnnen. Zudem gestaltet sich das Management
einer einzigen, gut strukturierten Kampagne oft effizienter
als die gleichzeitige Verwaltung mehrerer Kampagnen.
Dennoch kann die Ubersichtlichkeit und Steuerung der
Kampagnenleistung verbessert werden, indem man
einzelne Produktgruppen in separaten Kampagnen
organisiert.
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2. Produkte auswahlen und CPC hinterlegen

10:51 wll ¥
< Wonach suchst du? 0]
{ Zuriick Haushalt
-:6 Waschmaschinen >
.: Trockner >
75 waschepflege >
u Kuhlschranke >
2 Gefrierschranke >
j Geschirrspiiler >
. Kichenkleingerate >
. Herde & Kochfelder >
rrer Koch- & Backzubehor >
o  Geschirr & Tischaccessoires >
E Kaffeemaschinen >
J! Staubsauger >
-
«# 1, Reinigung & Ordnung >
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CPC festlegen

2. Produkte auswahlen und CPC hinterlegen

e CPC fiir alle Produkte festlegen

Der CPC kann ubergreifend fur alle [tauswahl

ausgewahlten Produkte festgelegt werden. o = citer
Daflr einfach den gewiinschten CPC _
eingeben und auf den Pfeil rechts klicken. E— & cotinoad § covoounent Preempiisen iz (0

‘ e (D) [ Meldungen

£ 2 Warnungen

Produktname SKU Lieferstatus Aktueller Preis @ [CPC-Empfehlung @

Q Neu: CPC Empfehlung

1,5-Sitzer

Der vorgeschlagene Gebotsbereich basiert | e o
auf Geboten der letzten 7 Tage, die ahnlich B s —  Liertr
zu lhren sind und Auktionen gewonnen
haben. Sie erhalten einen konkreten
Vorschlag fir ein Gebot, mit dem ca. die B e — ® vt
Halfte aller Auktionen gewonnen werden

konnen. Dafir einfach Artikel auswahlen
und auf den Button ,,Anwenden” klicken.

1 Warnung

1,48 €
kein Bild Sommerbettdecke 1 Variante 1 Lieferbar 1799 €

£ 2 Warnungen

Wir empfehlen als Startwert einen CPC

der 20% liber dem CPC fiir die jeweilige
Produktkategorie liegt

Abbrechen

e CPC individuell pro Produkt
festlegen

Der CPC kann individuell pro Produkt
im Feld eingegeben werden.
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(] o
CPC LISte in OPC 2. Produkte auswahlen und CPC hinterlegen

In OTTO PARTNER CONNECT R

CONNECT

(OPC) auf ,Marketing” oa— - . - : S _—

j

o o e
n” M arketl ng Ser‘"ces bu Che n O Froduce newslettfi  Welche CPCs sind fiir welches Sortiment sinnvoll? Service Rabattaktion
kl i C k e n S Auftrage Staigarn Si | Betreuung und errsichen Mit einer Rabattakti

0 unsersn Nl \Wir empfehlen mit den folgenden CPCs zu starter§ Download der CPC Empfehlunfy feroeimit siem das elgene Sortimer
@ Finanzen Platzierung er Produkte und steige
° Aussteuert Produktlisten.
e Analysen unterstiitze
Bei Sponsored Produkt Ads auf =

Marketing Jetzt buchen a
riahren

~Mehr erfahren” klicken. | .

Kampagnenanalyse

Sponsored Product Ads

e Auf der SPA Produktseite auf den e

> Content

Link ,Download der CPC et S

Sie haben noch Fragen? Hier sind unsere FAQ.

> Individuelle Beratung

Empfehlung” klicken. Dieser -
befindet sich unten auf der Seite o S

Stellen Sie komplexe Produkteigenschaften verstandlich Mit Display Anzeigen auf OTTO und den graBten Bewerben Sie lhre Produkte prominent auf otto. dem

Was sind Sponsored Product Ads (SPAs)?

VO r d e n F A Q S . dar. Optimieren Sie Ihre Produktbeschreibung mit deutschen Wer n wie dem 1, Stern steigern Sie die Sichtbarkeit & Abverkaufe! Entdecken \
zusatzlichen Bildern und Texten. und weiteren Partnerseiten steigern Sie die Sie die neuen Sponsored Product Ads Prognosen!
Kundenreichweite und unterstitzen den Abverkauf ihrer N
Produkte.
Mehr erfahren Mehr erfahren Mehr erfahren

Jetzt buchen Jetzt buchen Jetzt buchen
T
Ipp P L' ‘ « | Impressum | Datenschutz | AGB | VerstoB melden | Eeedback
CPC Liste.

Hier ist der direkte Link zur
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https://portal.otto.market/analytics?portal=opc&service_id=cpc&view_mode=page
https://portal.otto.market/analytics?portal=opc&service_id=cpc&view_mode=page

Auf Basis lhrer
Produktdaten
wird eine Native
Anzeige erstellt

Die Werbemittel werden
vollautomatisiert auf Basis der
Produktinformationen zum Zeitpunkt
der Anzeige generiert. Das bedeutet,
wenn Sie |hre Produkte bereits tber
OTTO verkaufen, kdnnen Sie diese
auch bewerben. Fiir SPAs werden
keine Creatives/designten
Werbemittel benotigt. Dadurch
konnen Sie mit Ihrer Kampagne in nur
wenigen Schritten live gehen.

Seite 62 Juli 2025

0

Multimedia

Marke
Preis

Kategorie
Veckiuter

Ausstattong

Farde

3. Automatisierte Werbemittelerstellung

feevolatomat

Damen-Mode s
Kiuche . Heimtextilien

Haushalt

4 4 ¢ <

¢ G 1€ | € ¢ 1% | K

nkaffeevollautomat”

Produt veegiechen

GAGGA

Kaffeevotautomat Cadorna Prestige,
vom Erfinder des Espresso «
Barsta@ Home, One-Tonxh-
Cappaxcing & mede

Herren-Mode v

Ld
myToys Kinderwelt Sport Drogerie
Mobel . Baumarkt . Marken %Sale%

Setetwond )

Topseller

GAGGIA Kaffeevolautonat EQ.6 pius 1400
Kaffeevolautomat Accademia TEGSASOI0E. inkd Michbehalter im
Stainless Steel vom Exfinder des Wert von UVP € 49.90
Espresso - BarisagMomedank Lo .

C3pressoPis-Systom

13:32 Wil = -

4 kaffeevollautomnat )

3
DELONGH CELONGH
Kaffeevollautormat Katfeevollautomat
PrimaDonna Class ECAM PrimaDonna Soul ECAM
SSOESW, weill E10.75.MB, inkl.
Sk (3 Haffeckanne im Wert vo..
UVP €3-26000 ddkdkddk (00
€ 749,00 3 Testurteile

weferbar « in 243 Werktagen UNP E 300
e g €1.099,00

Réforbar in 3 Wochen

m :
L SRy [ e TR
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zusammenfassu ng 4. Prifung und Livestellung lhrer Kampagne

lhrer Kampagne .

vite 8% @)

Buchung abschlie3en

Sie konnen lhre Daten noch einmal S
final Uberprifen und dann mit dem

Klick auf ,,Buchung abschlieBen”

lhre SPA Buchung bestatigen.

icher, dass lhre Anzeigen nur in passenden Seiten- un
rkontexten ausgespielt werden. Das Pflegen von Keywords ist daher nicht

th. Die igen werden au
ktlisten und Artikeldetailseiten ausgespielt.

ausgewihiten Artikel

ie Allgemeinen Geschaftsbedingungen fiir Sponsored Product Ads, die Sie mit der Erstellung der Kampagne bestatigen.

ick Abbrechen
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lhre Buchungs-
ubersicht

Produkte

Buchungsiibersicht

Unter Marketing -> Sponsored Product
Ads sind alle Kampagnendaten
einsehbar. Dort sehen Sie auch den
Status lhrer Kampagne.

Kampagne bearbeiten und
pausieren
Uber dieses Symbol ( +++) kdnnen Sie

Ihre Kampagne jederzeit bearbeiten
oder pausieren.

4. Prifung und Livestellung lhrer Kampagne

B =
Buchungsname Status. Service Letztes Buchungsupdate | Gebucht von tartdatum Enddatum Budget  Budgettyp Umsatz Verkiufe Impressionen Klicks
Tamara Testkamoagne ML e Sponsor Agentur 4.04.2025 3000€ 000€
Produc
Ads
mmmmammmmmmmM v +  Besdet  Sponsored 01052025 16.04.2 004.2025 1000 € 000€
Produc
Ads
ich teste wid Ao £ ene Sponsore Self 100¢€ dy 000€
Product
Ads
Testkampagns M Qe Bammt  Spons 22025 300000€  monthly 000€
Produc
Ads
Testkampagne2024 W L eee  (Pumiert Sponsor 2.2025 10.06.2¢ 300000€  monthly 000€
Produc
Ads
estkampagne 2024 A 2 we  Gae® Sponsore 22025 Self 7.2024 250000€  monthly ao0€
Product
Ads
Testkampagne202402 L e Pamient po 25022025 2024 250000€  monthly 000€ 0 o o
Test) A Z oo Pusien Spo: 2.2025 3.2023 000 €
Produc
Ads
Testkampagne2025 Mo g wen Pausiert Sponsor 12.2025 3.00000€ monthly 000€
Product
Ads
Test323 Beendet  Sponso 122023 3011.2023 00,00 € dy 000€
Produc
Ads
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Keyword Targeting

7.7



Was ist Keyword
Targeting?

Mit Keyword Targeting steuern Sie gezielt, wo lhre
Sponsored Product Ads (SPA) bei der OTTO Suche
ausgespielt werden, indem Sie relevante Keywords
verwenden, die von lhren Kund*innen gesucht werden.
Dadurch erhéhen Sie die Sichtbarkeit Ihrer Produkte und
erreichen effektiv lhre Zielgruppe.
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Was sind die Unterschiede?

Ausspielung

Targeting

Vorteile

Seite 67
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Automatische Kampagnen

Wir spielen lhre Anzeigen kontextbasiert auf
Suchergebnisseiten, Produktlisten und
Produktdetailseiten bei OTTO aus.

Automatisches Targeting, basierend auf
Produktinformationen. Sie konnen negative Keywords
hinzufigen, um Begriffe auszuschlieBBen, bei welchen
lhre Anzeigen nicht angezeigt werden sollen.

v Einfaches und schnelles Kampagnensetup

v' Ausspielung Gber alle Platzierungen und somit mehr
Reichweite

v'Neue Ideen fur Keywords sammeln, um diese dann in
einer manuellen Kampagne zu nutzen

v'Schnelle Gebotsvergabe und -anpassung auf
Produktebene

Manuelle Kampagnen

Beim manuellen Targeting wahlen Sie die Keywords
selbst aus. Ihre Anzeigen werden dann gezielt auf
Suchergebnisseiten ausgespielt.

Manuelles Keyword Targeting, basierend auf denen
von lhnen ausgewahlten Keywords im ,,exakt” Match.
lhre Anzeigen spielen nur auf denen von lhnen
hinterlegten Begriffen aus

v'Mehr Kontrolle tiber Ausspielungen
v Die leistungsstarksten Keywords optimal pushen

v’ Die Gebote fur auf einzelne Keywords individuell
optimieren

v Gezielte Marketing-Strategien umsetzen

v Vergleichbarkeit und Transparenz lhrer Marketing
Investitionen
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Automatisches vs. manuelles Keyword
Targeting. Was ist die richtige Wahl fiir mich?

Wir empfehlen automatisches Targeting, wenn... Wir empfehlen automatisches + manuelles Targeting, wenn...

v'dies lhre erste Kampagne ist und Sie noch keine v' Sie bereits wissen auf welche Keywords Sie |Ihre
Erkenntnisse aus vorherigen Kampagnen sammeln Kampagne ausrichten mochten, damit diese in der
konnten Suche erscheinen

v' Sie einfach und schnell eine Kampagne starten und ein v' Sie mehr Kontrolle uiber Ihr Targeting haben méchten
oder mehrere Produkt(e) testen mochten v'  Sie Ihre leistungsstirksten Keywords optimal nutzen

v' Sie eine hohe Reichweite erzielen mdchten mochten

v' Sie Kampagnen schnell und einfach optimieren v' Sie die Gebote fiir jedes einzelne Keyword optimieren
mochten mochten

v' Sie neue Ideen fiir Keywords sammeln mochten, um
diese dann in einer manuellen Kampagne zu nutzen

Kombinieren Sie eine automatische mit einer

Tipp manuellen Kampagne, um sowohl die Sichtbarkeit als
auch den ROAS effektiv zu steigern.

Seite 68 Juli 2025 OTro Advertising



Der Anlage- und Optimierungsprozess fur
manuelle Kampagnen im Uberblick

1. Keyword 2. Kampagnen- 3. Optimierung
Recherche erstellung

Die richtigen Erstellung von Analyse- und
Keywords finden manuellen Optimierungszyklus
Kampagnen der Kampagnen
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Recherche von Keywords 1. Keyword Recherche
im manuellen Targeting

H H sneaker ) ) Kategorie
Schauen Sie sich folgende ( e ;
Logoflagge

Reports an, um Keywords i m:ﬂ:e: Nach Kategorie suchen e
zu identifizieren: o s
Q) sneakers damen > Sneaker (10078)
Keyword Report R : Halbschuhe (74 n e
(mehr Infos hier) QU seskerbinder . Schniirschuhe (7110) EZ "
S ; Stiefel (3722) ' Denken Sie Gber den
— — Z :" Wanderschuhe (3573 Schauen Sie sich Listings Zweck lhrer Kampagne
sessm s T m ' von Mitbewerbern bei nach und tberlegen Sie,
s - T DI oINS Geben Sie bei OTTO Schauen Sie sich bei OTTO an. Oft finden Sie ob Sie allgemeine oder
Suchbegriffe fir Ihr OTTO die Filter nach so neue Keywords, die spezifische Keywords
Suchbegriff Analyse Produkt ein. Es Kategorien an. Die von der Suche als verwenden miissen.
(mehr Infos hier) erscheinen ahnliche Analyse des Filters relevant erachtet
[ Suchbegriffe, die haufig liefert haufig weitere wurden. Hier
—— T gesucht werden. Welche Ideen fir Keywords. z. B. Freizeitschuh,
= == “" : "H: Keywords beschreiben Halbschuh, Schniirschuh
- ’ Ihr Produkt am besten? mit kleiner Logoﬂagge
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Kampagnen-
ausrichtung
wahlen

Manuelle Ausspielung auswahlen

Sie wahlen spezifische Keywords aus, um
lhre Anzeigen in Suchergebnissen zu
platzieren. Manuelle Anzeigen werden
ausschlieBlich auf Suchergebnisseiten
ausgespielt.
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Produkte

Auftrage

Finanzen

Analysen

Marketing

Kundenkommunikation

o Kampagne erstellen

Kampagne erstellen

Basisdaten

Geben Sie der Kampagne einen Namen,
wihlen Sie eine Marke und ein passendes
Budget aus. Sie kbnnen anschlieBend einen
festen Zeitraum fiir Ihre Kampagne festlegen
oder eine fortlaufende Kampagne ohne
Enddatum erstellen.

Ausspielung und Platzierung

Wahlen Sie eine Kampagnenausrichtung und
steuern Sie damit die Ausspielungsseiten der
Werbeanzeigen

Abbrechen

2. Kampagnenerstellung

) Keywords & Gebote festlegen ( 4 ) Zusammenfassung

Kampagnenname

Timberland Runner bei OTTO

Marke @

Budget Betrag Budgetverteilung
Tagesbudget 25,00 € gleichmiBig

Startdatum Enddatum

05.04.2024 fortlaufende Kampagne

Die Kampagne wird fortlaufend geschaltet, bis sie von Ihnen aktiv
beendet wird.

Kampagnenausrichtung

Zur Anzeige in Suchergebnisse

verden von OTTQ ausgewdhlte K
Produktlisten und Produktdetailseiten platziert, basierend auf

erwendet. Anzeigen werden

automatisch auf Suchergebni
Produktinformationen.
© Manuell

Sie wihlen spezifische Keywords aus um Ihre Anzeigen in Suchergebnissen zu platzieren. Anzeigen werder

ausschlieBlich auf Suchergebnisseiten platziert.
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Manue"e 2. Kampagnenerstellung
Ausspielung - .

F Startseite Marketing » Sponsored Product Ads » Kampagne buchen » Produktauswahl
®  Produkte -
o Kampagne erstellen e Produktauswahl (3) Zusammenfassung
$  Auftrige -
) Finanzen Produktauswahl
A\ Analysen
Suchen Pradu ) Q= Filter
@ Marketing -
P d kt hI S h 5 Kundenkommunikati CENGEDOM Auswahl anzeigen (2) 4+ ¢Sv-Upload
Produktreferenz / Aktueller CPC-

Daflir die SKU oder den Produktnamen in L o
das Suchfeld eingeben und durch Anhaken i R

auswaihlen. Auf ,Filter” klicken, um nach v O e TR, e O e PO
Produktgruppen und dem Status der '

Produkte zu filtern. Q

SKU001C Lieferzeit min. 7 Tage 119,99€

SKU001D Ausverkauft 109,99€

Q Direkte Produktauswahl aus  of e IO e g w0

der Produktliste O] e e TR e

Die Produkte direkt in der Produktliste i st e B
durch Anhaken auswahlen. Durch — ——
setzen des Hakens ganz oben werden
alle Produkte ausgewahlt.
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Mal‘lue"e 2. Kampagnenerstellung
Ausspielung - .

fA  Startseite

Marketing » Service buchen » Sponsored Product Ads » Keywords & Gebote festlegen

&y Produkte
yw & Auftrage o Kampagne erstellen e Produktauswahl e Keywords & Gebote festlegen 4) Zusammenfassu ng

£ Finanzen

Keywords & Gebote festlegen

AV Analysen

festlegen :

2  Kundenkommunikation 4 Produkte in Ihrer Kampagne {+ csv-Upload & CSv-Download [E] CSV-Vorlage

TIMBERLAND Bradstreet Sneaker na Keywords CPC-Gebote
- - ” "

e Keywords eingeben

Wabhlen Sie relevante Keywords um die e
Sichtbarkeit zu erhdéhen. Die Keywords
sollten durch Kommas getrennt

eingegeben werden. Keywords missen s MatchTyp O coe Ga ©
nicht als GroB3- und Kleinschreibung wnon |<|[3
mehrfach aufgenommen werden. P [P
Maximal 2.500 Keywords konnen pro oxs|c|
Kampagne eingegeben werden. ° wslc| B
Herren Sneaker blau Exakt ozs €| @

0 Match Type

Anzeigen werden aktuell nur im
»Exakt“-Match bei Suchanfragen
geschaltet, die genau mit dem
Keyword iibereinstimmen.
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Manuelle
Ausspielung -
CPC festlegen

° CPC fiir alle Keywords festlegen

Seite 74

Der CPC kann Ubergreifend fur alle
Keywords festgelegt werden. Daflr
einfach das gewiinschte CPC Gebot
eingeben und auf den Pfeil rechts
klicken.

CPC individuell pro Keyword
festlegen

Der CPC kann individuell pro Keyword

im Feld eingegeben werden.

Der Mindest-CPC liegt bei 0,20 €.

Juli 2025

[

Startseite

Produkte

Auftrage

Finanzen

Analysen

Marketing

Kundenkommunikation

2. Kampagnenerstellung

Marketing » Service buchen » Sponsored Product Ads » Keywords & Gebote festlegen

e Produktauswahl

o Kampagne erstellen
Keywords & Gebote festlegen

Q

4 Produkte inIhrer Kampagne

TIMBERLAND Bradstreet Sneaker navy

Keywords

Sportlicher Schuh

Timberland Schuh

Timberland Schuhe

Herren Sneaker blau

e Keywords & Gebote festlegen

{r cSv-Upload & CSV-Download [E] CSV-Vorlage

Keywords CPC-Gebote

——————————
CPC-Gebot @
Minoz20 | € ||
_—
(——

Exakt 025 €| Tl
Exakt 025 | €| [
Exakt Jui]
Exakt 025 | €| [
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CSV' U plOad von 2. Kampagnenerstellung
Produkten .

Marketing » Service buchen » Sponsored Product Ads » Keywords & Gebote festlegen

Auftrige o Kampagne erstellen —— e Produktauswahl —— e Keywords & Gebote festlegen (4) Zusammenfassung

Eine Kampagne mit sehr vielen Keywords
|asst sich per CSV-Upload am schnellsten
und einfachsten aufsetzen.

Sie konnen entweder lhre Produkte inkl.
Keywords durch Klick auf ,,CSV - T
Download“ herunterladen. Diese kénnen

Sie bearbeiten und dann wieder per

,CSV-Upload“ Button hochladen.

Keywords & Gebote festlegen

Marketing Q

Kundenkammunikation 4 Produkte in Ihrer Kampagne {r cSv-Upload & CSV-Download [E] CSV-Vorlage

5 A @B Q &

Oder Sie kdbnnen das ungefullte CSV — e
Template mit Klick auf die drei Punkte oo |2
(...), dann den Button ,,Download CSV- con | omlc| @
Template” herunterladen, manuell e | om|<| B
befullen und anschlieBend wieder per E

,CSV-Upload” Button in Ihre Kampagne
hochladen.

Mehr zum Beflillen des CSV Templates
erfahren Sie auf dem nachsten Slide.
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CSV' U plOad von 2. Kampagnenerstellung
Keywords :

E’lj X, {Aptos Narrow V]{H V}
Das CSV-Template umfasst vier Spalten: friogm (B~ | F KU | A - -

- K L v‘ O A <0 99 77 Zellenformatvorlagen ~ b Format ~
SKU’ Keyword' MatChtype Und Gebot Zwischenablage Ausrichtung Zahl = Formatvorlagen Zellen
(bid), genauer gesagt das CPC-Gebot. :
Diese Spaltenuberschriften sind fir den

A . matchType bid

Upload zwingend einzuhalten und sollten T it exact 123
nicht verandert werden. Es ist besonders

wichtig, in der Spalte fur das Gebot das

Standard ~| | M Bedingte Formatierung v &H Einfiigen

B - g v 9 000 | EF Als Tabelle formatieren v BX Léschen

e
il (11l |
R

Ul

+
I

P
<

BeiSpiel sku:keyword

. . eines 102:fussballshirt
richtige Format zu verwenden. Das Gebot RAW 103:waschmaschine
(bid) muss mit einem Komma angegeben Format; o eckor

werden, nicht mit einem Punkt. Bitte
vermeiden Sie die Nutzung eines Punktes
als Trennzeichen!

Sollten Sie das Format versehentlich
andern, stellen Sie sicher, dass es auf
»Zahl" eingestellt ist.

Bitte tberprifen Sie Ihre Daten

Tlpp vor dem Hochladen sorgfaltig!

Beispiel: 1,23 steht fiir 1 € und 23 Cent.

Seite 76 Juli 2025 OTro Advertising



Negative 2. Kampagnenerstellung
Keywords :

A alysen
. gk Marketing Q = fler
a u ss C I e e n @3  Kundenkommunil kation Alle anzeig swal n ﬁ g N
5 Produktreferenz / Aktueller CPC-
Produkttitel © SKU Lieferstatus Preis © Empfehlung © CPC-Gebot © Meldungen
In einer automatischen Kampagne 0 s

3 Lieferbar 068¢€

kénnen negative Keywords tber v ST e
die Option ,Negative Keywords S
hinzufiligen“ eingefligt werden.
Diese verhindern, dass lhre - \

Anzeigen auf der Suchergebnis- ? @ W recekc o, S

0,61
REEBOK-MD-BLUE 5 Lieferbar 059 ¢
6V 1t b 105,40€
seite bei irrelevanten Such >0 S s, S vt
> O @: REEBOMSMDSTAN 4 Varianten 4 Ausverkauft ab 132€ Eehler
“N&=" Reebok Mirage Deluxe Snea... Warns

begriffen ausgespielt werden. So
vermeiden Sie unnétige Klicks,
optimieren Ilhre Conversion-Rate,
sparen Budget und steuern lhre
Kampagnen gezielter. Das
Ergebnis: hdhere Relevanz und
Effizienz Ihrer Anzeigen.
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Negative 2. Kampagnenerstellung
Keywords :

X st
Marketing » Service buchen » Sponsored Product Ads » Negative Keywords
. 5 Produkte
a u s s C h I I e B e n S Auftrige o Kampagne erstellen —— o Produktauswahl —— o Negative Keywords -1/.47\3 Zusammenfassung
& Finanze
Negative Keywords

A Analysen
@ Marketing Q
= Kunden kommuni kation 2 Produkte in Ihrer Kampagne {r cSV-Upload & CSV-Download [E] CSv-Vorlage

o & TIMBERLAND Bradstreet Sneaker navy Negative Keywords
B SKUOOA | SKUOOB | SKUOBC | SKUODI s

Negative Keywords kénnen pro
Produkt im jeweliligen Feld
hinterlegt werden.

Die Keywords sollten durch

Kommas getrennt eingegeben
werden. Sowohl GroB3- als auch
Kleinschreibung sind zulassig.

TIMBERLAND Bradstreet Sneaker schwarz Negative Keywords

Zuriick Abbrechen
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Analyse- und Optimierungszyklus

Seite 79

Ergebnisse aus der automatischen
und manuellen Kampagne flieBen
hier ein. Weitere positive
Keywords werden der manuellen
Kampagne hinzugefiigt.

Juli 2025

Positive Negative
Keywords Keywords
hinzufiigen ausschlieBen

Analyse und
Anpassung

Analyse der Kampagnen mit Hilfe
von Kampagnen Reports (mehr

Infos hier) und Optimierung der
Kampagnen z. B. Laufzeit, CPC,
Budget etc.

3. Analyse & Optimierung

In der manuellen Kampagne hinzu-
gefligte, positive Keywords
konnen in der automatischen
Kampagne “Exakt negative”
ausgeschlossen werden.

(0] [0} Advertising J



Mit Keyword Targeting optimieren Sie

lhre Werbeausgahen

Mehr Kontrolle

Mehr Performance
Mehr Sichtbarkeit m @

Mehr Transparenz Verbesserr) Sie Ihrgn Siitjzi\?ir(]jjslcre?t
ROAS auf Einzelartikel ) )
Suchbegriffen gezielt
@ Nutzen Sie das lhre Marketing-
SUChverhalten |hrer Strategie um
Kund*innen fir die

effektive Ausspielung
Erhalten Sie lhrer Werbung
detaillierte und
vergleichbare
Ergebnisse fur
lhre Marketing-
Investitionen
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Mit Keyword
Targeting
konnen Sie
vierfach mehr
erreichen.

Jetzt buchen!

(0] [0} Advertising J



Keyword Targeting jetzt
buchen und mehr
erreichen!

Setzen Sie jetzt auf das neue Setup und
kombinieren Sie eine automatische mit einer
manuellen Kampagne. Dies ermoglicht neben
einer praziseren Ausrichtung auf Keywords auch
die Flexibilitat, individuelle Gebote anzupassen.
Das Ergebnis? Eine verbesserte Sichtbarkeit
lhrer Kampagnen und ein gesteigerter ROAS.
Dank dieses Setups konnen Sie sowohl die
Effektivitat als auch die Effizienz im Vergleich
zum bisherigen Ansatz erheblich steigern. Es
maximiert die Reichweite und optimiert
gleichzeitig die Kostenstruktur lhrer
WerbemalBnahmen.
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Analyse und
Optimierung von
SPA Kampagnen
in OPC

8.



SPA Detailreport

8.1



SPA Kampagnendetailreport

1. Zum Offnen des Kampagnen Detailreports in OPC
unter ,,Marketing" auf ,,Marketing Dashboard" klicken
und bei der jeweiligen Kampagne auf das Icon

OTTO | Cofnect

A Startseite
@ Produkte
D Auftrage
B Finanzen
AV Analysen

¢ Marketing

Marketing Dashboard

Kampagnenanalyse
Sponsored Product Ads
Sponsored Display Ads

> Aktionen & Deals
Newsletter

> Content
Marketing Services buchen

> Individuelle Beratung
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Marketing Service

Alle Marketing Services ~
ﬂ 3% Weitere Filter
Buchungsname Status Service Letztes Buchungsupdate J,
p—
nnnn A Aktiv Rabattaktion ~ 08.07.2025
Tamara Testkampagne Al 2 . Aktiv Sponsored 07.07.2025
Product Ads
MMMMMMMMTTTTT Beendet Marktplatz- 17.06.2025

I=

2. Es 6ffnet sich der Detailreport der SPA
Kampagne mit z. B. ROAS, Klicks, CPC, Ad
Spend, etc.

OTTO | cohnect
Startseite
Produkte
uftrage
Finanzen

Analysen

4 =B & & 3

Marketing
Marketing Dashboard
Kameagraranatyse

Spomscred Product Ads

Spomcrsd Display A

9 wundenkammanikation

Marketing » Marketing Dashboard » Detailreport

¢ Detailreport Testkampagne

Detailreport Testkampagne £ bearbeiten =K1 Glossar
Keyword Report Avtieel Report Sales Report

01.07.2024 - ongoing (373 Tage) 3.000,00 € automatisch salf-service 2
Kamp: u Monatsbudget Kampagnenausrichtung @ servicetyp @ Kampa
Corm sis @

1. Marke mpog
Ausgaben Umsatz KUR (ACoS) RoAS
Kicken, um die Kennzabl maindern. Klicken, uam e ennzahl e~ Kicken, um e ernsahl uincern 7 Kicken, um die Kennza
Wahlen Sie per Dropdown aus, welche Kennzahlen Sie im Graphen sehen machten @ Ausoab o
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4 Tabs fur
bessere
Performance-
Analysen

Der Tab ,,Gesamt Report" stellt die
Ubersicht der Kampagnenperformance
dar.

Der Tab ,Keyword Report“ beinhaltet die
Peformance von Keywords auf
Suchergebnisseiten.

Der Tab "Artikel Report" bietet eine
detaillierte Ansicht auf Artikel-Ebene.

Der Tab "Sales Report” dient dazu die

gekauften Artikel dem jeweiligen SPA-
Klick zuzuordnen.
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am ‘ PARTNER
CONNECT

Dashbeard

Produkte

Auftrage

Finanzen

Analysen

4 B @ ¢ 3

Marketing

Marketing Dashboard
Kampagnenanalyse
Sponsored Product Ads
Sponsored Display Ads

> Aktionen & Deals
Newsletter

> Content
Marketing Services buchen

> Individuelle Beratung

5 Kundenkommunikation

Marketing » Sponsored Product Ads » Detailreport

¢ Detailreport SPA ongoing Testkampagne

Detailreport SPA ongoing Testkampagne

£ bearbeiten

Keyword Repart Artikel Report

Sales Repart

06.09.2024 - ongoing (306 Tage) 1.500,00 €

Kampagnenzei

Monatsbudget

Conversion-Basis @

automatisch

Kampagnenausrichtung @

Help ﬂ:ﬂ {§}@

(=1 E-Mail-Report anpassen

=KPI Glossar [ Datenstand: 08.07.25 02:38:33 Uhr @
self-service 2.661
Servicetyp @ Kampagnenprodukte @

v ~
1. Marke (T letzte 30 Tage o]
Ausgaben Umsatz KUR (AC0S) ROAS
2.788,05 € 17.993,63 € 15,49 % 645,38 %
Klicken, um die Kennzahl zu andern Klicken, um die Kennzahl zu andern Klicken, um die Kennzahl zu andern Klicken, um die Kennzahl zu andern
Ausgewhlte KPIs kumuliert anzeigen @
Wahlen Sie per Dropdown aus, welche Kennzahlen Sie im Graphen sehen mochten @ ausgaben v @ Umsatz ~
150€
1.500 €
100€
€
a -}
a 1.000€ §
3 £
2 5
s0¢ -
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SPA Gesamt Report

8.1.1



Gesamt Report

Im Tab Gesamt Report finden Sie eine
detaillierte Ubersicht der Performance
lhrer Kampagnen.

Sie konnen den Kampagnenzeitraum durch

Klick auf den jeweiligen Button auswahlen.

Zur Auswahl stehen:

« vordefiniert
+  Kampagnenzeitraum
« dieletzten 7 Tage
» dieletzten 30 Tage
o letzte KW
« Aktueller Monat
« Vormonat

« individuell
» Es kann flexibel ein Start- und
Enddatum des Betrachtungs-
zeitraums festgelegt werden
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°
PARTNER
O'ITO ‘CONNECT Help @ {§}®
£ Dashboard N .
Marketing » Sponsored Product Ads » Detailreport
©  Produkte
¢ Detailreport SPA ongoing Testkampagne I E-Mail-Report anpassen
S Auftrage
B4 Finanzen
A\ Analysen
¢ Marketing Detailreport SPA ongoing Testkampagne £ bearbeiten =KPI Glossar [ Datenstand: 08.07.2502:38:33 Uhr @
Keyword Report Artikel Report Sales Report
Sponsored Display Ads 06.09.2024 - ongoing (306 Tage) 1.500,00 € automatisch self-service 2.661
> Aktionen & Deals Kampagnenzeitraum Monatsbudget Kampagnenausrichtung @ Servicetyp ® Kampagnenprodukte @
Newsletter
Conversion-Basis @ =
> Content vordefiniert
1. Marke v letzte 30 Tage ~ o]
Marketing Services buchen individuell
> Individuelle Beratung
5 Kundenkommunikation Ausgaben Umsatz KUR (ACoS) ROAS
2.788,05 € 17.993,63 € 15,49 % 645,38 %
Klicken, um die Kennzahl zu andern Klicken, um die Kennzahl zu andern Klicken, um die Kennzahl zu andern - Klicken, um die Kennzahl zu andern

Ausgewhlte KPIs kumuliert anzeigen @

Wahlen Sie per Dropdown aus, welche Kennzahlen Sie im Graphen sehen mochten @ ausgaben ~ @ Umsaz v

150€

1500 €

100€

c

a -}

a 1.000€ §

3 H

2

2 2
50€ - .
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Conversion Basis
auswahlen .

Detailreport SPA ongoing Testkampagne 7 bearbeiten || =KPI Glossar Datenst;
Gesamt Report Keyword Report Artikel Report Sales Report
DurCh einen KIICk an das Feld 06.09.2024 - ongoing (306 Tage) 1.500,00 € automatisch self-service
"Convers‘on_BaS|s" offnet S|Ch ein Kampagnenzeitraum Monatsbudget Kampagnenausrichtung @ Servicetyp @
Dropdown-Ment mit den folgenden —
Auswahlmoglichkeiten: | b B R |
® 1. Marke
o Marke 2. Kampagne
O 3. Artikel Umsatz KUR (ACoS) ROAS

) Kampagne 17.993,63 € 15,49 % 645,38
C Artikel Klicl-:en,um:iieKennzahIzuandern vy Klic;en, urn:\eKennzahlzuandern ~ Klickenfumd

.o . . Ausgew
AUf der naChSten FOlIe Werden dle S—— e Kennzahlen Sie im Graphen sehen machten @ Ausgaben A% ® Umsatz v gl:

verschiedenen Conversion-Basen

erlautert. - /\ /A
100 € ~~ N\ A r\ A — /\ VAN
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Was genau bedeuten die jeweiligen

Conversion Basen?

Definitionen:

Artikel-Attribution:
Hier werden nur Verkaufe gezahlt, die direkt auf einen Klick auf
die SPA des spezifischen Artikels zuriickgehen.

Kampagnen-Attribution:

Der gekaufte Artikel gehort zur SPA-Kampagne. Es bedeutet
aber nicht, dass der Artikel verkauft wurde, nachdem genau
dieser Artikel angeklickt wurde. Beispielsweise konnte Artikel A
angeklickt, aber Artikel B gekauft worden sein. Beide Artikel A
und B gehoren aber zur Kampagne.

Marken-Attribution:
Erfasst alle Verkaufe der Marke XY nach einem Klick auf ein
SPA der Marke, unabhangig davon, ob der gekaufte Artikel der
ursprungliche Klick war.

Seite 89 Juli 2025

Beispiel:Eine Kampagne besteht aus den
Artikeln A,Bund C

Artikel A beworben
Artikel A wurde geklickt
Artikel A gekauft

Artikel A beworben
Artikel A wurde geklickt
Artikel B gekauft

Artikel A beworben
Artikel A wurde geklickt
Artikel Z (gleiche Marke wie Artikel A) gekauft
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Weitere
Kennzahlen
auswahlen

Kennzahlen fir die Darstellung des
Graphen durch Klick auswahlen.

KPIs kumuliert liber den Zeitverlauf
anzeigen lassen. Daflir einfach neben
der KPI-Auswahl "ja" anklicken, und die
KPI wird zunehmend dargestellt.
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OT10 | o8zt

£2 Dashboard
) Produkte
B Auftrige
Finanzen
A Analysen
| Marketing

Marketing Dashboard
Kampagnenanalyse
Sponsored Product Ads
Sponsored Display Ads

Aktionen & Deals

Newsletter

Content

Marketing Services buchen

Individuelle Beratung

= Kundenkommunikation

Marketing » Sponsored Product Ads » Detailreport

¢ Detailreport SPA ongoing Testkampagne

06.09.2024 - ongoing (306 Tage)

Kampagnenzeitraum

Conversion-Basis @

1. Marke v

Ausgaben

2.788,05 €

Klicken, um die Kennzahl zu andern

Keyword Report

Artikel Report Sales Report

1.500,00 € automatisch

Monatsbudget

Umsatz

17.993,63 €

Klicken, um die Kennzahl zu andern

keine Auswahl Verkaufe
ROAS

Klicks H [ ‘

H KUR (ACoS)

‘ Impressionen H ‘

Umsatz H

Kampagnenausrichtung @

KUR (ACeS)

15,49 %

Klicken, um die Kennzahl zu andern

Help @ {§} @

(9 E-Mail-Report anpassen

self-service 2.661

Servicetyp @ Kampagnenprodukte ©

letzte 30 Tage v 0]

individuell

ROAS

645,38 %

Klicken, um die Kennzahl zu andern

nnzahlen Sie im Graphen sehen méchten

KPls kumuliert anzeigen @O

1.500 €
1.000€ §
E
!
.
29 06 Jul
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Kampagnen-
performance :
Detailuibersicht

Detailreport Testkampagne e 3 E-Mail-Report ahonnieren

Hilfe @ {c‘i} e

e E-Mail Report des SPA Detailreport Lo
wochentlich oder monatlich abonnieren. )
Daflir einfach auf ,,E-Mail Report abonnieren”

Jul 2024 Aug 2004 Sep 2024 Okt 2024 Nav 2024 Dez 2024 Jan 2025 Feb 2025 Mrz 2025

klicken und die Versandfrequenz auswahlen.

. R Tabellenspalten auswahlen
Kampagnenperformance Detailiibersicht
E-Mail-Report Einstellungen Alle v £ Download

egelmifiig diesen Detailreport als CSV-Datei an Ihre E-Mail-Adresse. Wahlen Sie die Frequenz aus, mit der Sie

ort erhalten méchten. Der wéchtentliche Report wird am Montag, der monatliche Report am ersten Tag des

C ion-Basi Klicks i €PC  Umsatz Abgeschickte Verkéufe ROAS CTR CVR
Gebotsintervall Gebotsintervall ‘Warenkérbe

1. Marke

2. Kampagne

3. Artikel

0 Ubersicht der Kampagnenperformance e e e e
nach Conversion-Basis. Durch Klick
auf den ,,Download* Button kann
der Report als .csv Datei heruntergeladen
werden.
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SPA Keyword Report

8.1.2



Keyword Report

Im Tab Keyword Report finden Sie eine
detaillierte Analyse der Performance von
Keywords auf den Suchergebnisseiten fir
jeden Artikel. Hier kbnnen Sie
nachvollziehen, durch welche Suchbegriffe
Kund*innen in der OTTO-Suche lhre Artikel
gefunden haben und welche Keywords
letztendlich zu einem Kauf gefiihrt haben.
So bleiben Sie stets uber aktuelle
Suchtrends informiert.

Diese Keywords konnen Sie wiederum fir

lhr manuelles Targeting bei SPA
Kampagnen nutzen.
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OTT0 | Z385:e7
Dashboard

Produkte

Auftrage

Finanzen

Analysen

4 B & O 2

Marketing

Marketing Dashboard

Kampagnenanalyse

Marketing Services buchen

> Individuelle Beratung

% Kundenkommunikation

Help @ {o:}@

Marketing » Sponsored Product Ads » Detailreport

[ E-Mail-Report anpassen

¢ Detailreport SPA ongoing Testkampagne

Gesamt Report Artikel Report Sales Report
06.09.2024 - ongoing (306 Tage) 1.500,00 € automatisch self-service 2.659
Kampagnenzeitraum Monatsbudget Kampagnenausrichtung @ Servicetyp @ Kampagnenprodukte @
Produkttitel
Alle v~ 35 Weitere Filter individuell letzte 30 Tage v 0
Wahlen Sie per Dropdown aus, welche Kennzahlen Sie im Graphen sehen machten Tabellenspafien bearbelten
Zeitverlauf anzeigen | @ Mehrfachauswahl v £ Download
Artikelnummer Keyword Artikelname SKU Ausgaben Klicks Impressionen CPC Umsatz  Abgeschickte Warenkorbe Verk:
© 728143 spannbettiaken 180:200 Bellana Spannbetiiaken Jersey-Elasthan . e2db1bb8-9cd.. 12876 147 14931 QITE 452926 15
spannbettiaken jersey my home mit | bellana Spannbettiaken Jersey-Elasthan .. e2db1bb8-9cd.. 170¢€ 2 12020 085¢€ 2658 ¢€ 2
spannbettiaken 140:200 Bellana Spannbetiiaken Jersey-Elasthan . €2db1bb8-9cd.. MBE0E 191 9746 0JBE 129617 € 35
pannbettlaken 30x200 bellana Spannbetilaken Jersay-Elasthan . e2db1bbd-Scd 43,11€ 60 8939 082€ 29729€ g
pannbettlsken 200200 bellana Spannbetiisken Jersey-Elasthan _ e2db1bba-9cd 1703 € 22 5184 077€ 22736 1
12345678
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SPA Artikel Report

8.1.3



Artikel Report

Im Tab Artikel Report erhalten Sie eine
detaillierte Analyse der Performance
lhrer Artikel. Hier konnen Sie, zusatzlich
zu den im vorherigen Gesamt Report
genannten Analyse-/Filtermoglichkeiten
im Suchfeld nach der SKU oder der
OTTO Artikelnummer suchen. So kann
man die Entwicklung von einzelnen
Artikeln iiber den Zeitverlauf
beobachten und die Kampagne noch
effizienter optimieren.
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!

OTT0 | SoiRzct
CONNECT
Dashboard

Produkte

@ <o 2

Auftrage

i)

Finanzen

Analysen

A %

Spansored Display Ads

> Aktionen & Deals
Newsletter

5> Content

Marketing Services buchen

> Individuelle Beratung

5 Kundenkommunikation

Marketing » Sponsored Product Ads » Detailreport

< Detailreport SPA ongoing Testkampagne

Help @: {§}@

B9 E-Mail-Report anpassen

Gesamt Report Keyword Repart Sales Report
06.09.2024 - ongoing (306 Tage) 1.500,00 € automatisch self-service 2.661
Kampagnenzeitraum Monatsbudget Kampagnenausrichtung @ Servicetyp @ Kampagnenprodukte @

Conversion-Basis O Artikelnummer SKU
1. Marke ~ Alle v Alle ~ individuell Kampagnenzeitraum [0]

Ausgewahlte KPis kumuliert anzeigen D

Wahlen Sie per Dropdown aus, welche Kennzahlen Sie im Graphen sehen mochten ¢ Ausgaben v @ Umsatz ~ -
ja nein

150 €
1.500 €
c 100 €
2 y
" 1.000€ §
2 £
2 S
50¢€
500 €
0€
2 2025 2025 2
. - R Tabellenspalten auswahlen
Artikelperformance Detailiibersicht
Alle v £ Download
Artil Aktuelles gaben Klicks CPC Umsatz  Abgeschickte  Verkiiu
Gebot Gebotsintervall Warenkérbe
10551431 MUSTANG Kurzarmshirt mit Logoprint 155,76 € 359 188693 043€ 713927 € 1
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SPA Sales Report

8.1.4



Sales Report

Im Tab Sales Report erhalten Sie eine
prazise Auswertung der
Verkaufszahlen lhrer Artikel.

Im Report werden die Verkaufszahlen
dem SPA-Klick gegenlibergestellt:
Welcher SPA-Artikel wurde geklickt
und was haben User am Ende gekauft?

Zusatzlich zu den im Gesamt Report
genannten Analyse-
/Filtermdglichkeiten, kann man hier
noch nach ,, SKU/Artikelnummer
gekauft” und ,,SKU/Artikelnummer
geklickt” filtern.
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OTTO | EoiReet
CONNECT
Dashboard

Produkte

& o 2

Auftrage

i)

Finanzen

Analysen

1 %

Marketing

Marketing Dashboard
Kampagnenanalyse
Sponsored Product Ads
Sponsared Display Ads

> Aktionen & Deals
Newsletter

» Content

Marketing Services buchen

> Individuelle Beratung

= Kundenkommunikation

Marketing » Sponsored Product Ads » Detailreport

¢ Detailreport SPA ongoing Testkampagne

Gesamt Report Keyword Report Artikel Report

06.09.2024 - ongoing (306 Tage) 1.500,00 € automatisch

Kampagnenzeitraum Monatsbudget Kampagnenausrichtung @

self-service
Servicetyp @

Help @: {§}@

(=1 E-Mail-Report anpassen

2.661
Kampagnenprodukte @

SKU gekauft Artikelnummer gekauft SKU geklickt

Alle ~ Alle e Alle v

Artikelnummer geklickt

~

Kampagnenzeitraum @

Anzahl ausgewahiter Transaktionen:
173

Bestelldatum  SKU il (gekauft)  Arti ie (gekauft)

& Download

Arti ie (geklickt) | Artik:

(gekauft)

20.02.2025
21.02.2025
21.02.2025
22.02.2025
23.02.2025
24022025
25.02.2025
26.02.2025
27.02.2025
28.02.2025
01.03.2025

02.03.2025

(gekz
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Suchbegriff Analyse

8.1.5



Top Suchbegriffe
Analyse . Beta!

\RTNER
JINNECT

Analysen » Marktplatzanalysen » Suchbegriff Analyse

a Betrachungszeitraum
auswéh Ien Suchbeg”ﬂ: Analyse Em Weitere Infos zu den KPls u Datenstand: 13.05.2025, 03:30 Uh

Zur Auswahl Stehen: Suchbegriffe nach Produkt
» letzten 7 Tage/ letzten 30 Tage/

| Ausgewshlter Zeitraum Sortimente
etZte 365 Tage e Letzte 7 Tage Letzte 365 Tage || Suchbegriff eingeben o a4 Alle e N o Download

S h f Id Rang Suchbegriff Sortiment Suchvolumen des Trend O Anzahl an Produkten
u C e Suchbegriffs auf Suchbegriff ()

U ber das Suchfeld kénnen S|e nach 1 waschmaschine Frontlader 100.000-200.000 2% 664
einzelnen SUCh begriﬂ’-‘en SUChen . 2 kleiderschrank Kleiderschranke 90.000-100.000 4% 11.148

3 iphone 16 pro max 70.000-80.000 1%
° 4 sofa 60.000-70.000 J, -3% 35.263
° So rtl m e n te 5 e scooter Elektroscooter 60.000-70.000 ™32% 289
S I e ko nnen d Ie Tabe I Ie SO rtl me nt 6 kiihlschrank mit gefrierkombination Kiihl-Gefrierkombinationen 60.000-70.000 Ts5% 1.675
7 ps5 Sortiment nicht eindeutig 60.000-70.000 T 4% 1.089

spezifisch filtern.

o Download '

Durch Klick auf den ,,Download”
Button kann der Report als .csv
Datei heruntergeladen werden.
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Suchbegriffe

nach Produkt & - —— Beta!

O Suchbegriff eingeben a - ° Download

e Va riati o n I D Rang Suchbegriff @ Produkt Position ()  Suchvolumen des Trend (O Anzahl an Produkten

. Suchbegriffs (1) auf Suchbegriff ()
Mittels der Eingabe einer Variation " o 1355200 " 200050000 L% 213
ID* eines Artikels finden Sie die Top 195 pettuasche 7 10000-20000 Laos  ses
Suchbegriffe zu diesem Produkt. 290 deal dertages 4 1.000-10.000 L7 ros
656 spannbettlaken 140x200 14 1.000-10.000 J,, -6% 6.079
728 otto artikel 22 1.000-10.000 T 32% 275
° S u C h fe I d 1032 bettlaken 180x200 13 1.000-10.000 J, -11% 892
Uber das Suchfeld kdnnen Sie nach 108 bettwasche 135:200 boumwole " +000-10000 P 5% 6218
einzelnen Suchbegriffen SUChen. 1269 bettwasche 135x200 4 teilig 26 1.000-10.000 L o-21% 745
1389 deal der woche 65 1.000-10.000 T1% 625
° Down Ioad 1621 spannbettlaken 76 1.000-10.000 T 2% 8.235
1968 bettwasche 180x200 19 1.000-10.000 J,, -8% 489
DurCh KliCk an den "DOWnload“ 2091 bettlaken 90x200 90 1.000-10.000 J, -10% 6.216
Button kann der Report als .csv 3 1.000-10000 Law as

Datei heruntergeladen werden.

*Tipp: Eine Variation ID kénnen Sie aus der URL eines Artikels auf der Artikeldetailseite entnehmen. Die
Variation ID finden Sie am Ende der URL eines Artikels. Beispiel: https://www.otto.de/p/my-home-
wendebettwaesche-desner2-microfaser-2-teilig-premium-qualitaet-sehr-weich-uni-ab-135x200-cm-
1673139089 /#variationld=1673139162
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SPA Kampagnen-
ubersicht

8.2



Ubersicht aller
Kampagnen in .

OTTO | Soineer Hep & i @

Marketing » Kampagnenanalyse » Alle Kampagnen

£ Dashboard
e a m a n e n ® Produse
I Kampagnenubersicht =KPI Glossar 7] Datenstand: 08.07.2025 02:38 Uhr
P Auftrige
B Finanzen SPA Artikel SPA Verkaufe
a n a s e AW Analysen Kampagnentyp @ Kampagnenauswahl Zeitraumselektion
) Alle hd Alle v = letzte 30 Tage v 35 Weitere Filter
@} Marketing individuell
Kampagnenanalyse Ausgaben Umsatz KUR (ACoS) ROAS
-
5.739,83 € 31.998,69 € 17,94 % 557,48 %
Sponsored Display Ads Klicken, um die Kennzahl zu dndern  ~~ Klicken, um die Kennzahl zu andern  ~~ Klicken, um die Kennzahl zu andern  ~ Klicken, um die Kennzahl zu dndern  ~~
> Aktionen & Deals
Newsletter
Wihlen Sie per Dropdown aus, welche Kennzahlen Sie im Graphen sehen machten @ Impressionen ROAS v
5 Content
Marketing Services buchen 240 Tsd.
> Individuelle Beratung

5} Kundenkommunikation

Impressionen

In OTTO PARTNER CONNECT (OPC) unter e ///\ ke
»,Marketing" auf ,Kampagnenanalyse" \ \///\/j\/\’\/ X

klicken.

0]

Tabellenspalten bearbeiten

Mehrfachauswahl ~ Download

Kampagnentyp & -name Status Startdatum Servicetyp Budget  Ausgaben
Gebotsintervall Gebotsintervall
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3 Registerkarten
fur bessere
Performance-
Analysen

Der Tab ,,Alle Kampagnen" stellt die
Ubersicht der Kampagnenperformance dar.

Der Tab ,,SPA Artikel" bietet eine
detaillierte Ansicht auf Artikel-Ebene.

Der Tab "SPA Verkaufe” dient dazu die
gekauften Artikel dem jeweiligen SPA-Klick
zuzuordnen. .
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OTTO | &aRneet
Dashboard

Produkte

Auftrage

Finanzen

Analysen

1+ B & ¢ 3

Marketing

Marketing Dashboard
Kampagnenanalyse
Sponsored Product Ads
Sponsored Display Ads

> Aktionen & Deals
Newsletter

> Content
Marketing Services buchen

> Individuelle Beratung

2 Kundenkommunikation

L]
o ¢ @ @
Marketing » Kampagnenanalyse » Alle Kampagnen
Kampagnenubersicht =KPI Glossar ] Datenstand: 08.07.2025 02:38 Uhr
SPA Artikel SPA Verkaufe
Kampagnentyp ® Kampagnenauswahl Zeitraumselektion
Alle ~ Alle v letzte 30 Tage v 3 Weitere Filter
individuell
Ausgaben Umsatz KUR (ACoS) ROAS
5.739,83 € 31.998,69 € 17,94 % 557,48 %
Klicken, um die Kennzahl zu andern ~ Kiicken, um die Kennzahl zu sndern ~ Klicken, um die Kennzahl zu sndern ~ Klicken, um die Kennzahl zu sndern ~~
Wihlen Sie per Dropdown aus, welche Kennzahlen Sie im Graphen sehen mochten @ Impressionen ROAS v
240 Tsd.
$ 220 Tsd.
c
L
@
2 200 Tsd.
3 \/\ \,/\\/
180 Tsd. \/ “"\/
15 Jun 22 Jun 29 Jun 06 Jul
Datum
Tabellenspalten bearbeiten @
Mehrfachauswahl v Bowioad
Kampagnentyp & -name Status Startdatum Servicetyp Budget  Ausgaben

Gebotsintervall Gebotsintervall
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Detailansicht fiir
Alle Kampagnen

Seite 104

Betrachtungszeitraum der Kampagnen
im Drop-Down Menu auswahlen

KPI Auswabhl fiir die Darstellung des
Graphen auswahlen - in diesem Beispiel
sind es , Impressionen” und der ,,ROAS"

Ubersicht aller Kampagnen KPls, die
durch Klick auf den ,,Download*
Button” als .csv Datei heruntergeladen
werden kann

OTTO | &aRneet
Dashboard

Produkte

Auftrage

Finanzen

Analysen

1+ B & ¢ 3

Marketing

Marketing Dashboard
Kampagnenanalyse
Sponsored Product Ads
Sponsored Display Ads

> Aktionen & Deals
Newsletter

> Content
Marketing Services buchen

> Individuelle Beratung

2 Kundenkommunikation

Marketing » Kampagnenanalyse » Alle Kampagnen
Kampagnenubersicht
SPA Artikel SPA Verk
Kampagnentyp @ Kampagnenauswahl
Alle ~ Alle
Ausgaben Umsatz
5.739,83 € 31.998,69 €

Klicken, um die Kennzahl zu andern <~

Klicken, um die Kennzahl zu andern

=KPI Glossar

Zeitraumselektion

letzte 30 Tage hd

individuell

KUR (ACoS)
17,94 %

Klicken, um die Kennzahl zu andern <~

Help @ {§} @

[E] Datenstand: 08.07.2025 02:38 Uhr

= Weitere Filter

ROAS

557,48 %

Klicken, um die Kennzahl zu andern <~

Wihlen Sie per Dropdown aus, welche Kennzahlen Sie im Graphen sehen méchten @ Impressionen ROAS v

240 Tsd.

Impressionen

180 Tsd.

Tabellenspalten bearbeiten

Mehrfachauswahl ~

Kampagnentyp & -name

15 Jun

Status

VA

22 Jun

~

29 Jun

Datum

Startdatum

Download

Servicetyp Budget  Ausgaben
Gebotsintervall Gebotsintervall

Juli 2025
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Detailansicht
fuir SPA Artikel

Ubersicht aller SPA-Artikel. Diese Ubersicht
ist mit den KPIs individualisierbar und
downloadbar. Einfach ,, Zur Detailansicht fir
SPA" auswahlen und tber den Download
Button die KPIs herunterladen und
analysieren.
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Kampagnenubersicht

Alle Kampagnen | SPA Artikel SPA Verkaufe

Kampagnenstatus Kampagnenauswahl
Alle e Alle
Kampagnenname Detailreport Umsatz Verkdufe Abge
Ware

e
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Detailansicht
fur SPA Verkaufe .

Kampagnenibersicht
Alle Kampagnen SPA Artikel
. Kampagnenname SKU {gekauft)
Ubersicht Gber alle SPA-initiierten Verkaufe:
Geklickte SPA und verkaufte Artikel. Alle e Alle b

Diese Ubersicht ist mit den KPIs individualisierbar
und downloadbar. Einfach ,,Zur Detailansicht fir
SPA" auswahlen und tber den Download Button
die KPIs herunterladen und analysieren.

Anzahl ausgewdhlter Transaktionen:
(Leer)

Bestelldatum SKU (gekauft) Artikelnummer Artikelkategorie (gekauft) Kl
(gekauft)

-

Seite106  Juli 2025 OTro Advertising



Los geht ' s!
Sie sind jetzt
startklar um
lhre SPA
Kampagne
erfolgreich
umzusetzen.
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SPA Prognose
Report

Entdecken Sie mit unserer SPA Prognose die Artikel mit dem gro3ten Potenzial fiir Sponsored
Product Ads. Maximieren Sie lhren Erfolg, indem Sie auf Produkte mit hohen Performance-Chancen

setzen.




Deep Divein
lhre Produkt-
Performance

« Aktuelle Positionsbewertung
anhand eines Ampelsystems
(top, mittlere und sehr schwache
Platzierung)

 Aktuelle Position auf Listen
und erwartete SPA Views
auf Listen

v CPC Gebotsempfehlung um
die Position zu verbessern

Seite 109 Juli 2025

SPA Empfehlungen

Betrachten Sie hier die Produkte, die sich fiir eine Sponsored Product #

Search

Marke(n): Alle | Produktgruppe(n): Alle |Sortiment: Alle | Produktkategorie(n): Alle |Platzierungskategorie: Alle | Neuer Artikel:  Alle | Ehemals

*View-Uplift Aktuelle Position

97.069 %

18.236 %

4331618 %

Ads Kampagne eignen sortiert nach den maglichen Positionierungen.
Produktgruppe

~ Al ~ BT Alle Filter

Aktuelle Positionsbewertung Aktuelle Views  Erwartete Views
auf Listen auf Listen

22 . Top Platzierung 110 106.776 0,84 €
38 Mittlere Platzierung 1.236 225.402 0,80 €
0 . Sehr schwache Platzierung 0 43316 0,88 €
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Top SPA
Potenziale .
schnell erkennen e

5.196 %

AN - 88.868 %
Erwarteter View Uplift Erwarteter View Uplift
58 3.014 2 1.777
Aktuelle Views Erwartete Views Aktuelle Views Erwartete Views
auf Listen auf Listen
. . oo 0,63 € - 0,96 €
A rtl ke | I I l It d e I I l ro Bte n S PA Empfohlenes CPC Erwarteter Return Empfohlenes CPC Erwarteter Return
Gebot on Investment Gebot on Investment

Potenzial sind direkt ersichtlich

SPA Empfehlungen SPA Kampagne buchen
Betrachten Sie hier die Produkte, die sich fir eine Sponsored Product Ads Kampagne eignen sortiert nach den maglichen Paositionierungen

Marke Produktgruppe Download

 CSV Download ist Gber Klick e e 7] [ .
auf den “Download” Button
moglich

ST Alle Filter

Produktgruppe Erwarteter View-Uplift | Aktuelle Position Aktuelle Positionsbewertung Aktuelle Views  Erwa
auf Listen auf Listen auf L

e }e-9b27- | Brennenstuhl Leuchten 33928 % 91 Mittlere Platzierung 123
|
| :8b7al

uber "SPA Kampagne 'E—ic.‘-e- W.SCHILLIG Sessel 2.994338 % 0 @ Sehr schwache Platzierung 0
buchen” gelangt man direkt
in die SPA Kampagnen- '
Buchungsstrecke
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Good to know —
Glossar und Info

ilcons




7.2.1.1 Glossar fur Abkurzungen und
Bedeutung von Begrifflichkeiten

Abgeschickte

Warenkorbe Anzahl aller im Betrachtungszeitraum abgeschickten Warenkorbe, dies das beworbene Produkt/ Marke/ Sortiment enthalten
Artikelnummer Die in der Kampagne beworbene OTTO-Artikelnummer
Ausgaben Aktuell eingesetztes Budget auf Kampagnen- oder Platzierungsebene

Budget anteilig

Effektiv eingesetztes Mediabudget auf Kampagnen- oder Platzierungsebene zum Zeitpunkt des Reportings oder ausgewahlten
Zeitraums

Budget gesamt

Eingesetztes Werbebudget

Conversion-Basis

"Brand performance"
bedeutet, dass alle Verkdufe unter der Marke XY hier erfasst werden, die nach einem Klick auf ein SPA der Marke gekauft wurden. D.h.
der User kann auf Artikel A als SPA geklickt haben, ist danach aber zum Kauf des Artikels B "ausgeschwenkt". Artikel B erscheint dann

in diesen Verkaufen, die zur Marke gehoren.

"Campaign performance"

bedeutet, dass der gekaufte Artikel im Artikelset der SPA-Kampagne enthalten ist. Es bedeutet aber nicht unbedingt, dass der Artikel
verkauft wurde, nachdem genau dieser Artikel angeklickt wurde. Gegebenenfalls wurde Artikel A angeklickt, aber Artikel B gekauft.
Beide Artikel A und B gehoren aber zu den Kampagnenartikeln.

"Product performance”
ist die "direkteste" Reporting-Linie. Hier werden nur die Verkaufe gezahlt, denen ein Klick auf genau die SPA des Artikels vorausging.

CPC Cost per Click: Preis pro Klick auf ein Werbemittel

CPO Cost per Order: Kosten je abgeschickten Warenkorb

CTR Click-Trough-Rate: Anzahl der Clicks auf Werbemittel geteilt durch die Anzahl der Ad Impressions, dargestellt in %.
CVR Conversion Rate (Bestellungen/ Clicks)

Seite 112 Juli 2025
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7.2.1.1 Glossar fur Abkurzungen und
Bedeutung von Begrifflichkeiten

Degree of Fulfillment

Auslieferungsprognose in %

Delivery State

Ausgaben geteilt durch das Budget

Erfiillungsgrad

Prozentuale Erreichung zum Kampagnenende (Auslieferungsprognose in %)

Impressions Anzahl der Werbemitteleinblendungen.

Kampagnenprodukte |Die Anzahl der Produkte in der Kampagne, welche im Kampagnenzeitraum mindestens an einer Auktion zum Werbeplatz teilgenommen
haben.

Klicks Anzahl der Klicks auf Werbemittel.

IKUR (ACoS) Kosten-Umsatz-Relation (Advertising Cost of Sales). Die Profitabilitdat der Anzeigen (Ausgaben / Umsatz).

Max CPC Hochstes gewinnendes Gebot innerhalb der letzten Kalenderwoche.
Weicht vom eingestellten Gebot ab, sofern
a) das Gebot in der letzten Woche zuletzt reduziert wurde
b) kein Click erzeugt wurde (weil beispielsweise keine Auktion gewonnen wurde)
c) keine Auktionsteilnahme erfolgte (da der Artikel bspw. nicht erhaltlich war)

Nachfrage Stiick Anzahl der nachgefragten SKUs, d.h. bestellte Produkte (Retouren/Stornos nicht berlicksichtigt)

ROAS Return on Ad Spend: Umsatz nach Werbemittelkontakt (Post Click) geteilt durch das eingesetzte Media Budget d.h. tatsachlich erzielter
Umsatz pro Werbeausgabe in Euro

Umsatz Abgeschickter Brutto-Warenkorbwert der beworbenen Produkte / Produkte einer Kampagne / Produkte einer Marke nach
Werbemittelkontakt.

Verkaufe Die Anzahl der attribuierten verkauften Produkte im Rahmen lhrer Kampagne.

Seite 113 Juli 2025
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Auf der Suche
nach Definitionen |
von KPIs?

= Weitere Infos zu den KPIs [] atenstand:

Sales Report

ge 2.500,00 € 0,00 € 2

Mit dem Mauszeiger Uber das Info Icon
im Detailreport fahren (hovern) und es
offnet sich ein Fenster mit detaillierten -
Definitionen, oder auf ,,Weitere Infos
zu den KPIs klicken“.

ntlaufzeit Monatsbudget Monatsausgaben Kampagnenproduktg

. o v -
ndividuall Kampagnenzeitraum @

Umsatz KUR (ACoS) ROAS

Klicken, um die Kennzahl zu andern  ~ Klicken, um die Kernzahl zu andern  ~~ Klicken, um die Kennzahl zu andern  ~~

Auznewdhlte KPls kumuoliert anzeinen
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Take-aways




Take-aways

lhre Strategie fiir lhre
Produkte definieren

lhre Kampagne auf Basis
lhrer definierten Strategie
und Datenbasis aufsetzen

4.

Die Datenbasis fiir lhre
Produkte definieren

Test & Learn -
Performance-Daten
sammeln und daraus
Learnings generieren

Die Optimierungs-Matrix als
Basis fiir die Optimierung
lhrer Produkte nutzen

3.

Kontinuierliche Analyse &
Optimierung lhrer

Kampagnen

6.
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Sie haben
Fragen? noct




Wir fiihren
regelmaBig :
Webinaredurch ™

OTTO-Market-Webinar: Wichtige Neuerungen zu Sponsored Product Ads (SPA)

om0 OTTO-Market-Webinar: Wichtige Neuerungen zu Sponsored Product Ads (SPA)

o770
Die Live Aufzeichnungen der
bereits stattgefundenen Herzlich Willkommen zum
Webinare finden Sie hier im Webinar bei OTTO
Partner Help Desk. s bt o
Melden Sie sich gerne flr eins o e g e Ve g

unserer nachsten Webinare an.

WEITERE VIDEOS

P o) o011/42034
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Teilen

= R~ 0 N I
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https://account.otto.market/s/videoplaylist?playlist=Webinar_Aufzeichnungen&video=Otto-Market-Webinar-Marken-auf-dem-Marktplatz

Noch Fragen?

In OPC auf das

20
”e

oben rechts klicken, um zum Partner Helpdesk zu gelangen.
Dort werden viele Fragen bereits beantwortet.

Datctant 647 2028 358 U
Sichtharkait bol OTTO steigern
g

{J  Joda impression 38t Aktuet vracan Sia Potonial 1 hs Prochta Testtud Testz!

Jetzt mit SPA
durchstarten!

Sponsored Product Ads - So gelingt hr Einstieg.

Frischen Sie
jetzt lhren
Content auf!

) 3@

Seite 119
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Tipp

HIER fir den Newsletter von OTTO Market
anmelden und nichts mehr verpassen!
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https://portal.otto.market/profile/Newsletter

Video

SPA Deep Dive
Partner Connect

Day

Einfach hier klicken fir die
Aufzeichnung vom Partner
Connect Day 2024

Passwort:
ParthnerConnectDay24#
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Vortrag: Durchstarten mit Sponsored Product Ads

oTIo
Vortrag 5:
Durchstarten mit
) d Product Ad
ponsored Produc S OARTNER
CON/F&ES;
2 O & G i
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https://partnerconnectday.we-bcast.de/mediathek/
https://partnerconnectday.we-bcast.de/

Mehr
Informationen
finden Sie auf
unserer

OTTO
Advertising
Website

advertising /otto.de
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Neu: Best Cases

Lassen Sie sich von spannenden Erfolgsgeschichten
unserer Werbetreibenden inspirieren, die mit
verschiedenen Strategien starke Ergebnisse erzielt haben.

> Jetzt entdecken

Onsite Offsite Offline Best Cases

Wir verbinden Sie erfolgreich mit lhrer Zielgruppe

31 Mio. 8,5 Min. o 5 Klicks

aktive Nutzerkonten in der Otto shoppen Besucher*innen pro Sekunde auf Sponsored Product
Group und alle 8 Sekunden durchschnittlich bei OTTO und I8sen bis Ads (SPA).
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https://otto.business/

Wir wiinschen viel Erfolg

und gute Sales Resultate
bei OTTO!

Folgen Sie uns in Social oder erfahren Sie mehr
liber OTTO Advertising:

in| iness @R OTTO Advertising

(0] [0} Advertising J


https://www.linkedin.com/showcase/otto-for-business/
https://advertising.otto.de/

Wir bleiben in Kontakt!

Patricia Regel Kaspar Wienbeck Stefanie Trabitzsch
Telephone: +49 40 6461 7984 Telephone: +49 15143874442 Telephone: +49 40 6461 4223
Mail: patricia.regel@otto.de Mail: kaspar.wienbeck@otto.de Mail: stefanie.trabitzsch@otto.de

Amélie-Charlotte Fejes
Telephone: +49 (40) 6461-2118

Mail: amelie-charlotte.fejes@otto.de

Nicole Rohmeier

Telephone: +49 40 6461 2877
Mobil: +49 160 4977633

Mail: nicole.rohmeier@otto.de

Julia van Gerven
Telephone: +49 (40) 6461-2887
Mail: julia.vangerven@otto.de

Samantha Denise Petrillo
Telephone: +49 (40) 6461-8170

Mail: samanthadenise.petrillo@otto.de

m OTTO for Business @ OTTO Advertising



mailto:nicole.rohmeier@otto.de
mailto:patricia.regel@otto.de
mailto:julia.vangerven@otto.de
https://www.linkedin.com/showcase/otto-for-business/
https://advertising.otto.de/

0] | [0 X Advertising




	Start SPA Playbook
	Slide 1: Sponsored Product Ads Leitfaden
	Slide 2: Inhaltsverzeichnis

	Was sind Sponsored Product Ads?
	Slide 3: Was sind Sponsored Product Ads (SPA)?
	Slide 4
	Slide 5: Wo werden SPA ausgespielt? Ihre Top-Platzierungen bei OTTO auf einen Blick: 
	Slide 6: Wo werden SPA ausgespielt? Ihre Top-Platzierungen bei OTTO auf einen Blick: 

	Warum Sie Sponsored Product Ads schalten sollten
	Slide 7: Warum Sie Sponsored Product Ads schalten sollten
	Slide 8: … auf der Produktliste scrollen 30% aller User*innen nur bis zur Position 20, 50% nur bis zur Position 30.
	Slide 9: Sie wollen, dass Ihre Produkte von potenziellen Kund*innen gesehen werden und nicht in der Masse untergehen? 
	Slide 10: Dann buchen Sie SPA-Kampagnen. Denn mit SPA können Sie einfach mehr erreichen.

	Wie funktionieren Sponsored Products Ads?
	Slide 11: Wie funktioniert die Ausspielung von SPA?
	Slide 12: Funktionsweise einer SPA Auktion
	Slide 13: Klickwahrscheinlichkeit als weiterer Aspekt bei der SPA Auktion 
	Slide 14: Welche Faktoren beeinflussen die SPA Auktion?
	Slide 15: Welche Faktoren sollten Sie beachten, um SPA Auktionen zu gewinnen und somit Klicks und Verkäufe für Ihre Produkte zu generieren?
	Slide 16: Was ist die OTTO Buy-Box?  
	Slide 17: Weitere Angebote für diesen Artikel
	Slide 18: Wettbewerbsfähige Gebote als wichtiges Ausspielungskriterium
	Slide 19: Was ist die Produkt-attraktivität?
	Slide 20: Wie steigern Sie die Produktattraktivität?
	Slide 21: Beispiel für den Einfluss der Produktattraktivität  
	Slide 22: Kontextueller Bezug als Ausspielungskriterium

	Strategie
	Slide 23: Die richtige Strategie festlegen
	Slide 24: Ihre Strategie - Ihr Erfolg 
	Slide 25: Launch-Strategie  als Kickstart für Ihre Produkte
	Slide 26: Wachstums-Strategie  – Ihre Produkte profitabel zu Topsellern entwickeln 
	Slide 27: Gewinn-Strategie  - maximaler Gewinn für Ihre Produkte
	Slide 28: Abverkaufs-Strategie  -Marktanteile sichern und  Lagerbestände schnell senken
	Slide 29: Die zentralen SPA Kampagnenstrategien im Überblick
	Slide 30: Ihre Strategie steht fest,  jetzt geht es an die Berechnung  Ihrer relevanten KPIs
	Slide 31: Die Datenbasis für Ihre Strategie – so werden Sie profitabel
	Slide 32: Break-Even-ROAS ermitteln – ein Beispiel
	Slide 33: Werbeausgaben und ROAS in Einklang bringen = maximaler Gewinn
	Slide 34: Optimierungs-Matrix für SPA Kampagnen
	Slide 35: Optimierungsmatrix
	Slide 36: Ausgaben und ROAS entsprechen  den Zielvorgaben
	Slide 37: Die Kampagne erfüllt und der Ziel-ROAS wird erreicht
	Slide 38: Die Kampagne erfüllt und der Ziel-ROAS wird überschritten
	Slide 39: Der ROAS entspricht den Zielvorgaben, aber die Kampagne unterliefert
	Slide 40: Die Kampagne unterliefert und der Ziel-ROAS wird überschritten
	Slide 41: Die Kampagne unterliefert deutlich und der Ziel-ROAS wird erreicht
	Slide 42: Die Ausgaben werden erreicht, aber der Ziel-ROAS wird verfehlt
	Slide 43: Die Ausgaben werden erreicht, aber der Ziel-ROAS wird verfehlt
	Slide 44: Die Kampagne erfüllt, aber der Ziel-ROAS wird deutlich verfehlt
	Slide 45: Die Kampagne unterliefert und verfehlt ihren Ziel- ROAS
	Slide 46: Die Kampagne unterliefert und verfehlt ihren Ziel- ROAS 
	Slide 47: Erstellung von  SPA Kampagnen in OPC
	Slide 48: In nur vier Schritten zu Ihrer SPA Kampagne 
	Slide 49: Los geht‘s! 
	Slide 50: Budgetintervall- und -verteilung festlegen
	Slide 51: Welches Budgetintervall wird empfohlen?
	Slide 52: Budgetverteilung auswählen
	Slide 53: Auswahlmöglichkeiten der Produkte
	Slide 54: Warnungen zu Produkten
	Slide 55: CSV Upload von Produkten
	Slide 56: CSV Upload von Produkten
	Slide 57: Produkt-empfehlungen 
	Slide 58: Ausgewählte Produkte
	Slide 59: Ist es sinnvoller, viele oder wenige Produkte innerhalb einer Kampagne zu bewerben?
	Slide 60: CPC festlegen
	Slide 61: CPC Liste in OPC 
	Slide 62: Auf Basis Ihrer Produktdaten wird eine Native Anzeige erstellt
	Slide 63: Zusammenfassung Ihrer Kampagne
	Slide 64: Ihre Buchungs-übersicht
	Slide 65: Keyword Targeting
	Slide 66: Was ist Keyword Targeting?
	Slide 67: Was sind die Unterschiede?
	Slide 68: Automatisches vs. manuelles Keyword Targeting. Was ist die richtige Wahl für mich?
	Slide 69: Der Anlage- und Optimierungsprozess für manuelle Kampagnen im Überblick
	Slide 70: Recherche von Keywords  im manuellen Targeting
	Slide 71: Kampagnen-ausrichtung  wählen
	Slide 72: Manuelle Ausspielung -Produktauswahl
	Slide 73: Manuelle Ausspielung – Keywords festlegen
	Slide 74: Manuelle Ausspielung – CPC festlegen
	Slide 75: CSV-Upload von Produkten
	Slide 76: CSV-Upload von Keywords
	Slide 77: Negative Keywords ausschließen
	Slide 78: Negative Keywords ausschließen
	Slide 79: Analyse- und Optimierungszyklus
	Slide 80: Mit Keyword Targeting optimieren Sie Ihre Werbeausgaben
	Slide 81: Keyword Targeting jetzt buchen und mehr erreichen!
	Slide 82: Analyse und Optimierung von SPA Kampagnen  in OPC
	Slide 83: SPA Detailreport
	Slide 84: SPA Kampagnendetailreport
	Slide 85: 4 Tabs für bessere Performance-Analysen 
	Slide 86: SPA Gesamt Report
	Slide 87: Gesamt Report
	Slide 88: Conversion Basis auswählen
	Slide 89: Was genau bedeuten die jeweiligen Conversion Basen?
	Slide 90: Weitere Kennzahlen auswählen
	Slide 91: Kampagnen-performance Detailübersicht
	Slide 92: SPA Keyword Report
	Slide 93: Keyword Report
	Slide 94: SPA Artikel Report
	Slide 95: Artikel Report
	Slide 96: SPA Sales Report
	Slide 97: Sales Report
	Slide 98: Suchbegriff Analyse
	Slide 99: Top Suchbegriffe Analyse
	Slide 100: Suchbegriffe nach Produkt
	Slide 101: SPA Kampagnen-übersicht
	Slide 102: Übersicht aller Kampagnen in der Kampagnen-analyse
	Slide 103: 3 Registerkarten für bessere Performance-Analysen 
	Slide 104: Detailansicht für Alle Kampagnen
	Slide 105: Detailansicht  für SPA Artikel
	Slide 106: Detailansicht  für SPA Verkäufe
	Slide 107: Los geht´s! Sie sind jetzt startklar um Ihre SPA Kampagne erfolgreich umzusetzen.   
	Slide 108: SPA Prognose Report
	Slide 109: Deep Dive in Ihre Produkt-Performance 
	Slide 110: Top SPA Potenziale  schnell erkennen
	Slide 111: Good to know – Glossar und Info Icons
	Slide 112: 7.2.1.1 Glossar für Abkürzungen und Bedeutung von Begrifflichkeiten
	Slide 113: 7.2.1.1 Glossar für Abkürzungen und Bedeutung von Begrifflichkeiten
	Slide 114: Auf der Suche nach Definitionen von KPIs?
	Slide 115: Take-aways
	Slide 116: Take-aways
	Slide 117: Sie haben noch Fragen?
	Slide 118: Wir führen regelmäßig Webinare durch    
	Slide 119: Noch Fragen?
	Slide 120: Video  SPA Deep Dive Partner Connect Day
	Slide 121: Mehr Informationen finden Sie auf unserer  OTTO Advertising Website
	Slide 122: Wir wünschen viel Erfolg und gute Sales Resultate bei OTTO! 
	Slide 123: Wir bleiben in Kontakt!
	Slide 124


