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Hey,

es freut mich sehr, dass du diese PDF liest und du deine Bilder auf ein neues Level bringen mochtest.
Wir werden es sehr praktisch halten, weshalb ich gar kein langes Intro schreiben mdchte, sondern
direkt zur Sache kommen. Ich bitte dich, einmal die Einleitung zu lesen, sodass du weift fiir wen das
ist und worum es geht.

Was bringt es dir?

Mit dieser Methode helfen wir Seller ihre Conversion Rate enorm zu vergréBern, in manchen Fallen
sogar zu verdoppeln. Eine hdhere Conversion Rate wirkt sich direkt auf den Umsatz aus, bewirkt
einen geringeren ACoS, besseres Ranking und natiirlich mehr Gewinn. ,Das bedeutet, die Conversion
Rate ist die wichtigste Metrik in deinem Unternehmen auf Amazon ist. Ich hoffe, dass du standig
daran arbeitest sie zu optimieren.

Fiir wen ist es?

Fiir jeden, der auf Amazon eine eigene Marke vertreibt und eine hohere Conversion Rate haben
mochte. Diese Methode eignet sich nicht fiir Leute, die ausschlieRlich Handelsware vertreiben.

Dabei ist es egal, ob du bereits dutzende Produkte besitzt oder erst mit dem ersten startest. Ich
werde jeden Schritt unseres eigenen internen Prozesses erklaren, wie wir selbst Bilder, Videos und
Stores auf Amazon erstellen, die eine enorm hohe Conversion Rate haben.

Falls du irgendwelche Fragen haben solltest, wie etwas funktioniert, kannst du mir jederzeit
schreiben.

Worum gehts?

Mein Ziel ist es, diesen Leitfaden so konkret und praktisch wie moglich zu gestalten. Ich mochte nicht
das nachste Dokument schreiben, wo nur Theorie behandelt wird — wobei ich auch einige Sachen
kurz anschneiden werde. Ich bin hier, um einen Leitfaden zu erstellen, den es noch nicht gibt. Es ist
meine Arbeitsweise, die ich benutze, um Listings zu erstellen, die eine enorm hohe Conversion Rate
haben. Was wird behandelt?

1. Tools

2. Recherche

3. Konzepterstellung
4. Design

5. A/BTest

Ich kann dir nicht versprechen, dass dass diese Strategie fir dich funktionieren wird. Ich kann nur
bezeugen, dass sie fir uns extrem gut funktioniert und fiir jeden, der diese Strategie benutzt.

Wieso teile ich mein ganzes Wissen kostenlos?

Ich helfe sehr gerne Menschen. Ich glaube an Karma. Das ist meine Lebenseinstellung. Und helfen,
heillt auch Informationen zu teilen. Und am einfachsten helfe ich vielen Menschen, wenn ich meine
Arbeitsweise aufschreibe und sie teile.

Doch wieso kostenlos? Wahrscheinlich konnte ich auch einen Kurs machen, oder nicht? Ja, konnte
ich und ich verstehe auch, wieso Menschen fiir Informationen Geld verlangen, jedoch sehe ich mich
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nicht in dieser Rolle. Ich betreibe eine Agentur, dementsprechend berechne ich nur Geld fiir die
Umsetzung und das Management von Creatives.

Und schneide ich mir nicht selbst ins Bein, wenn ich jedem, also auch anderen Agenturen, erzahle
wie genau ich meine Listings erstelle und wie man hohe Conversion Rates erzeugt? Wird das nicht
mehr Konkurrenz flir mich erzeugen?

Darauf gibt es eine einfache Antwort:

Es gibt ein Zitat, wonach ich gerne handle, und zwar ,,.Behandle die Menschen stets so, wie du von
ihnen auch behandelt werden moéchtest.” Ich hatte mir sehr gewlinscht, dass es so einen Leitfaden
gegeben hatte, als ich angefangen habe. Es hatte mir enorm viel Arbeit und Lernzeit erspart. Ich
wiinsche jeder Agentur da draullen das Beste!

Und leider ist die Wahrheit, dass jeder, der herausfindet, wie man starke Listings erzeugt, verkauft er
diese Informationen teuer oder behalt sie fiir sich. Niemand teilt die genauen Schritte, sondern
beschreibt alles grob und theoretisch.

Mein Ziel ist es so vielen Menschen und guten Marken wie maéglich zu helfen, sodass sie nicht im
Preiskampf gehen miissen und die Griinder ein besseres Leben haben. Ich habe iiber tausende
Stunden und zigtausende Euros investiert, damit ich diesen Prozess kreiere.

Die einzige Sache, um die ich dich bitte ist, dass du diese Informationen teilst. Wenn du jemanden
kennst, der diesen Text braucht, lass es mich wissen und ich schicke ihm diesen Text zu. Es kostet
weder dich nichts noch die andere Person. Und mir selbst bedeutet es sehr viel mehr Menschen zu
helfen.

Und eine weitere bitte noch: Bitte verkaufe diese Informationen nicht weiter.

Ich berechne nur eine Gebubhr fiir die Implementierung und das Management, jedoch nicht fiir die
Informationen an sich. Das ist der Grund, wieso ich dieses Dokument kostenlos zur Verfligung stellen
kann.

Wenn du daran interessiert bist, eine der wenigen Marken zu sein, die die Moglichkeit haben mit uns
zusammenzuarbeiten, wo wir die ganze Arbeit und Implementierung tibernehmen, priife bitte das
letzte Kapitel. Wenn die Voraussetzungen stimmen, freue ich mich dir zusammenarbeiten zu kénnen.

Schreib mir gerne — oder mach eine Sprachmemo — mit deinem Feedback zu diesem Leitfaden. Ich
freue mich von deinem Erfolg zu horen.

Viel Spall mit den Informationen und ich hoffe, dass dir die Informationen genauso wichtig werden,
wie sie es flir mich sind.

Viel Erfolg

Grille
Ich & Victor Uhl
Griinder und CEO von Uhlnation, Amazon Marketing Agentur
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Die 3 Saulen der Conversion Rate

Es gibt 3 wichtige Sdulen der Conversion Rate und zwar:

1. Bilder
2. Preis
3. Reviews

Wir kénnen die Bilder sowie den Preis kurzfristig anpassen, jedoch nicht die Reviews. Die Conversion
Rate kann nur hoch sein, wenn alle 3 Faktoren miteinander harmonieren.

Grundsatzlich gilt: Der Preis ist IMMER der erste Anhaltspunkt fiir die Qualitat eines Produktes. Wir
implizieren, dass glinstige Produkte eine schlechte Qualitat haben, und teure Produkte eine gute
Qualitat.

Wenn wir auf Amazon unterwegs sind, dann sind die Bewertungen der zweite Anhaltspunkt. Hier gilt
lieber die Regel: Lieber wenig oder gar keine Regel, als nur einen Durchschnitt von 3 Sternen zu
haben. Normalerweise sinkt die Performance drastisch, wenn auf der Suchergebnisseite weniger als
4,5 Sterne angezeigt werden.

Welcher Preis der Beste fir dich ist, hdangt von der Preiselastizitdt des Marktes ab. Einige Produkte
verkaufen sich besser, wenn sie teurer sind; einige wiederum nicht. Wie hoch die Preiselastizitat im
Markt ist, musst du herausfinden. Bestimmt gibt es Tools dafiir, diese sind mir jedoch nicht bekannt.

Im Folgenden konzentrieren wir uns darauf die Bilder zu verbessern. Denk daran, wenn du in die
Qualitat in deinen Bildern steigerst, dann solltest du dariiber nachdenken deine Preise auch zu
erhéhen.

Ich werde das noch o6fters sagen, jedoch musst du alles dokumentieren, was du veranderst. Auch
wenn du den Preis verdnderst.
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Suchintentionen vs Kaufintentionen

Bevor wir mit dem praktischen Beginnen, muss ich dir etwas Theorie beibringen. Und zwar den
Unterschied zwischen Suchintentionen und Kaufintentionen. Ich verdeutliche das einmal am Beispiel
einer elektrischen Zahnbirste.

Eine Suchintentionen ist ein Suchbegriff, wonach der Kunde sucht. In dem folgenden Beispiel sucht
der Kunde nach ,, Zahnbiirste elektrisch”. Wenn die Suchintention gleich der Kaufintention
entsprechen wiirde, miissten wir nur sagen, dass die Zahnblrste elektrisch ist und schon wiirde das
Produkt gekauft werden. So einfach ist es leider nicht.

Der Kunde hat viel mehr Punkte, die er geistig abhakt, bevor er eine elektrische Zahnblrste kauft.
Dies sind Kaufintentionen und die liegen viel tiefer als die reine Suchintention. Sie sind der Grund,
weshalb wir ein Produkt kaufen. Um Beispiele zu nennen fiir mégliche Kaufintentionen:

e Schiitzt effektiv vor Karies
e Effektivere Ultraschalltechnologie
e Langere Akkulaufzeit

Die meisten haben bestimmt ein USP & Benefit Sheet. Im Endeffekt ist es nichts anderes; nur
rickwarts gedacht. Anstatt zu gucken, was der Benefit unseres Produktes fiir den Kunden ist,
schauen wir uns die Kaufintention an und strukturieren danach unser Listing. Wenn wir es richtig
machen, kdnnen wir genau sagen, was die Griinde sind weshalb der Kunde kauft.

Die Suchintentionen lassen wir jedoch nicht aullen vor, da sie sich manchmal mit den
Kaufintentionen lberschneiden. Zudem dienen diese oft als Bestatigung fiir den Kunden. Mehr dazu
im Abschnitt ,, Konzepterstellung”
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Suchintention: Was sucht der Kunde?

Suchintentionen sind der Grund, wieso wir suchen. Wir alle kennen Suchintentionen unter dem
Begriff ,, Keywords”. Es ist jedoch nicht der Grund, wieso wir kaufen. Das missen wir unterscheiden.

Fir die Analyse der Suchbegriffe nutzen wir Amalyze, da es die Umsatzverteilung des jeweiligen
Produktes zeigt. Hierflir verwenden wir die Riickwartssuche von Amalyze. Diese findest du oben in
der Suchleiste unter ,,Suchbegriffe > Riickwartssuche”.
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Suchintentionen herauszufinden funktioniert genauso gut mit Helium10.

Sowohl Amalyze als auch Helium10 haben deutlich mehr Optionen als nur diese eine Funktion.
Jedoch muss ich aus meiner personlichen Erfahrung gestehen, dass die Riickwartssuche mit der
Umsatzverteilung das wichtigste und starkste Tool von Amalyze ist, welches wir fiir die
Listingerstellung benutzen.

FUhre die Riickwartssuche mit mehreren Konkurrenten aus. Normalerweise haben alle die gleichen
oder sehr dhnliche Suchbegriffe, die Umsatz generieren. Notiere dir die gréRten und wichtigsten
Suchbegriffe und geh zum nachsten Schritt.

Die Suchintentionen kannst du auch mit Brand Analytics herausfinden.
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Kaufintentionen: Grundlage der Theorie

Wahrend wir die Suchintentionen lber die Keywords herausfinden, ist es bei Kaufintentionen anders.
Die Kaufintentionen erkennen wir am besten in den Bewertungen, denn man kann dort lesen was die
Leute erwartet und bekommen haben. Dafiir ist extrem wichtig, dass wir eine griindliche Analyse der
Bewertungen machen.

Wir arbeiten in diesem Schritt mit einer kiinstlichen Intelligenz, da wir im Durchschnitt 2.000
Bewertungen oder mehr pro Produkt analysieren. Daflir betrachten wir immer eine komplette
Nische, das heilt, dass wir Bewertungen von mehreren Produkten nehmen. Dies stellt sicher, dass
wir eine komplette Ubersicht iiber den Markt bekommen und die Stichprobe groR genug ist, um
sicherzustellen, dass es die wahren Kaufintentionen sind.

Ich empfehle dabei mindestens 5 Produkte zu analysieren. Sofern du ein aktuelles Produkt besitzt,
dann natdrlich auch dein eigenes Produkt. Analysiere ein Produkt, was identisch mit deinem ist oder
sehr dhnlich, und drei Hauptkonkurrenten, die sehr viel verkaufen. Falls du diese Analyse vor dem
Launch machst, dann ersetze dein eigenes Produkt durch einen weiteren Konkurrenten.

Falls du hier nicht auf 2.000 Bewertungen kommst, flige weitere Produkte aus deiner Nische hinzu.

Schau dir im Voraus mit dem Helium10 Plugin an, wie viele Bewertungen es wirklich gibt. Aus
Erfahrung kann ich sagen, dass bei 1.000 Sternen, um die 200 schriftliche Bewertungen vorhanden
sind.

Im Folgenden haben wir die Kaffee Nische analysiert und diese als Beispiel ggnommen. Hier
betrachten wir insgesamt 2165 Bewertungen.

Dieser Schritt ist der aufwandigste und bendétigt am meisten Zeit, jedoch ist er auch der Wichtigste.
Egal ob du mit Excel arbeitest oder mit einem Analyse Tool, du musst entweder ein Teil oder alle
Bewertungen manuell durchgehen. Bei unserem Analyse Tool miissen wir die Kl fiir jedes Produkt
neu trainieren. Das dauert Zeit ist jedoch schneller und effektiver als alle 2165 Bewertungen handisch
zu kategorisieren.

Je genauer du hier arbeitest, umso genauer kannst du sagen, was die Kaufintentionen sind und somit
eine hohere Conversion Rate erreichen. Im folgenden Beispiel haben wir das bereits getan und
grafisch dargestellt.
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Aufgeteilt haben wir das in 7 verschiedene Bereiche:

Geschmack
Nutzen
Qualitat
Generell
Preis
Design
Herstellung

NoubswnNeE

Jeden dieser Bereiche haben wir weiter unterteilt, welches man in der folgenden Grafik erkennen
kann. Gleichzeitig sieht man, wie sich das Verhaltnis von positiven zu negativen Reviews verhilt. Die
farbliche Legende mit den jeweiligen Sternen sieht man oben in der Grafik:

Charttite

@ Raing1-2 @ Raing:3 @ Rating:4-5

Envartungen

Vergleich Konkurrenz

Magenfroundich

PREIS
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Dank der chronologischen Aufteilung der Kategorien, ist es einfach zu erkennen, welche Themen fiir
den Kunden wichtig sind. Wir kdnnen sehen, dass der ,,Geschmack: Allgemein“ und ,,Nutzen: Starke”
die wichtigsten Themengebiete fiir den Kunden sind. Das erkennen wir in der folgenden Grafik noch
etwas besser. Hierbei wird die prozentuelle Nennung angegeben. Wichtig, eine Bewertung kann
mehrere Themen beinhalten. 66% alle gepriiften Bewertungen enthalten das Thema ,Geschmack:
Allgemein“ und 49% ,Nutzen: Starke“.

Chartite

‘GENERELL (20%)

Bitrkelt (10%)

Arama (20%)

Rostung (11%)
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Mit den gesammelten Daten kénnen wir noch eine Menge an weiteren Informationen herausfinden.
Flr uns ist jedoch nur eine weitere Sache wichtig: Die Korrelationen zwischen den verschiedenen
Themengebieten, denn wir wollen wissen, welche Themen sich gegeneinander beeinflussen. Je
groRer ein Kreis in der folgenden Darstellung ist, desto mehr Nennungen hat es insgesamt.
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Guck dir die Grafiken an und verinnerliche sie, denn wir werden jetzt mit den Informationen
arbeiten.

U

UHLNATION



Konzepterstellung: Schritt fiir Schritt

Der Grund, wieso ein Konzept wichtig ist, ist dass man Dinge schnell und einfach anpassen kann. Jetzt
ist es an der Zeit Dinge anzupassen, ein Moodboard zu erstellen, die genaue Bildaufteilung zu
erstellen, sowie das Wording hinzuzufiigen. In anderen Worten: Man strukturiert seine Gedanken
und Ideen.

Wir gucken uns im folgenden Bereich ein typisches Konzept an. Das Konzept muss die finalen Bilder
widerspiegeln. Die Ausarbeitung des Konzepts ist normalerweise die Arbeit der Agentur/Designers.
Entweder du lieferst ihm die ausgearbeitete Recherche, oder du ldsst das alles die Agentur selbst
machen. Wichtig ist es nur, dass du dein Konzept auf einer ordentlichen Datenbasis erstellst.

Ein typisches Konzept fir ein Amazon Listing besteht aus 7 Bildern. Ich schreibe unsere typische
Aufteilung nieder:

Titelbild: Muss viel Aufmerksamkeit aufziehen
GrolRte Kaufintention vermitteln

Weitere Kaufintention vermitteln
Suchintention bestatigen

Produkt abhdngige Informationen

Produkt abhdngige Informationen

USP Bild

NoukwnNe

Bilder 1-4 sind absolute Pflicht. Bild 5-7 ist in der Reihenfolge austauschbar. Es gibt bei uns keine
Regel, dass Bild 2 eine Infografik sein soll und Bild 6 ein Lifestylebild. Wo und wie viele
Informationsgrafiken man einbaut, ist abhangig von der Vision deiner Marke, der Recherche, sowie
der Vision des Designers.

Extrembeispiel: Bei Trinkgldasern sind die technischen Parameter den meisten Leuten egal. Im
Gegensatz dazu ist es bei Elektrozubehoér wichtiger technische Informationen zu vermitteln. Die
Darstellung ist demnach produktspezifisch.

Aber wieso muss man die Suchintention bestatigen? Zuriick zum Beispiel mit der elektrischen
Zahnbirste. Wenn wir im Listing nicht sagen, dass die Zahnblirste elektrisch ist, kann sie selbst Karies
von allein heilen, dennoch wird der Kunde sie nicht kaufen, da sie nicht seiner Suche entspricht.

Es ist wichtig zu beachten, dass einige Produkte mehrere Kauf- und Suchintentionen haben. Diese
missen alle abgedeckt sein. Teilweise werden Bild 5-7 dafiir benutzt.

Bei einigen Produkten wirst du innerhalb 3 Bilder alles erklart haben, einige Produkte haben so viele
Spezifikation, dass 7 Bilder knapp werden. Je nach Komplexitat lohnt sich eventuell ein Video wie z.B.
bei etwas wie einem Wanderrucksack. Das sind jedoch Ausnahmen und sollten gesondert betrachtet
werden. Wenn du Hilfe brauchst, schreib mir einfach und ich helfe dir gerne.

Ein USP-Bild am Ende dient nur dazu, damit die Kunden sich an alles erinnern und es auf einen Blick
sehen. Doppelt erwahnen schadet nicht, da Leute sehr vergesslich sein kdnnen. Du solltest bei
deinem Produkt nichts fir selbstverstandlich nehmen.

Wichtig ist es, dass du im Konzept direkt passende Hook Points (Headlines die Aufmerksamkeit
erzeugen) schreibst. Je nach Nische darf nicht alles rechtlich gesagt werden z.B. bei Supplements.

Beschreib gerne eine genauere Darstellung im Konzept und benutze Beispielbilder. Die Beispielbilder
missen nicht aus der Nische sein, sondern sollen mehr die Stimmung riberbringen. Stichwort:
Moodboard. Je genauer das Konzept, umso besser.
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Design

Das, was ein Listing zum Leben erweckt ist das Branding, das Wording und der allgemeine Bildaufbau.
Darauf gehen wir jetzt einmal ein.

Branding

Branding ist ein sehr grober Begriff und wird oft falsch verstanden. Viele denken, dass es sich bei
Branding nur um das Logo handelt. Das ist jedoch falsch.

Um einmal Marty Neumeier zu zitieren: ,Your brand isn’t what you say it is. It's what they say it is.”
Dementsprechend ist unsere Aufgabe das richtige Bauchgefiihl beim Kunden auszulésen. Dabei
benutzen wir gezielte Farbauswahl, erstellen Kundenavatare und benutzen die passenden Worte, um
hier einmal die wichtigsten Moglichkeiten zu nennen.

Um dies an Bilder darzustellen, hier einmal ein Beispiel:

: : Sl .
, L e N S e R T

+-l.-+ Jetzt im TV +++ Jetzt ini TV +++ Jetzt im TV +++ Jetzt im TV

Wohnlandschaft
Korpus: Kunstleder,
Bezug: Webstoff

5008440/00

ca, 213 x 330 x 196 ¢!

Welches Sofa wird wohl teurer sein?

Kundenavatare sind nicht unbedingt notwendig fir die Listingerstellung, sondern fir allgemeine
Darstellung der Marke. Meistens wird dies erst relevant, wenn man gréBer ist und mehrere Produkte
in einer Nische hat bzw. man sich positionieren mdchte.

Wer die grafische Umsetzung vom Branding teil gerne alleine machen mochte, kann mir gerne eine
Nachricht schicken. Ich leite gerne Videos, Blicher und Kurse weiter, die mir geholfen haben Marken
aufzubauen.
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Wording

Wording ist eins der wichtigsten Elemente im Listing. Es muss pragnant sein und in kiirzester Zeit
vermitteln, weshalb das Produkt gekauft werden soll. Es ist eine Kunst fir sich und auf Amazon
innerhalb der Bilder schon fast eine eigene gekiirzte Sprache.

Wie wichtig das ist, mdchte ich einmal an diesem Beispiel zeigen:

Version 1
- =
Die neue
Glasflasche im
12er-Mehrwegkasten.
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4 Natyrve.lli"'
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Y
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Frischer
als in den Bergen.
' Wasser direkt aus der Quelle zu dir nach Hause.
GEROLSTEINEp
- .
L N A
| Natureus

A da G Gart el Notreh
¥
1

Und jetzt stop: Was glaubst du, welches Bild ist von Gerolsteiner und welches von mir?

Beide Bilder sind komplett identisch, jedoch vermitteln sie was ganz anderes. Das eine Bild
konzentriert sich auf den neuen Kasten, wahrend die zweite Version sich auf den Geschmack
konzentriert.

Genauso ist es mit deinem Produkt. Das gleiche Foto mit unterschiedlichen Texten kann komplett
unterschiedliche Dinge Gbermitteln.
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Natirlich haben auch diverse Winkel in den Bildern psychologische Auswirkungen wie z.B. wenn man
zum Produkt raufguckt wird es oft als dominanter wahrgenommen. Solche Aspekte solltest du dir vor
allem im Titelbild zu nutzen machen.

Bildaufbau

Wo gucken wir IMMER zuerst hin bei einem Bild, Poster oder Text? Oben-links. Und genauso ist es
bei deinen Bildern auf Amazon. Dementsprechend ist es wichtig, dass dein User Experience bei den
Bildern gut aufgebaut ist.

Wie User Experience im genauen funktioniert, kannst du hier (Link) sehen. Wichtig ist es, dass dein
Listing eine klare Struktur erhalt. Was soll zuerst gelesen werden und was zuletzt?

Zusatzlich solltest du dich mit der Farbpsychologie auseinandersetzen oder jemand kennen, der weil}
wie sich Farben auswirken.

Wichtig: Wenn dein Produkt gelb ist, solltest du dennoch Farben benutzen, die in deinem
Farbspektrum sind. Farben anhand der Wirkung auszuwahlen ist gut, bringt jedoch leider nichts,
wenn diese nicht zum Produkt passen.

Vergiss bitte nicht, dass unterschiedliche Winkel beim Fotografieren auch unterschiedliche
Auswirkungen haben. Wenn du ein Produkt weiter von unten fotografierst, wirkt es aggressiver und
maskuliner. Von oben fotografiert wirkt das Produkt wieder femininer. Beachte das fiir deine Brand.
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A/B Test

Warum hassen die Agenturen A/B Testing.

Agenturen hassen A/B Testing, weil es fir die extra Arbeit bedeutet. Und die wenigsten Agenturen
machen den extra Step. Jedoch diirfen wir nicht vergessen, dass A/B Testing extrem relevant ist.

Mit der bisher beschriebenen Vorgehensweise stellen wir eine Hypothese auf. Diese muss getestet
werden. Solange du dich an die beschriebene Vorgehensweise haltst, liegst du typischerweise mit der
Hypothese direkt richtig, was dir dein Leben vereinfachen wird.

Eine typische Hypothese kann wie folgt aussehen: Ich stelle die Hypothese auf, dass innerhalb von 4
Wochen die CTR von 0,8% auf 1% steigen kann, wenn ich den orangenen Kreis hinzufiige..

Die Art einen A/B Test aufzubauen ist ganz einfach. Du gehst unter ,Experimente Verwalten” auf
Amazon und fugst zwei unterschiedliche Titelbilder ein. Ich empfehle einen A/B Test Uber 4 Wochen
laufen zu lassen, damit genug Daten gesammelt werden. Wir brauchen eine grof’e Datenmenge, um
sicherzustellen, dass Schwankungen wie z.B. Trends, Wetter etc. keinen Einfluss haben. Tracke alle
Anderungen penibel, um die besten Ergebnisse zu bekommen.

Naturlich kannst du dein komplettes Listing als A/B Test einstellen. Hierflir méchte ich direkt
erwdhnen, dass das Wording den grofSten Einfluss auf die Conversion Rate hat — wie du auch oben
beim Gerolsteiner Bild sehen konntest. Dies ist auch der effektivste Weg die Bilder zu optimieren

Manchmal wirst du nur eine Formulierung finden, die dich direkt (iberzeugt. Denk weiter nach und
erstelle zwei Varianten. Es muss nicht der komplette Text geandert werden, oft reicht es einfach ein
einziges Wort zu andern wie z.B. ,,100% Halt an der Wand“ und ,,Sicherer Halt an der Wand“ oder
,Rutschsicher” und ,,Rutschfest”.

Um den Einfluss von Adjektiven auf die Conversion Rate zu demonstieren, zitiere ich einmal Claude C.
Hopkins: , The weight of an argument may often be multiplied by making it specific. Say that a
tungsten lamp gives more light than a carbon one and you leave some doubt. Say it gives three and
one-third times the light and people realize that you have made tests and comparisons.”

Die folgenden Metriken solltest du beim A/B Test stets im Blick haben:
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ACoS /- Conversion Rate

Umsatz Metriken Click-Through-Rate

Gewinn —/ \ Organisches Ranking

Deine eignen Metriken solltest du auf ASIN Ebene via ,Statistiken & Berichte” tracken, sowie auf
Keyword Ebene lGiber den SQPR, um wirklich alles im Blick zu behalten.

Wichtig ist es, dass du deine Metriken stets im Vergleich zur Konkurrenz betrachtest. Wenn deine
Conversion Rate steigt, und die deiner Konkurrenz auch, dann heifl3t es nichts anderes, als dass sich
der Markt positiv entwickelt hat. Verbessert sich deine Conversion Rate, aber nicht die deiner
Konkurrenz, heit es, dass dein Produkt besser performed als der Markt.

Ubrigens empfehle ich nicht direkt ab Launch A/B Tests zu machen. Der Grund dafiir ist einfach und
zwar, dass wir zu wenig Daten haben und es noch zwei weitere Einflussfaktoren gibt, Preis und
Reviews.
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Abschlussworte

Ich weil3, dass viele Informationen und das Dokument an sich keine Raketenwissenschaft sind. Jeder,
der logisch denken kann, kommt bestimmt auch selbst zu den Ergebnissen, die ich aufgezahlt haben.
Aber der Grund, wieso es funktioniert, ist die Art und Weise wie alle Faktoren sich gegenseitig
beeinflussen und wie man sich dies zu Nutze macht.

Hatte ich dieses Dokument am Anfang gehabt, hatte ich dies nicht geschatzt. Ich hatte geschworen,
dass ich einen besseren Ansatz zur Bilderstellung finde. Ich hatte tausende Stunden damit verbracht
Neues zu lernen. Hatte tausende Euros in Tools investiert, die am Ende nicht die gewlinschten
Ergebnisse bringen. Und am Ende hatte ich wieder auf dieses Dokument geschaut, um zu sehen, wie
simpel die Losung war, hatte ich sie einfach verfolgt.

Jeder, der nur ansatzweise etwas mehr verkaufen moéchte auf Amazon, sollte diese Methode
ausprobieren. Ich verspreche dir, dass wenn du genau nach der Anleitung arbeitest, eine héhere
Conversion Rate haben wirst. Selbst, wenn du am Ende nur die Bildreihenfolge und das Wording
anderst, kann dies enorme Auswirkungen haben.

Wir benutzen diese Methode bei all unseren Kunden und haben nicht nur diese, sondern weitaus
mehr Methoden getestet. Diese Methode hat am besten funktioniert.

Ich wiinsche dir viel Erfolg!
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Und wie starte ich?

Am einfachsten ist es, wenn du es selbst machst und diesen Leitfaden 1:1 befolgst. Falls es fiir dich zu
aufwendig ist, helfen wir dir gerne dabei und erstellen Bilder fiir dich.

Wenn du eine Marke besitzt, die du optimieren moéchtest und die Maoglichkeit haben willst, mit uns
zusammenarbeiten, sodass wir von der Recherche bis hin zum A/B Testen alles ibernehmen sollen,
schreib mir.

Mit dieser Methode haben wir bereits Giber 100 Amazon Sellern in Europa und in den USA Produkte
mit hohen Conversion Rates zu launchen und zu optimieren.

Wir tibernehmen von der Recherche bis zum Design alles fiir dich, ganz individuell. Wir erstellen ein
angepasstes Konzept, behalten alle wichtigen Metriken im Blick und helfen dir deine Conversion Rate
zu erhdhen. Das Einzige, was du machen musst, ist zu unseren Meetings zu erscheinen und Ware
nachzubestellen.

Bei unserer Arbeit stellen wir Qualitdt immer in den Vordergrund, weshalb wir nur 3 Kunden pro
Monat aufnehmen, die ernsthaft ihre Conversion Rate erhéhen wollen. Wichtig ist es, dass du
mindestens 10.000€ Umsatz jeden Monat erwirtschaftest und mindestens deinen Umsatz
verdoppeln willst.

Wenn es auf dich zutrifft, buch dir einen Termin unter dem folgenden Link oder scanne den
folgenden QR-Code.
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