
1Amazon Advertisng Report 2022  |



2Amazon Advertisng Report 2022  |



3Amazon Advertisng Report 2022  |

Chapter 1

亚马逊广告的增长和规模
亚马逊数字广告业务的增长越来越吸引行业的关注，并占据了全
球头条新闻——这并不难看出原因。2022年2月，亚马逊首次报
告了广告服务的独立收入。在2021年全年达到312亿美元，这让
亚马逊的广告业务收入仅次于谷歌和Facebook。

作为对这一增长的延续，亚马逊继续扩大其广告产品的能力——
并推出全新的广告形式——同时吸引越来越多的品牌、代理商和
第三方卖家加入其平台。

2021不同平台的广告业务营收



01. THE RISE AND SIZE OF AMAZON ADVERTISING

在亚马逊上做广告的重要性
虽然消费者在过去十年中对电子商务越来越热衷，但在2020年COVID-19疫情开始时，网上购物的趋势加快，并在过去两年中显示出持续增
长。同时，在2022年的头几个月，伴随着对通货膨胀和更广泛的经济状况的担忧，消费者的支出行为趋势开始转变。

消费者在亚马逊上开始他们的网上购物搜索
在网上购物时，大多数消费者（63%）是在亚马逊上开始搜索。虽然这一数字与一年前（74%）相比略有下降，因为其他电子商务平台正在
努力扩大他们的市场份额，但与其他选择相比，如谷歌和其他搜索引擎，电子商务平台和社交媒体，亚马逊的力量仍然是显而易见的。

当消费者想在网上购物时，他们从哪里开始他们的搜索？

在互联网上搜索产品时，大多数消
费者从亚马逊上开始。

Facebook、YouTube和Instagram
等社交媒体渠道也在消费者的在线
产品搜索中发挥着重要作用。

洞察
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2021年广告报告中的营销漏斗

准备购买的购物者的受众：亚马逊在营销漏斗的末端占
据了一个独特的位置。使用亚马逊的广告商有能力在购
买点接触客户。

正确的产品，正确的人：而且，这不仅仅是时机问题，
而是向正确的人展示正确的产品。亚马逊丰富的购物者
数据使品牌和营销人员能够通过上下文适当的广告扩大
他们在各个渠道（展示、音频和过场视频）的影响力。

衡量表现：亚马逊的归因是亚马逊上的搜索营销与所有
其他搜索营销平台之间的一个关键区别。归因告诉你哪
些具体的广告在推动销售额。这也是确定广告支出回报
率（RoAS）的一个关键部分，或者说从你的广告投资中
产生多少收入。

关键差异化因素：购物者定位和详细的销售额归因

除了公司广泛的影响力和市场主导地位外，亚马逊还通过其广告服务
为品牌和卖家提供各种好处，使其有别于大多数竞争对手。如直接展
示销售额归因的能力，这一指标比谷歌或Facebook等平台提供的整
体曝光量和点击量更详细，这持续吸引着在线营销人员。该公司持续
吸引营销人员的最重要原因包括：



来源: Amazon.com, Inc. fourth-quarter 2021 earnings release

*包括通过赞助广告、展示和视频广告等项目，向卖家、供应商、出版商、作者和其他人销售广告服务。
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亚马逊的季度广告服务收入*

亚马逊的广告业务有多大
在广告销售额连续六个季度取得两位数的季度增长后，亚马逊于2022年2月首次开始报告与其广
告服务业务部门相关的独立收入。2021年，该部门的收入为312亿美元，高于2020年的198亿美
元（增长58%）和2019年的126亿美元（增长147%）。

亚马逊的年度广告服务收入*

来源: Amazon.com, Inc. 2021 10-K

2021年，亚马逊广告服务业务
部门的收入占亚马逊总净销售
额的6.6%，高于2019年的
4.5%。

洞察

https://ir.aboutamazon.com/news-release/news-release-details/2022/Amazon.com-Announces-Fourth-Quarter-Results/
https://ir.aboutamazon.com/sec-filings/sec-filings-details/default.aspx?FilingId=15530776


注：包括出现在台式电脑和笔记本电脑以及手机、平板电脑和其他互联网连接设备上的广告，并包括这些平台上的所有各种形式的广告；公司向合作伙伴网站支付流量获取成本（TAC）后的净广告收入；谷歌包括
YouTube广告收入；Facebook包括Instagram广告收入

*数据和预测来自eMarketer
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不同公司在美国的数字广告收入份额（历史和预测）
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资料来源：亚马逊公司。亚马逊公司2022年第一季度和2021年第四季度的收益报告

*包括佣金和任何相关的履行和运输费用，以及其他第三方卖家服务。

亚马逊从第三方卖家获得的季度收入*

亚马逊上第三方卖家的增长
值得注意的是，亚马逊广告业务收入的快速增长，部分归功于使用其电子商务平台的第三
方卖家数量的相应增加。在2020年随着COVID-19疫情的发生而大幅飙升之后，亚马逊继续
报告与第三方卖家服务相关的收入呈两位数的季度性增长。

亚马逊从第三方卖家获得的年度收入*

来源: Amazon.com, Inc. 2021 10-K

洞察
2019年至2021年，亚马逊来自
第三方卖家服务的收入增长了
92%。

 "我们继续投入大量资金以[......]
帮助[第三方]卖家在我们网站上
取得成功。他们也是广告的大消
费者，因为他们用广告来建立他
们的品牌，使客户看到他们并进
行购买。因此，我们对第三方卖
家服务业务非常非常满意，并再
次寻找帮助卖家成功的方法。"

— 亚马逊高级副总裁兼首席财务官布
莱恩-奥尔萨夫斯基在公司2021年第四
季度财报电话会议上的讲话 

https://ir.aboutamazon.com/sec-filings/sec-filings-details/default.aspx?FilingId=15530776


品牌和卖家之间的
广告产品使用情况
在最近对3500多名各种类型和规模
的亚马逊卖家进行的Jungle Scout
访谈中，几乎所有的人（97%）都
说他们的业务使用了某种类型的亚
马逊PPC广告。

 ٚ

 ٚ

 ٚ

供应商卖家（1P）: 作为供应商向亚马逊销
售并使用供应商中心
第三方卖家（3P）：在亚马逊平台上销售并
使用卖家中心
代理商: 作为顾问或合作伙伴与卖家合作，
管理他们的亚马逊业务

01. THE RISE AND SIZE OF AMAZON ADVERTISING

PPC广告使用情况

https://www.junglescout.com/blog/amazon-ppc-best-practices/


除了付费广告，卖家还利用亚马逊营销工具，如亚马逊A+页面，在过去一年中，1P卖家和
品牌注册的第三方卖家可以免费使用。

不同类型卖家的广告类型使用情况

不同类型卖家的营销工具使用情况

*调查对象可以选择多个答案；因此，上述部分的百分比总数不是100%。

其他亚马逊广告和营销工
具
在较新的亚马逊广告类型和营销工
具中，1P卖家或代理商与3P卖家之
间的使用情况相比有进一步的差
异，其中一些只对1P卖家和品牌注
册的第三方卖家开放。

01. THE RISE AND SIZE OF AMAZON ADVERTISING
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随着转向亚马逊广告服务的品牌、代理商和第三方卖家的数量不断增加，广告策略的选择
也在不断增加。较新的广告产品，如亚马逊的需求方平台（DSP）和赞助展示，提供了新
的接触潜在客户的方式，但也为寻求优化其广告方法的卖家增加了一层复杂性。根据
Jungle Scout的2022亚马逊卖家状况报告：

59%
亚马逊卖家认为对于他们来说广告支出的增加是主要的顾虑

46%
认为管理他们的广告策略和预算有挑战

32%
计划今年花费更多的钱在广告上

“在任何电子商务平台上做广告都会带
来一系列特有的复杂问题，因为还有很
多动态因素会影响你的广告效果。有定
价、盈利能力、评级、第三方卖家、第
一方供应商、库存限制、供应链问题等
等。  这比你在谷歌和Facebook等平台
上要考虑的问题要多得多。因此，拥有
一个单一的平台，你可以通过一个单一
的视窗查看所有这些数据，以及基于这
些数据做出更智能决策的系统，在这个
阶段真的很有必要。”

—  Connor Folley，
Jungle Scout Downstream总经理兼联

合创始人



1. 搜索结果中的赞助产品广告：79%

2. 在产品列表页上推荐赞助产品广告：72%

3. 赞助展示广告: 46%

4. 赞助品牌视频广告: 44%

5. 赞助品牌广告: 41%

消费者对广告的认知和偏好
消费者在亚马逊上购物时觉得广告有多大的
辨识度——或者说有用吗？在Jungle Scout
的消费者趋势报告中，1000名美国消费
者评论了某品牌的广告实例，并指出他们
认为哪种广告最吸引人。结果是：
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1.搜索结果中的赞助产品广告: 79% 2.在产品列表页上的推荐赞助产品广告:72%

5.赞助品牌广告:41%

3.赞助展示广告:46%

4.赞助品牌视频广告:44%
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Chapter 2

亚马逊广告的支出
对亚马逊上的广告支出的深入研究揭示了关键的见解和趋势，有助于解释品牌、代理商和第三方卖家如何利用该平
台来推销他们的产品。基于Jungle Scout的电子商务数据，本章按市场站点、广告产品、广告目标类型和产品价格
细分了广告支出。



4.  CATEGORY LEADERBOARD

      不同市场站点的支出
在Jungle Scout的电子商务数据库所测量的18个市场中，美国的支出远远超过其他任何国家。

不同市场的亚马逊广告支出占总额的百分比



关于本节中提到的广告产品的详细定义，请参考数字广告词汇表。(Chapter 7)

2.  AMAZON ADVERTISING SPEND

      不同广告产品的支出
亚马逊的大部分广告支出都分配给了 "赞助产品 "广告，这使得品牌可以手动或自动地将相关
的关键词定位到他们的目标受众。有了这个选项，广告商只有在购物者点击广告时才付费，
从而可以更好地控制他们的预算。这可能意味着，品牌和卖家要制作更多相关的广告活动，
优化产品Listing，并提供高质量的产品，以转化销售。

这些广告可用于各种目标，如提高知名度，获得认知，推广季节性商品，清理多余的库存，
或展示一个表现出色的商品。

2018-2021年按亚马逊广告产品划分的广告支出趋势份额*

*2018年的部分数据（3月至12月）。
**赞助的显示广告是在2019年推出的

伴随着亚马逊上更新的广告产品（赞助品牌广
告和赞助展示广告）的推出，近年来的使用已
经开始从赞助产品广告中转移出来。赞助展示
广告于2019年11月推出，并持续获得普及。同
时，赞助品牌广告的新功能的建立和变化也是
提升使用的因素。这些新的赞助品牌功能——
包括更多的投放机会——曾经只对1P卖家开
放，在2017年底向品牌注册的3P卖家开放。
过去，赞助品牌广告只出现在搜索结果的顶
部，现在可以出现在搜索结果的上方、旁边或
内部，增加了广告商获得更高的RoAS的概
率。

2022年1月和2月的数据显示，随着赞
助品牌广告的份额下跌到18%，赞助
展示广告在广告费中的份额有所上升
（4%）。

洞察



在自动定位中，有四种不同的匹配类型。

此外，广告商可以通过针对单一产品或类目来提高其广告的相关性。

 ٚ

 ٚ

手动定位需要用户亲自挑选要出价的关键词和他们想宣传的产品。
只有当购物者的搜索查询与活动中的任何关键词相匹配时，亚马逊
才会显示广告。
自动定位要求广告商选择他们想做广告的产品，并为他们的活动设
定预算。这种形式的定位需要一个ASIN、一个日期范围和一个CPC
出价。然后，亚马逊将使用ASIN的元数据来寻找相关的关键词库
存。

 ٚ

 ٚ

 ٚ

 ٚ

紧密匹配：广告会显示给使用与广告商产品密切相关的搜索词的购
物者。

宽泛匹配：当购物者使用与这些产品宽泛相关的搜索词时，这些词
会显示广告商的产品。

同类商品：针对购物者考虑的产品是广告商商品的替代品，通常是
由不同品牌销售的同类型产品（例如，锐步网球鞋而不是耐克）。

关联商品：是针对那些浏览与广告商产品互补的产品详情页的购物
者（例如，与棒球搭配的棒球手套）。

 ٚ

 ٚ

 ٚ

类目广告定位允许广告商在亚马逊的垂直领域内定位整个类目，如

宠物、服装、鞋子、珠宝和手表或家庭、花园和工具。

ASIN广告定位允许广告商针对特定的产品（注：ASIN是由亚马逊分

配的10个字符的标准产品识别码）。

顾客定位允许广告商针对自定义画像的顾客，例如浏览过与他们选

择的标准相匹配的产品详情页的人，或者有某些兴趣的人。顾客定

位在赞助展示广告类型中可用，并非所有的顾客对所有的广告商都

可用。

2.  AMAZON ADVERTISING SPEND

      不同广告目标类型的支出
赞助产品有两种定位策略：手动和自动定位。

2021年，广告商在ASIN广告定位上花费最多，与2020年相比有所变
化，当时大多数广告支出都用于宽泛匹配定位。与紧密匹配相比，
宽泛匹配的目标定位往往具有较低的点击率（CTR）和转换率。在
所有定位类型中，它的每次点击成本（CPC）也是最低的，这使得
它很容易花费更多，尽管它的投资回报率可能不是最好的。

不同目标/匹配类型的广告支出占总额的百分比

*2022年数据代表1月和2月 



*2022年初的数据仅限于1月和2月

要了解更多关于如何充分利用你的产品
Listing，请查看Jungle Scout关于有效
设置和启动亚马逊广告活动的资源。我
们为3P卖家和品牌及代理商提供了量
身定制的解决方案。

2.  AMAZON ADVERTISING SPEND

      不同产品价格的支出
对Jungle Scout电子商务数据库中25000多种产品的亚马逊广告支出的分析显示，2021年广告
费的最大份额（46%）用于价格在11至30美元之间的产品。在这个范围内，支出价格在11至
20美元的产品（23%）和价格在21至30美元的产品（23%）之间平分。第二大份额用于50美
元及以上的产品。

这一范围内的竞争力表明，利用Listing优化和广告的最佳做法来区分产品是多么关键。

不同价格区间的产品占广告支出总额的百分比

2022年初的数据显示，价格在
21-30美元和30-40美元范围内
的产品的广告支出明显上升，而
50美元及以上产品的广告支出的
总体份额却下降了。

洞察

https://www.junglescout.com/blog/amazon-advertising-guide/
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Chapter 3

广告支出的回报率（RoAS）
与更广泛的搜索平台和社交媒体广告平台不同，亚马逊有能力准确衡量广告费产生了多少销售额，这让广告商更
有信心，他们的投入正在产生效果和回报。本章根据Jungle Scout的电子商务数据，按目标类型、产品价格和竞
价策略，概述了这些回报——即广告支出的回报，或称RoAS。



反过来说，RoAS的计算方法是广告总归属销售额除以广告总支出。

这个指标使品牌和卖家能够评估哪些广告策略表现最好，以及在哪些方

面需要进行调整。

广告商通常对不同类型的产品使用不同的RoAS目标。一般来说，拥有高

的RoAS对盈利能力更有利，而较低的RoAS可能有助于提高知名度。

ACoS  = 

RoAs  = RoAs  = 

广告总支出

广告总归属销售额 1

广告总归属销售额

广告总支出 ACoS

03. RETURN ON AD SPEND (ROAS)

亚马逊上的有效广告：测量RoAS

什么是RoAS？
这个指标通过显示花在广告活动上的一美元带来多少美元的收入来衡量
数字广告活动的有效性。

以前在亚马逊的可下载报告中提供的RoAS，现在可以在广告控制台的
活动管理器中查看。它代表了广告销售成本（即ACoS）的倒数，它是
通过将广告活动的总成本除以其总归属销售量来计算。

按广告产品的RoAS

由于近年来赞助产品的广告支出份额随着亚马逊较新的广告产品和具有
新功能的产品的支出增加而转移，在2021年与2020年的比较中，这些产
品的平均RoAS的变化是明显的。赞助品牌和赞助产品的RoAS同比下
降，分别下降了41%和18%。相反，赞助展示广告从2020年的1.11美元
上升到2021年的1.86美元，增长了68%。

亚马逊广告产品平均14天的RoAS



不同目标类型平均14天的RoAS

不同价格区间产品平均14天的RoAS按产品价格的RoAS
在所有产品价格范围内，RoAS从2020年到2021年有所下降。最显著的变
化发生在价格低于10美元的产品；这些产品的平均14天的RoAS从同比的
2.41美元下滑到1.54美元，下降了约36%。

一般来说，RoAS与产品价格密切相关，从低到高范围增加。2021
年，41-50美元范围内的产品的14天平均RoAS最高（5美元），价格超过
50美元的产品紧随其后（4.92美元）。

3.  RETURN ON AD SPEND (ROAS)

按目标类型的RoAS
2021年，几乎所有的亚马逊广告定位类型的回报率都呈下降趋势，唯一的
例外是关联商品广告的RoAS。关联商品广告的14天平均回报率从1.67美元
上升到1.87美元，同比增长了12%。 

紧密匹配的广告定位总体上持续展示最大的RoAS。一般来说，作为提醒，
宽泛匹配的广告定位类型与紧密匹配相比，往往有较低的CPC。

这些结果反映了每种广告定位类型转换销售的能力，可能是由于客户的购
买意图和广告的相关性等因素。紧密和宽泛匹配的广告将呈现与消费者已
经在亚马逊上搜索的产品最相似的产品。广告与客户的相关性越高，客户
的购买意向越强，销售就越有可能发生。更广泛的匹配类型，如ASIN、同
类商品、类别、观点和关联商品，可能会导致不相关的曝光和点击，从而
产生较低的RoAS。
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动态竞价（仅降低）将针对更有可能转化为销量的点击实时提高您
的竞价，同时针对不太可能转化为销量的点击实时降低您的竞价。

动态竞价（提高和降低）是指当一个广告可能更有可能转化为销售
时，亚马逊将实时提高出价（最高为100%），而当他们不太可能转
化为销售时，则降低出价。

固定竞价将针对所有机会使用您的确切竞价，而不会根据转化可能
性调整您的竞价。与动态竞价策略相比，固定竞价策略可能会让您
的广告支出获得更多展示次数，但获得的转化却可能较少。

动态竞价往往有最高的相关广告支出和归属销售。然而，当涉及到
RoAS时，手动/固定竞价策略的表现最好。与我们对广告产品、定
位类型和产品价格的RoAS的看法类似，与2020年相比，2021年按竞
价策略的同比回报也较低。

按竞价策略的RoAS

按竞价策略的RoAS
亚马逊提供各种竞价策略，让人们有更多的选择来控制广告策略和
提高广告活动的效果。希望管理自己出价的广告商可以选择 "固定
出价 "选项，而注重最大化出价效率的广告商可以选择自动出价策
略，根据转化实时调整出价。

亚马逊的常见竞价策略包括：

03. RETURN ON AD SPEND (ROAS)
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4.  CATEGORY LEADERBOARD (U.S.)

      不同产品类目的支出
2021年，健康与家居类的广告总支出超过了其他所有类别，突出了不同类别（以及一般的受欢迎的亚马逊产品类目）支出的巨大差异。事实上，健康
与家居类的广告支出是排名第二的家居与厨房类的两倍多。

广告支出最低的类别包括手机及配件、书籍、汽车、乐器、电脑及配件。

不同产品类目的广告支出份额

https://www.junglescout.com/blog/amazon-product-categories/


4.  CATEGORY LEADERBOARD (U.S.)

      不同产品类目的RoAS
与总的广告支出类似，对平均回报率的考察显示了产品类别之间的巨大差异。然而，处于榜首和榜尾
的类别明显不同，健康和家居类的广告费产生的平均收益最低（2.25美元）。广告支出回报率最高的
类别包括电子产品（7.80美元）、办公产品（7.66美元）和乐器（7.40美元）。

按2021年全年平均RoAS排名的产品类别

"RoAS通常是竞争或拍卖密度和平
均销售价格的一个函数。这一数据
说明了这一概念，在竞争较小的类
别中，通常有较高的ASP产品，如
电子产品，通常会导致较高的
RoAS。"

—  Connor Folley，
Jungle Scout DownStream总经理
兼联合创始人
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Chapter 5

挑战、战略和预测
随着供应链问题、疫情恐惧和成本上升对品牌和消费者的影响，亚马逊上的广告竞争正在加剧——市场和卖家都在寻
找战略方法来应对。



2021年受供应链问题影响的亚马逊企业

05. CHALLENGES, STRATEGIES & PREDICTIONS

广告，供应链和全
渠道电子商务
在过去的一年里，说进口产品是一个挑战
的亚马逊卖家的数量上升了34%，供应
链问题现在影响着所有规模的大多数亚马
逊企业。

https://www.junglescout.com/blog/supply-chain-disruptions/
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5%的燃料和通货膨胀附加费：随着货物和燃料成本
的上升，亚马逊最近在所有美国FBA配送费中增加
了5%的燃料和通货膨胀附加费。
FBA仓储更新。2021年，亚马逊取消了FBA卖家的
ASIN级数量限制，取而代之的是基于仓储类型的库
存限制，使许多卖家更容易推出新产品。今年，亚
马逊宣布了一个新的超大仓储类型，让卖家 "更灵活
地管理库存和较大物品的数量限制"。

 ٚ

 ٚ

扩大的配送折扣。从2022年4月28日起，更多的产
品有资格参加亚马逊的FBA小型和轻型项目，该项
目为卖家提供配送费折扣。
新的卖家激励措施。亚马逊已经推出了新的卖家激
励措施，这是一套鼓励企业加入市场的福利。
· 参加亚马逊品牌注册的人，每达到100万美元的
销售额可获得5%的奖金
·亚马逊Vine、赞助产品广告和亚马逊优惠券的
积分
· 注册FBA新产品，为新的FBA产品提供每月免费
的仓储、清算和退货处理。
· 将FBA产品运送到亚马逊配送中心，最高可获得
200美元的积分

 ٚ 外部零售商的Prime送货服务。亚马逊已经宣布，
它将向其他网上商家开放其Prime送货服务。由于
运输价格对网购者来说往往比产品价格更有影响
力，这项服务可以帮助FBA卖家在他们自己的网站
上推动转化率。此外，由于近一半的亚马逊卖家希
望在2022年在其他电商平台上销售或推出自己的
商店，这项新的服务使亚马逊有能力与Shopify等
平台竞争。

05. CHALLENGES, STRATEGIES & PREDICTIONS

亚马逊如何应对增长中的其他渠道的竞争
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降低PPC出价，减缓销售速度
推出新产品
转向FBM
停产产品
租用更多的库存储存空间
在不同的电商平台上推出产品

多达93%的电商卖家因供应链问题而损失了收入，促
使许多人重新考虑他们的广告策略，并着眼于扩展到
其他平台。亚马逊已经调整并推出了直接应对供应链
挑战的政策，而最近的其他更新表明，该平台对来自
其他电商渠道日益激烈的竞争有着敏锐的洞察力。

亚马逊如何应对供应链挑战

亚马逊卖家如何应对供应链挑战

https://sell.amazon.com/fulfillment-by-amazon/fba-small-and-light
https://www.junglescout.com/consumer-trends/


对PPC成本上升的担忧
随着亚马逊上知名度的竞争越来越大，PPC成本也随之而来。将近一半的亚马逊卖家表示，管理他们的广
告策略和预算是一个挑战，59%的卖家担心该渠道的广告成本上升。

05. CHALLENGES, STRATEGIES & PREDICTIONS

“
我们认为，亚马逊上的广告成
本100%变得越来越有竞争力。
从历史上看，我们看到平均
CPC水平逐年增加，因为越来
越多的品牌抓住了在亚马逊平
台上利用广告的重要性。
——  Chandler Walnsch，高级广告搜索策略专家

“
随着市场的发展，亚马逊广
告的成本正在上升。今年，
我们继续看到CPC上升，我
认为这将持续下去。

—— 肖恩-金尼，富尔顿进口首席广告策略师



16%
的亚马逊卖家目前与代理商合作管理他们的业务

由于95%的亚马逊卖家计划在整个2022年扩大他们的电商业
务，代理商可能通过不断扩大的渠道和广告产品提供支持，
在品牌的成功中发挥更大的作用。

超过三分之一的亚马逊机构提供全方位的管理服务，包括账
户设置、关键词和产品研究、活动管理、数据分析等，以帮
助卖家优化他们的广告。

代理商如何支持广告战略

05. CHALLENGES, STRATEGIES & PREDICTIONS

亚马逊代理商支持的主要业务

洞察

亚马逊代理商支持的主要业务



来自FBA聚合商的持续竞争：当2020年疫情发生引发了网上购物的激增时，它也引发了一种趋势的兴起，这种趋势正在推动亚马
逊上的卖家面临更多竞争。FBA聚合商。这些公司收购现有的FBA业务，目的是优化其性能，为投资者创造利润。虽然引发这种
涌入的一些网上购物高潮是由于疫情，但这些聚合者正在坚持下去。因为他们有来自风险投资公司和私人投资者的巨大资金支
持，聚合商有充足的资源进行大量的广告投资，这可能会抬高平台的广告成本，使独立卖家更难获得知名度和占领市场份额。

有限的PPC广告空间：赞助产品广告目前是亚马逊卖家最受欢迎的营销投资，但竞争的加剧正在推动其他PPC广告类型的普及，

特别是赞助品牌广告，使卖家能够使用视频来抓住购物者的注意力。由于其网站和移动应用程序上可用的PPC广告空间有限，亚
马逊将需要继续测试和探索其他产品，以便为各种规模的卖家创造一个可行的广告环境。

亚马逊直播允许卖家直接在亚马逊上创建可购物的直播节目。虽然该项目自2016年以来一直以某种形式存在，但最近看到亚马
逊的投资和广告商的兴趣都在增加。期待看到这些投资在来年继续。

Over The Top（OTT）广告目前正处于测试阶段，它使品牌能够在亚马逊DSP网络的流媒体服务中运行不可跳过的、高度针

对性的视频广告，如IMDb TV、Twitch和FireTV。随着流媒体的普及和广告商对探索亚马逊非PPC选项的兴趣越来越大，更多的
品牌可能会在2022年及以后测试OTT策略。

05. CHALLENGES, STRATEGIES & PREDICTIONS

预测新的亚马逊广告产品

挑战
虽然亚马逊的广告业务的实力是显而易见的，但未来的道路并非没有障碍。

新的广告产品
随着PPC成本和竞争的加剧，越来越多的卖家开始利用DSP，即需求方平台广告，因为亚马逊对展示广告的测量和归因进行了改进，并投资
于其他广告项目，帮助卖家在平台内外利用视频。



其他更新包括改进顾客数据和某些活动类型的定位建议，赞助广告活动的批量活动创
建和编辑能力，以及展示广告和再营销选项的扩展。

05. CHALLENGES, STRATEGIES & PREDICTIONS

亚马逊广告的政策和API更新
在过去的一年里，亚马逊对其广告控制台和API进行了一系列的更新，其中许多更新解决
了竞价和非PPC选项的限制，因为对亚马逊广告空间的竞争越来越大。其中一些更新对独
立卖家来说可能是一把双刃剑，同时使代理机构更容易支持他们，也使聚合者更容易管理
多个品牌，从而与他们竞争。

最近的亚马逊广告政策和API更新

"虽然亚马逊拥有大量的搜索流
量，但其广告空间是有限的，
这使得广告商越来越难以争夺
有限的广告空间。这就是为什
么市场已经采取措施，开放第
二价格空间和更多的广告类
型，比如通过亚马逊DSP扩大
平台内外的选择。期待看到亚
马逊继续创新和尝试创造新的
广告空间的方法。
——  Connor Folley，Jungle Scout的副
总裁和Jungle Scout的广告分析平台
Downstream的联合创始人

https://advertising.amazon.com/solutions/products/amazon-dsp
https://advertising.amazon.com/solutions/products/amazon-dsp
https://advertising.amazon.com/solutions/products/amazon-marketing-cloud




数字广告词汇表
下面是一个简短的词汇表，包含一些最常见的数字广告术语的解释。

1.赞助产品是以关键词或产品为目标的
广告，用于推广单个Listing，并出现在
亚马逊的购物结果和产品详情页上。
赞助产品广告帮助品牌把他们的产品放
在正在积极决定购买哪种产品的消费者
面前。通过竞价，品牌将有更好的机会
将其产品列在页面的顶部/前端。由于许
多消费者不会点击第一页之后的搜索结
果，因此，尽可能多地出现在第一页是
至关重要的。

2.赞助品牌 "是在搜索结果页中作为标题
横幅广告显示的广告，总是在结果列表
的上方。
赞助品牌广告有助于加强品牌，增加销
售，针对竞争品牌，捍卫品牌关键词，
并鼓励购物者在他们的购物车中添加更
多的商品。它们还可以将新客户带入品
牌的购物漏斗中，在消费者处于购物和
购买心态的时候，略微跳出你的特定类
别，向他们展示品牌的信息传递。



07. DIGITAL ADVERTISING GLOSSARY

3.赞助展示广告允许品牌通过自动生成
的广告位置接触客户。赞助展示广告利
用相关受众、可定制的创意和可操作的
洞察力，向正确的客户传递信息。

赞助展示广告鼓励消费者看相关的相邻
产品，针对已经在看某个品牌或竞争对
手的品牌组合中的产品的消费者。与其
他广告选项不同的是，优惠券也可以通
过赞助展示广告进行推广，并且可以作
为完成销售的最后一个推动力。

4.亚马逊归因是一个广告和分析测量解
决方案，让营销人员深入了解他们在搜
索、社交、视频、展示和电子邮件等非
亚马逊营销渠道如何影响亚马逊购物活
动和销售业绩。



07. DIGITAL ADVERTISING GLOSSARY

5.亚马逊DSP或需求方平台，使广告商
能够按程序购买亚马逊平台内外的展
示、视频和音频广告。

6.亚马逊直播是一项流媒体服务，允许
卖家通过在亚马逊平台上为客户举办
自己的直播来 "促进发现 "他们的产
品。



07. DIGITAL ADVERTISING GLOSSARY

7.音频广告是亚马逊音乐免费服务上的广告，在桌面、手机、平板电脑、联网电视和智能音箱（如Echo设备）上运行。

8. 帖子有助于推动品牌和产品在亚马逊上的
可购物链路中的曝光。

9.商店或店面是在亚马逊品牌注册处注册的供应商和卖家可以专门展示经过精心策
划的产品系列并提升其品牌影响力的地方。



07. DIGITAL ADVERTISING GLOSSARY

10. 视频广告或亚马逊的OTT视频广告（通过
互联网而不是有线电视/卫星提供的广告）允
许一个品牌在优质、品牌安全的流媒体内容
旁边展示自己，包括最新的电影和电视节
目。



https://www.downstreamimpact.com/
https://www.downstreamimpact.com/
https://www.downstreamimpact.com/demo/
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