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Vorwort

Das vorliegende Praxis Paper ist in zwei Bereiche aufgeteilt. Zunachst wird der Prozess
zur Veroffentlichung eines Buchs Uber Amazon dargestellt, wahrend im zweiten Teil Er-
kenntnisse Uber die allgemeinen Grundlagen des erfolgreichen Verkaufs auf Amazon
zusammengefasst werden. Es basiert auf der Bachelorarbeit von Herrn Christian Dam-
bach, die von Juli 2020 bis Oktober 2020 von Prof. Dr. Monika Engelen betreut wurde.

Nach der Darstellung des Veroffentlichungsprozesses werden im weiteren Verlauf die
Méglichkeiten der Suchmaschinenoptimierung auf der Produktseite gezeigt und die
Suchmaschinenwerbung Gber Amazon Marketing Services (AMS) vorgestellt. Neben
dem Controlling des Verkaufsverlaufs und des Kampagnenverlaufs, wird zunachst die
Einrichtung einer Werbeanzeige erlautert und anschlieRend die verschiedenen Mdéglich-
keiten der Optimierung dargestellt. Daraus werden dann allgemeine Erfolgsfaktoren flr
den Verkauf auf Amazon abgeleitet, die, Gber das Fallbeispiel hinaus, auf jegliche ange-
botenen Produkte anwendbar sind.
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| Veroffentlichung eines Buchs Uber Amazon

Amazon integrierte 2011 als einer der ersten Anbieter einen unternehmenseigenen
Buchverlag in sein Online-Shop-System. Durch diesen Schritt wurde es auch der breiten
Masse ermdglicht, auf einfache Art und Weise eigene Blcher durch Kindle Direct Publi-
shing (KDP) im Selbstverlag zu veréffentlichen und als eBooks und Taschenblcher an-
zubieten. Die eBooks kdnnen daraufhin tGber den Kindle-Shop gekauft und auf verschie-
denen Endgeraten gelesen werden, wahrend die Taschenbicher nach dem Print-On-
Demand-Prinzip vertrieben werden. Dabei druckt Amazon die Blicher nach tatsachlichen
Bestellungen und versendet sie, so dass keine Lagerkosten entstehen. Fur diesen Ser-
vice bezahlt man flr jedes verkauftes Buch je nach Umfang eine bestimmte Gebuhr an
Amazon.

1 Voraussetzungen zur Veroffentlichung

Um in Deutschland legal Einnahmen durch ein Gewerbe zu generieren und sich auf KDP
zu registrieren, braucht man zunéachst einen Gewerbeschein mit einer deutschen Steu-
ernummer. Zusatzlich benoétigt man ein Manuskript des Buchs und ein Cover, die nach
den jeweiligen Anforderungen flr die Formate erstellt wurden. Da das Cover und die
Formatierung sehr wichtige Rollen in der Produktdarstellung einnehmen, ist es zu emp-
fehlen, diese Schritte von jemandes mit Graphikdesignexpertise ibernehmen zu lassen.
Hierfir gibt es eine Vielzahl an Portalen im Internet, auf denen Freelancer diese Dienste
anbieten, wie z.B. https://de.fiverr.com/ oder https://www.upwork.com/.

2 Veroffentlichung eines eBooks

Die Einrichtung eines eBooks bei Amazon teilt sich in folgende drei Schritte auf:

Y
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Details ) Inhalt ) Preise

Informationen Upload des Preismodell

zum Buch Manuskripts und und Preis
Covers

Abbildung 1: Schritte zur Einstellung eines eBooks beim Amazon



In der Kategorie Details werden die folgenden Informationen zu dem Buch Ubermittelt:

Sprache Angabe der Sprache, in der das Buch geschrieben wurde
Buchtitel Angabe eines Buchtitels und Untertitels
Serie Angabe von Serienname oder Seriennummer
Auflage Angabe der Auflage
Autor Angabe des primaren Autors
Mitwirkende Angabe von weiteren Personen, die an dem Buch mitgewirkt haben

Beschreibung Angabe der Produktbeschreibung in einem HTML Code

Veroffentli- Auswahl, ob man der Inhaber des Urheberrechts ist oder es sich
chungsrechte um ein gemeinfreies Werk handelt.

Stichwoérter Angabe von bis zu sieben Stichwdrtern (Keywords), die das Buch
beschreiben

Kategorien Angabe von bis zu zwei Suchkategorien, in denen das Buch gelis-
tet wird
Alter- und Angabe der Altersstufe
Schuljahresstufe

Tabelle 1: Einstellungsmdglichkeiten der Details des eBooks

In der darauffolgenden Kategorie Inhalt werden das Manuskript und das Cover hochge-
laden. Durch eine von Amazon angebotene Rechtschreibpriifung und Vorschau, kénnen
hier die Formatierung und der Text noch einmal geprtift werden.

In dem letzten Reiter Preise wird zunachst die Anmeldung bei KDP Select verwaltet.
Wenn man sich daflr entscheidet, enthalt man die Méglichkeiten, eine kostenlose Wer-
beaktion und den Kindle-Countdown Deal als Marketingmalinahmen zu nutzen und das
Buch an Freunde und Familie fir 14 Tage auszuleihen. Daflr darf man das eBook in
dem Zeitraum der Anmeldung ausschlieRlich Gber Amazon vertreiben.

Zuletzt wahlt man in diesem Reiter zwischen den Tantiemensatzen 30 % und 70 %, was
gleichzusetzen mit dem Anteil ist, den man bei einem Verkauf von Amazon enthalt. Der
erhebliche Unterschied zwischen den beiden Tantiemenplanen ist die Preisspanne, in
der man das eBook anbieten kann. Entscheidet man sich fiir 30 %, kann man den Preis
zwischen 0,89 € und 215,0 € wahlen, wohingegen er bei 70 % zwischen 2,69 € und 9,99



€ liegen muss. Die Preise kdnnen fur jeden landerspezifischen Marktplatz individuell fest-
gelegt werden. Nach dem Abschluss der Einstellung kann es bis zu 72 Stunden dauern
bis das eBook auf Amazon zum Verkauf steht.

3 Veroffentlichung eines Taschenbuchs

Bei der Veréffentlichung eines physischen Taschenbuchs vollzieht man dieselben
Schritte wie bei der Einrichtung des eBooks. Zusatzlich zu den Einstellungsmdglichkei-
ten des Inhalts aus Kapitel 1.1 muss man noch angeben, ob das Buch nicht jugendfreie
Inhalte enthalt.

Allgemein ist zu beachten, dass bei dem Taschenbuch der Titel, Untertitel und die Spra-
che im Nachhinein nicht geandert werden kdnnen. Aufierdem muss der Titel inkl. Unter-
titel exakt dem des eBooks entsprechen muss, damit die Formate schliel3lich von Ama-
zon miteinander verknUpft werden.

In der Kategorie Inhalt werden auch hier wieder das Manuskript und das Cover hochge-
laden, welches im Anschluss wieder Uber die Vorschau gepruft werden muss. Vor der
Finalisierung der Prifung stellt man die Druckoptionen ein, die die Wahl der Druckfarbe,
des Hintergrunds und des richtigen Formats beinhaltet. Weiterhin entscheidet man, ob
das Buch mit oder ohne Beschnitt gedruckt und ob das Cover in matten oder glanzenden
Farben gedruckt werden soll.

Im letzten Reiter wird der Preis fur das Taschenbuch festgelegt. Die Tantiemen ergeben
sich dann aus einem Tantiemensatz von 60 %, von dem die Druckkosten abgezogen
werden. Die Druckkosten ergeben sich wie folgt, wobei der Festpreis je nach Umfang
des Buchs von Amazon festgelegt wird:

Festpreis + (Seitenanzahl x Kosten pro Seite) = Druckkosten

Nach dem Abschluss der Einstellungen dauert es auch hier wieder bis zu 72 Stunden
bis zur Veroffentlichung des Buchs und einige Tage bis die zwei Formate miteinander
verknupft sind.



Il Der erfolgreiche Verkauf Gber Amazon

Neben der Verodffentlichung Gber KDP kann man auf Amazon eine Vielzahl an Produkten
als sogenannter Seller oder Vendor vermarkten. Als Seller vertreibt man eigene Pro-
dukte an den Endkunden, wobei man selbst bis zu dem Kauf Eigentimer der Ware ist
und Amazon lediglich als Vertriebskanal genutzt wird. Bei dem Vendor-Prinzip dagegen
verkauft man seine Ware direkt an Amazon, wodurch man die Rolle des Lieferanten
einnimmt und Amazon nach der Lieferung der Eigentimer der Produkte ist. Hier wird
dann neben dem Versand auch der Kundensupport von Amazon Gbernommen und man
bekommt weitere Moglichkeiten der Produktdarstellung, wie den Einbau von Bildern in
die Produktbeschreibung.

So einfach das Einstellen von Produkten ist, verkaufen sich diese meist nicht von selbst,
sondern mussen aktiv beworben werden. Dabei kann man entlang des AIDA Modells
verschiedene Phasen und Themen fiir die Vermarktung auf Amazon unterscheiden:

Phasen und Ansatze der Vermarktung auf Amazon

AIDA Modell

Aufmerksamkeit Interesse Kaufwunsch Kauf

Phasen des digitalen Verkauf (nach Tembrink 2020)

Aufmerksamkeit Aktivierung
Ansatze
1 Suchmaschinen- 3 Optimierung der Produktseite
optimierung

2 Suchmaschinenwerbung

Abbildung 2: Phasen und Ansatze der Vermarktung auf Amazon, eigene Darstellung

Diese Aspekte finden sich auch in dem Buch Verkaufspsychologie im Online-Marketing
von Christian Tembrink (2020). Laut ihm sind die Grundlagen in der Verkaufspsychologie
zum einen die Aufmerksamkeit des Kunden und zum anderen die Aktivierung seines
Kaufmotivs. Um Aufmerksamkeit der Kunden auf Amazon zu gewinnen muss ein Pro-
dukt weit oben in der Suchanfrage auftauchen oder durch Werbeanzeigen beworben
werden. Die tatsdchliche Entscheidung zum Kauf fallt dagegen auf der Produktseite die
entsprechend zu optimieren ist.



1 Suchmaschinenoptimierung

Unter Suchmaschinenoptimierung oder Search Engine Optimization (SEO) versteht
man die Gesamtheit der Optimierungsmafnahmen, die zu einer Verbesserung des
Produktrankings fihren.

2003 hat Amazon das Unternehmen A9 gekauft und in Folge dessen ein Algorithmus
integriert, der seitdem die Produktrankings auf Basis von verschiedenen Daten be-
stimmt. Das Ziel des Algorithmus soll es sein, die Produkte oberhalb in den Suchanfra-
gen zu platzieren, bei denen die Kaufwahrscheinlichkeit besonders hoch ist.

Bei der Recherche wurden fiinf Blogs zu diesem Thema betrachtet, in denen zunachst
immer darauf hingewiesen wird, dass die Inhalte Vermutungen und Spekulationen sind
und die genaue Funktionsweise des Algorithmus nicht bekannt ist.

Trotzdem erkennt man, dass es gewisse Ubereinstimmungen bei den Spekulationen gibt
und sich daraus Handlungsempfehlungen ableiten lassen. Somit gaben vier von funf
Blogs folgende zwei Schritte als Funktionsweise des Algorithmus an:

1. Filterung der Produkte nach Ubereinstimmung von Suchanfrage und
Keywords des Produkts
Hier werden verschiedene Informationsfelder, wie z.B. Titel, Beschreibung,
Keywords und andere Produktinformationen mit der Suchanfrage des Kunden
verglichen und danach aussortiert.

2. Sortierung und Anordnung der Produkte nach Relevanz
Nun sollen die Produkte nach Performance und Relevanz sortiert werden und
dem Kunden angezeigt werden.

Zusammengefasst lassen sich die Einflussfaktoren des Rankings der Amazon Suche
folgend strukturieren:

Produktdarstellung
= Bilder

= Titel

* Atftribute

= Beschreibung

= Kategorisierung

Absatz

Conversion
Rate —— Performance —

Produktkonditionen - - Klickrate

Bewertung :
= Preis [~ i — Ranking
» Versand und FBA ]
= Verfligbarkeit |

1
1
I

Keywords o ______

= Auswahl === 0 | lToeccamdmmmcceeaa -
= Ort

= Ubereinstimmung

Relevanz —

Abbildung 3: Faktoren fiir das Ranking in der Amazon Suche, eigene Abbildung in Anlehnung an Marketplace Analytics



Darauf erkennt man, dass sich eine Kombination aus Relevanz und Performance positiv
auf das Ranking auswirken soll. Bei der Relevanz wird danach geschaut, wie gut das
Produkt zu der Suchanfrage passt, was hauptsachlich durch die genutzten Keywords
gesteuert werden soll.

Die Performance bildet die vergangene Leistung des Produkts ab, was man auch als
den bisherigen Erfolg bei den Kunden bezeichnen kann. Die Einflussfaktoren auf die
Performance sollen aus dem Absatz, der Conversion Rate und der Klickrate bestehen.
Bei dem Absatz wird die Zahl der tatsachlichen Kaufe betrachtet, bei der Klickrate die
Anzahl der Kunden, die die Produktseite besucht haben und bei der Konversionsrate die
Anzahl der Besucher, die das Produkt tatsachlich gekauft haben. Wahrend sich Produkt-
konditionen und Keywords auf die Klickrate auswirken sollen, soll die Conversion Rate
durch die Produktdarstellung beeinflusst werden. Diese drei Bereiche sind auch als Stell-
schrauben der Suchmaschinenoptimierung auf Amazon anzusehen und haben einen er-
heblichen Einfluss auf den erfolgreichen Verkauf.



2 Suchmaschinenwerbung

Unter Suchmaschinenwerbung versteht man die bezahlte Platzierung von Werbeanzei-
gen mit dem grundlegenden Ziel, dass der Nutzer auf die Anzeige klickt und dadurch auf
einer Produktseite oder Handlerseite landet.

Amazon bietet hierflir das Portal Amazon Marketing Service (AMS) an, Uber das die
Kampagnenerstellung, das Reporting und die Optimierung ablaufen. Hier werden die
Werbeanzeigen nach Keywords und nach ahnlichen Produkten ausgerichtet werden,
weshalb eine gute Keyword-Recherche zu dem Produkt sehr wichtig ist. Durch diese
erkennt man, welche Keywords zu einem bestimmten Thema am meisten gesucht wer-
den und wie hoch ihre Suchvolumina sind. Fur diese Recherche gibt es im Internet einige
Tools, die diesen Prozess iUbernehmen, wie z.B. www.helium10.com.

2.1 Werbemdglichkeiten uber Amazon Marketing Service (AMS)
Es gibt die folgenden Werbemdglichkeiten auf AMS:

Sponsored Products Bewerbung einzelner Produkte

Ausrichtung nach Keywords oder dhnlichen Produkten

Sponsored Brands Bewerbung eines Banners mit bis zu drei Produkten und
dem Markenlogo

Ausrichtung nach Keywords oder dhnlichen Produkten

Nur fir Seller und Vendoren mdglich

Sponsored Display Einzelne Produkte werden auf anderen Produktseiten
beworben

Ausrichtung nach Interesse der Nutzer, ahnlichen Pro-
dukten oder bestimmten Kategorien

Nur fir Seller und Vendoren mdglich
Tabelle 2: Ubersicht der Kampagnenvarianten auf AMS

Da man als Herausgeber eines Buchs nicht als Seller oder Vendor gilt, ist es fur die
Bewerbung von Bichern nur die Variante Sponsored Products mdglich.

2.2 Erstellung einer Werbekampagne

Bei der Einrichtung einer Sponsored Products Anzeige gibt man zunachst einen Namen
an, stellt das Start- und Enddatum ein (wobei das Enddatum optional ist) und gibt ein
Tagebudget an, was die Obergrenze an Werbeausgaben fiir einen Tag definiert. Als
nachstes wahlt man aus, ob man eine automatische oder manuelle Ausrichtung méchte,
bei der diese entweder von Amazon ubernommen wird oder man sie selbst bestimmt.
Die automatische Anzeige wiirde sich nach den bisherigen Einstellungen abschlielen
lassen, wahrend man bei der manuellen noch weitere Einstellungsmaoglichkeiten hat.



Nachfolgend wahlt man eine der folgenden Gebotsstrategien aus:

Dynamische Gebote - nur senken Gebote werden von Amazon bei einer
geringen Kaufwahrscheinlichkeit verrin-
gert

Dynamische Gebote — erhdhen und sen- | Gebote werden je nach Kaufwahrschein-
ken lichkeit korrigiert

Feste Gebote Es wird das eingestellt Gebot ohne Ver-
anderung angewendet

Tabelle 3: Ubersicht der Gebotsstrategien

Bei der anschlielRenden Keyword- und Gebotsauswahl kann man von Amazon vorge-
schlagene Keywords annehmen oder sie selbst auswahlen, bzw. eine Liste mit
Keywords hochladen. Auch bei dem Gebot wird von Amazon ein Vorschlag auf Basis
von gesammelten Daten gemacht. Fir jedes Keyword werden die Gebote fir unter-
schiedliche Ubereinstimmungstypen eingestellt:

-  Weitgehend — Deckt alle Keywords in beliebiger Reihenfolge und einschliellich
Pluralformen, Varianten und verwandten Keywords ab

- Wortgruppe — Deckt die genaue Wortgruppe der Keywords ab
- Genau passend — Stimmt genau mit dem Keyword uberein

Zuletzt werden negative Keywords bestimmt, die bei der Suche ausgeschlossen werden.
Nach der Bestatigung der Daten wird die Kampagne von Amazon moderiert und im An-
schluss nach einigen Stunden freigeschaltet.

2.3 Controlling und Optimierung einer Werbekampagne

Der Kampagnenverlauf kann entweder grafisch oder als Auflistung der Keywords ange-
zeigt werden. Bei der grafischen Anzeige werden verschiedene Kennzahlen, wie z.B.
Ausgaben, Umsatz, Impressionen, Klickrate oder Advertising Cost of Sales (ACOS) tber
einen gewahlten Zeitraum angezeigt. Der ACOS ist hierbei einer der wichtigsten Kenn-
zahlen, da dieser anhand des Verhaltnisses von Gesamtausgaben und Gesamtumsatz
angibt, wie rentabel eine Kampagne lauft. Je niedriger dieser Prozentsatz ist, umso ren-
tabler lauft die Anzeige.
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Anzeigengruppe: AdGroup1

s Angehalten

Ausgaben Umsate Impression en Wlickrate TRy DS
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Abbildung 4: Beispiel firr grafische Darstellung der Ausgaben und des Umsatzes (Amazon (2020), https://advertising.amazon.de)

Darunter werden die Keywords und die zugehoérigen Kennzahlen in einer Liste wie folgt
aufgeschlisselt:

Keyword ...  Gebot Ausgaben Bestellungen Umsatz ACOS
Keyword 1 0,68 € 14,11 € 4 60,34 € 23,38 %
Keyword 2 0,89 € 28,11 € 2 30,17 € 93,17 %

Tabelle 4: Beispiel Keywordaufzahlung

Hier erkennt man, wie die Performance der einzelnen Keywords ist und kann daraus
Handlungsempfehlungen ableiten. In der Liste kdnnen die Keywords direkt deaktiviert
und die Gebote verandert werden.

Die gesamte Kampagne wird dadurch optimiert, dass Keywords getestet werden, nicht
funktionierende Keywords mit der Zeit ausgeschlossen werden und Uberwiegend
Keywords mit positiven Kennzahlen und einem niedrigen ACOS eingesetzt werden.
Auch hier ist es zu empfehlen, regelmaRig eine neue Keyword-Recherche zu dem Pro-
dukt durchzufiihren, damit diese immer aktuell sind.
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3 Optimierungsmoglichkeiten der Produktseite

Auf der Produktseite gibt es einige Méglichkeiten der Optimierung, die in der folgenden
Tabelle aufgezahlt werden.

Cover - Ansprechende und themenspezifische Darstellung des
Produkts (angepasst an Zielgruppe)

Titel - Aussagekraftige Beschreibung des Produkts
- Ziel: Erregung von Interesse bei dem Kunden

- Mit Keywords optimiert

Produktbeschreibung - Detaillierte Beschreibung des Produkts
- Ziel: Erzeugung einer verkaufsfordernden Wirkung
- Mit Keywords optimiert

Keyword-Auswabhl - Auswahl an Keywords, die méglichst genau zu dem

Produkt passen

Kategorien - Auswahl von zwei Kategorien, in denen das Produkt
gelistet werden soll

Rezensionen - Organisation von Bewertungen innerhalb der Amazon
Richtlinien (z.B. durch eine Bitte im Manuskript)

Autorenprofil - Sympathische Darstellung des Autors

Tabelle 5: Ubersicht der Optimierungsméglichkeiten einer Produktseite

Neben der rankingférdernden Wirkung von eingesetzten Keywords, Rezensionen und
den Informationen Uber das Produkte, sollten die Darstellungen auch eine psychologisch
verkaufsfordernde Wirkung erzeugen, die bestenfalls auch zielgruppenorientiert ist.

Fir den psychologischen Aspekt der Produktbeschreibung liefert Christian Tembrink
(2020) Ansatze, die gut auf Amazon anwendbar sind. Es sollte zunachst Aufmerksamkeit
durch ein ansprechendes Produktbild und einem aussagekraftigen Titel zu erzeugen
werden und auf der Produktseite das Kaufmotiv aktiviert werden.

Im Produkttext hat man dann die Mdéglichkeit, verschiedene Motive des Kunden anzu-
sprechen, wie z.B. ein Gesundheitsbedirfnis durch die Aufzéhlung von Vorteilen des
Produkts oder ein Sicherheitsbedurfnis durch den Hinweis auf die Ruckgabefrist.

Zudem kann das Hervorheben von Bedurfnissen eine verkaufsférdernde Wirkung ha-
ben, woflur man sich folgende Fragen stellen kann und die Antworten darauf in den Pro-
dukttext einbaut:

—  Welchen Mehrwert hat der Kunde durch den Kauf?

—  Welches Bediirfnis wird erflillt, wenn er sich zum Kauf entscheidet?
—  Welches Problem wird durch das Produkt geldst?

12



Grundsatzlich sollten alle Optimierungen zielgruppenorientiert sein und immer aus der
Perspektive des Kunden erstellt werden. Da die meisten Kunden schon auf der Suche
nach einem Produkt sind, wenn sie den Marktplatz nutzen, besteht im Voraus schon ein
gewisses Kaufmotiv.

Die Wirkung der verschiedenen MalRnahmen lassen sich dann im Verkaufsverlauf kon-
trollieren. Hierfur bietet KDP ein Dashboard an, auf dem die Verkaufe der einzelnen Tage
nach Format untergliedert angezeigt werden. Dadurch erkennt man, wann der Verlauf
schlechter wird und man dem entgegenwirken muss oder kann auch nach einer Opti-
mierungsmalnahme beobachten, was sie in den darauffolgenden Tagen flr einen Effekt
hat.
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[l Zusammenfassung und Fazit

Wenn man die verschiedenen Spekulationen zu dem Amazon Algorithmus betrachtet,
erkennt man, dass eine Kombination aus einer durchdachten Suchmaschinenoptimie-
rung und bezahlten Werbeanzeigen der Schlissel fiir einen erfolgreichen Verkauf auf
Amazon ist.

Bei der Suchmaschinenoptimierung ist zu beachten, dass sie auf den Amazon Algorith-
mus ausgerichtet ist und sich dadurch positiv auf das Produktranking auswirkt. Zusatz-
lich sollte sie eine verkaufsférdernde Wirkung auf den potentiellen Kunden haben, wozu
man verschiedene Techniken der Verkaufspsychologie in die Produktdarstellung einbrin-
gen kann.

Neben dieser Optimierung ist auch oft bezahlte Werbung notwendig, um genug Reich-
weite mit einem Produkt zu erreichen. Je mehr Menschen eine Werbeanzeige angezeigt
bekommen, umso hdher ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein Kauf zustande kommt. Bei
der Optimierung der Anzeige ist es das Ziel, einen mdglichst rentablen Verlauf zu errei-
chen, indem der ACOS so gering wie moglich ist. Hierfir passt man immer wieder die
Keywords an und versucht mit der Zeit, die nicht funktionierenden auszusortieren.

Die Betrachtung des Verdéffentlichungsprozesses ber Amazon zeigt, wie einfach es
Menschen gemacht wird, ihre eigenen Blcher zu veroffentlichen. Diese Einfachheit des
Veroffentlichungsprozesses ist zwar eine gute Chance fir Autoren, Blicher im Selbst-
verlag zu veroffentlichen, aber schafft in Verbindung mit einer mangelnden Qualitatssi-
cherung von Amazon auch einen grof3en Raum fur Missbrauch. Somit sieht man oft Bu-
cher, die qualitativ keine hohen Standards einhalten und den Kunden mit einer unrealis-
tischen Produktdarstellung in die Irre fihren. Zusatzlich hat dieses von Amazon geschaf-
fene System auch eine erhebliche Auswirkung auf den deutschen Buchmarkt. Die Preise
fur eBooks sind Uber die letzten Jahre immer weiter gesunken wodurch es fir Verlage
immer schwerer wird, bei diesen gunstigen Preisen mitzuhalten und konkurrenzfahig zu
bleiben.

Wenn man dieser Tatigkeit nachgehen moéchte, sollte man sich bewusst sein, dass damit
Verantwortung in Bezug auf den Inhalt und der Vermarktung gegeniber dem Kunden
einhergeht.
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