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1 Einleitung

Die vorliegende Bachelorarbeit behandelt das Thema ,Videomarketing als effektives Tool zur
Markteinfliihrung einer Innovationstechnologie am Beispiel Elektroumbau’. Im Zuge meiner
Beschaftigung als Werkstudent bei der Firma ESDI GmbH & Co. KG in der neuen
Unternehmensspate EV Technologies, ergab sich die Themenfindung dieser Arbeit. Die ESDI
GmbH & Co. KG, fiir die rund 20 Mitarbeiter tatig sind, hat ihr Kerngeschaft im Service und der
Reparatur von CNC-gesteuerten Drehmaschinen. Die neue Sparte EV Technologies ist mit
ihrem Produkt des Elektroumbaus von PKW in einem grundverschiedenen Absatzmarkt
angesiedelt. Die damit einhergehende Herausforderung der Markteinfihrung der

Innovationstechnologie Elektroumbau legte den Grundstein fiir meine Forschungsfrage.

,Die Markteinflihrung von Innovationen birgt fir Unternehmen erhebliche Chancen, aber
auch betrachtliche Risiken” (Geis, G., Twardawa, W., 2006, S. 417). Innovation ist ein zentraler
Faktor fir die Konkurrenzfahigkeit und das zukiinftige Bestehen von Unternehmen (Lemken
et al., 2010, S. 24). Unternehmen, die Innovationen an den Markt bringen wollen, miissen oft
mit einem grolRen Investment in Vorleistung gehen (Geis, G., Twardawa, W., 2006, S. 417). Ein
grofRes monetdres Investment birgt demzufolge ein geschéftliches Risiko, da der Absatz, den
das neue Produkt erzielen wird, noch nicht einschatzbar ist. Insofern stellt besonders fiir ein
kleines Unternehmen mit entsprechend weniger finanziellen Ressourcen die Markteinfiihrung
eines neuen Produktes eine Hiirde dar. Fir eine erfolgreiche Markteinfihrung sind
Marketingmalinahmen essenziell nétig, um das Produkt potenzielle Kunden zu prasentieren,
sie damit auf die Innovation aufmerksam zu machen und letztere an Kunden zu verkaufen
(Hultink, E.J., Robben, H.S.J., 1999, S. 547). Somit ist das Ziel, mit moglichst geringen Mitteln
flir MarketingmalRnahmen einen moglichst groRen Erfolg bei der Markteinfihrung einer

Innovation zu erzielen.

Betrachtet man die einem Unternehmen zur Verfligung stehenden Marketingkanale, so hat
vor dem Hintergrund des technischen Fortschritts der letzten Jahre besonders Online-Video-
Marketing immer mehr an Bedeutung gewonnen und ist aus der modernen Kommunikation
von Unternehmen nicht mehr wegzudenken. In der Altersgruppe der 14- bis 29-Jahrigen in

Deutschland schauten im Jahr 2018 rund 99% wd&chentlich Inhalte auf Videoplattformen wie



YouTube. In der Altersgruppe der 30- bis 49-Jahrigen schauten 85% Inhalte auf
Videoplattformen (Lammenett, E., 2019, S. 385 ff.). Allein in Deutschland verzeichnet die
Plattform YouTube mehr als 36,8 Millionen Besucher im Monat (Seehaus, C., 2016, S. V). Das
Hochladen von Videoinhalten ist kostenlos und die Produktion von Videos kann ebenfalls
kostengiinstig abgebildet werden (Miller, 2011, S. 1). So kann Videomarketing auf der
Plattform YouTube als nahezu kostenneutrale Alternative dienen, mit der eine breite Masse

erreicht werden kann.

Um herauszufinden, ob Videomarketing ein effektives Tool zur Markteinfiihrung einer
Innovationstechnologie ist, soll zunachst eine theoretische Grundlage fiir die Herausforderung
der Markteinfihrung einer Innovation betrachtet werden. Mit der Kombination einer
guantitativen Betrachtung statistischer Daten als Grundstock und einer qualitativen
Literaturarbeit, wird der Nutzen von Online-Video-Marketing fiir die Markteinfiihrung anhand
ihrer Reichweite und Wirkungsweisen eingeschatzt. AnschlieRend sollen die theoretischen
Erkenntnisse zusammengefiihrt und an die reale Struktur der Plattform YouTube adaptiert
werden. Hiermit soll die Bildung einer Hypothese der Wirksamkeit als effektives
Marketingtool zur Markteinfiihrung ermaoglicht werden. Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist es
folglich, anhand der quantitativen Betrachtung von statistischen Daten eines Realbeispiels, die
Effektivitat von Videomarketing als Tool zur Markteinfiihrung einer Innovationstechnologie

einzuschatzen. Als Grundlage soll der YouTube-Kanal von ESDI EV Technologes dienen.

2 Innovationstechnologie Elektroumbau

2.1 Definition Innovationstechnologie

Der Begriff ,Innovationstechnologie’ wird im Sinne dieser Arbeit als eine Komposition der
Begriffe ,Innovation’ und ,Technologie’ verstanden. In der gegenwartigen Literatur findet sich
eine Vielzahl von Definitionen des Begriffs ,Innovation’, bei denen die subjektive Neuartigkeit
den Kern der Definition darstellt (Hauschildt, Salomo, 2011, S. 4 ff.; Homburg, 2015, S. 556).
Im Sinne dieser Arbeit wird eine Innovation nach Trommsdorff und Steinhoff (2013, S. 4 ff.)
als ein ,unternehmenssubjektiv neuartiger Gegenstand” definiert, der nicht nur erdacht,

sondern auch unternehmensintern und -extern verwirklicht werden muss.



Essenziell fiir eine Innovation ist die Wahrnehmung des Produktes beziehungsweise der
Produktidee der konsumierenden Person als Neuheit (Homburg, 2015, S. 556). Utterback und
Abernathy (1975, S. 642) definieren eine Produktinnovation folgendermaBen: ,a new
technology [...] introduced commercially to meet a user or a market need”. Hier ergibt sich die
Zusammenfihrung von Innovation und Technologie. Als Technologie definiert Mohrle (2018):
»Ansdtze, Denkweisen, Modelle, Methoden und Hilfsmittel fiir [...] die Technologieplanung”

und gibt weiter an: , Erfolgreiche technische Innovation ist an die Kombination von Produkt-

und/oder Produktionstechnologie [...] gebunden.”

2.2 Definition Elektroumbau

Als Elektroumbau definiert der Verband der TUV e. V. ,auf Elektroantrieb umgeriistete
Fahrzeuge” (Fahrzeug und Mobilitat 764; Elektrofahrzeuge im Einzelgenehmigungsverfahren,
2017, S. 1), die urspringlich mit einem Verbrennermotor gebaut wurden. Im Fall der
Umristung durch ESDI EV sind Fahrzeuge mit einem ,elektrischen Antrieb eines
GrofR3serienfahrzeugs” (ESDI EV, 2021a) ausgestattet.

Das Alleinstellungsmerkmal des Elektroumbaus durch ESDI EV ist die Integration von OEM-
Komponenten in vollem Funktionsumfang mit abschlieBender TUV-Abnahme. So dient
beispielsweise der Elektromotor von Tesla als Antriebseinheit in den Umbauten (ESDI EV,
2021b). Die ,selbstentwickelte Anbindungstechnologie macht es moglich, jedes Fahrzeug mit
der neuesten Antriebstechnologie auszustatten” (ESDI EV, 2021c).

Somit erfillt dieser spezielle Elektroumbau mit seinen angefiihrten Merkmalen die Definition
einer Innovation, als ein durch die konsumierende Person als Neuheit angesehenes Produkt
(Homburg, 2015, S. 556). Weiterhin entspricht Dieser der durch Méhrle (2018) angefiihrten
,Kombination von Produkt- und/oder Produktionstechnologie”. Hieraus ergibt sich der Begriff
der Innovationstechnologie, wie er im Kontext dieser Arbeit verstand wird:

Ein durch die konsumierende Person als Neuheit angesehenes Produkt, dass durch die

Kombination von Produkttechnologie entstanden ist.



3 Markteinfiihrung Innovationstechnologie

3.1 Definition Markteinfiihrung

Im weiteren Verlauf soll nun der Prozess der Markteinfiihrung naher erldutert werden. Die
Markteinfiihrung stellt in der Innovationsforschung den letzten Schritt im Prozess der
Entstehung neuer Produkte dar. Angefangen mit der Produktidee, wird fiir diese eine
Konzeptualisierung angefertigt, um sie spater in eine Konstruktion umsetzen zu kénnen. Hat
die Innovation diesen Prozess durchlaufen, so stellt die Markteinflihrung den finalen Schritt
dar und fungiert als Vorbote des Diffusionsprozesses einer Innovation. (Talke, K. &

Trommsdorff, V., 2015, S.2).

Markteinfiihrungen von neuen Produkten haben sowohl kurz- als auch langfristigen Einfluss
auf den Erfolg eines Unternehmens. Dies ist auf kiirzer werdende Produktlebenszyklen,
zunehmenden Konkurrenzdruck auf den Produktmarkten und dynamische Bedirfnisse der

Kundschaft zurlickzufiihren (Kuhn & Homburg, 2007, S.1).

Die Markteinflihrung von Innovationen hat nicht nur positiven Einfluss auf ein Unternehmen.
Die damit einhergehenden Investitionen bergen Risiken flir den Betrieb. In letzterem sind Geld
und Arbeitskapazitaten einzuplanen, die fir das laufenden Geschéft nicht verwendet werden
konnen. Zukinftige Innovation kdnnen infolge der missgliickten Markteinflihrung einer
vorherigen Innnovation negativ vorbeurteilt werden, wdhrend ein potenzieller Erfolg
ausbleiben kann. Fir die Kommunikationspolitik beziehungsweise die MarketingmaRBnahmen
ist zu beachten, dass jene Kundschaft erreicht wird, die fiir die einzufiihrende Innovation

vorgesehen ist. (Geis, G., Twardawa, W., 2006, S.417 u. 5.430)

3.2 Diffusion von Innovationen nach Rogers

Die Diffusions-Theorie nach dem Soziologen Everett M. Rogers. soll als Grundlage dienen, um
die Herausforderungen der Markteinfilhrung des Elektroumbaus herauszustellen. Im
Folgenden wird diese kurz erldutert. Die Diffusionstheorie nach Rogers zeigt die

verschiedenen Stufen der Verbreitung von Innovationen in der Gruppe von konsumierenden



Personen. Letztere durchlaufen einen individuellen, mehrstufigen Prozess aus zeitlich
aufeinander folgenden Abschnitten. Am Ende dieses Prozesses steht ihre Entscheidung fir
oder gegen den Gebrauch der Innovation (Rogers, 1962, S.76 ff). Rogers skizziert den
Innovations-Entscheidungsprozess anhand einer Grafik (s. Abb. 1).

Rogers (2003, S. 168) umschreibt den Diffusionprozess als , the process through which an
individual (or other decision-making unit) passes from gaining initial knowledge of an
innovation, to forming an attitude toward the innovation, to making a decision to adopt or
reject, to implementation of the new idea and to confirmation of this decision”. Der
abgebildete Ablauf stellt die Bewertung der Innovationen durch die verbrauchenden Personen
dar. Als Ergebnis des Prozesses steht die Integration oder Ablehnung der Innovation in ihrem
taglichen Leben. Die flinf Phasen des Prozesses werden nachfolgend beschrieben. Es gibt die
Wissens-, die Uberzeugungs-, die Entscheidungs-, die Umsetzungs- und schlieflich die

Bestatigungsphase (Rogers, 2003, S. 169 ff.).
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Abbildung 1: Der Innovationsentscheidungsprozess (Rogers, 2003, S. 170, eigene Darstellung)



In der Wissensphase wird die konsumierende Person aufmerksam auf die Innovation. Dabei
muss die verbrauchende Person ausreichend an der Innovation interessiert sein, um ihren
Entscheidungsprozess zu starten und zu entscheiden, ob sie weitere Informationen Uber die
Eigenschaften der Innovation sammeln und schlieBlich die nachste Phase des Prozesses
durchlaufen will. Eine vorlaufige Akzeptanz der Innovation durch die verbrauchende Person
ist erreicht, wenn ausreichend Interesse geweckt wurde. Ein unbewusster innerer
Innovationswiderstand  bildet sich, wenn das Desinteresse Uberwiegt. Die
Innovationsentscheidung bricht an dieser Stelle ab (Talke & Heidenreich, 2013; Trommsdorff

& Steinhoff, 2007, S. 414).

Die zweite Phase der Meinungsbildung folgt, wenn die konsumierende Person das nétige
Interesse an der Innovation zeigt. Die interessierte Person entwickelt ihre Einstellung in Bezug
auf die Innovation (Rogers, 2003, S. 169): Entweder bildet sich eine positive oder negative
Einstellung gegenliber der Innovation heraus. Die Einstellung hangt davon ab, wie die
verbrauchende Person diese einschatzt. Die Herausbildung einer Haltung wird von der aktiven
Suche nach weiteren Informationen und deren bewusster Verarbeitung angetrieben.
Wahrgenommene Eigenschaften der Innovation, wie relativer Vorteil, Kompatibilitat,
Komplexitdt, sowie Test-, Beobacht- und Kommunizierbarkeit oder wahrgenommenes Risiko
werden bewertet (Trommsdorff & Steinhoff, 2007, S. 414).

Diese Einflussfaktoren stellen durch ihre Wahrnehmung in der Gruppe der konsumierenden
Personen gleichzeitig die Charakteristika einer Innovation dar und bestimmen so die

Adoptionsrate.

Mit dem Begriff ,Adoptionsrate’ wird die Geschwindigkeit, mit der sich eine Innovation
verbreitet, beschrieben (Rogers, 2002). Unter Adoption wird der Erwerb beziehungsweise der
erstmalige Gebrauch der Innovation verstanden. Die konsumierende Person unterliegt der
Innovation. Modchte sie keinen Gebrauch von der Innovation machen, so gilt dies als
Ablehnung der Innovation (Homburg, 2015, S. 585, Rogers, 2003, S. 179 ff.). Die Adoptionsrate
hangt davon ab, inwieweit die individuellen Erwartungen vom durch die verarbeiteten
Informationen entstandenen Eindruck abweichen (Rogers, 2003, S. 174 ff.).

Ein aktiver Innovationswiderstand bildet sich, wenn die Differenz eine bestimmte

Akzeptanzschwelle Uberschreitet. Die konsumierende Person geht mit einer negativen



Grundeinstellung in die nachste Phase. Der aktive Innovationswiderstand fiihrt zu einer
bewussten Ablehnung der Innovation. Eine bewusste Akzeptanz der Innovation entwickelt
sich hingegen, wenn diese Schwelle nicht erreicht wird (Nabih et al.,, 1997; Talke &

Heidenreich, 2013).

In der dritten Phase definieren die Konsumenten ihre Wahrnehmung der Innovation weiter
und nutzen die Entscheidungsphase fiir die Entwicklung einer Adoption oder Ablehnung der
Innovation (Nabih et al., 1997; Rogers, 2003, S. 177 ff.).

Um eine Entscheidungsgrundlage zu schaffen, wird eine strukturierte Recherche zu den
Innovationen und ihren Alternativen durchgefiihrt. Die anschliefende Adoption oder
Ablehnung der Innovation wird mit Hilfe der Innovationsalternativen begriindet. Befindet die
konsumierende Person eine Innovationsalternative fiir Giberzeugender, entscheidet sie sich
fir diese und gegen die vorher eingeschatzte und umgekehrt. Im Rahmen der
Entscheidungsphase stellt sich beziiglich einer dieser Moglichkeiten eine Intention ein, wobei
die konsumierende Person noch kein konkretes Verhaltensmuster zeigt (Rogers, 2003, S. 177
ff.; Trommsdorff & Steinhoff, 2007, S. 141).

In der vierten Phase, der Umsetzung, wird aus der vorab beschriebenen Intention ein reales
Verhaltensmuster. Es kommt zu einer Adoption bzw. die Ablehnung der Innovation (Yoh et al.,
2003).

Am Schluss des Innovationsentscheidungsprozesses stehen die Suche nach einer Bestarkung
der Entscheidung oder das Bereuen dieser aufgrund negativer Hinweise (Rogers, 2003, S. 189
ff.). Die Innovation wird nicht weiter genutzt, wenn nach dem Uberdenken der Adoption ein
negatives Geflhl Uberwiegt. Umgekehrt wird die Innovation angenommen und
implementiert, wenn Zufriedenheit vorherrscht (Trommsdorff & Steinhoff, 2007, S. 415).

Der Abschluss des Prozesses ergibt sich aus der Ablehnung oder Implementierung der
Innovation durch die konsumierende Person auf langere Sicht (Heidenreich & Handrich, 2014).
Bleibt die Innovation in Gebrauch, wurde sie durch letztere dauerhaft adoptiert. SchlieRt die
konsumierende Person die Nutzung der Innovation aus, so hat sie letztere dauerhaft
abgelehnt (Rogers, 2003, S. 189 ff.). Der aufgefiihrte Diffusionsprozess von Innovationen
bildet eine Art Aufgabenstaffelung fiir eine erfolgreiche Markteinfiihrung und die damit

verbundenen MarketingmalRnahmen (Hultink, E.J., Robben, H.S.J., 1999, S. 547).



4 Videomarketing

4.1 Relevanz von Videomarketing

Online-Marketing gilt in der heutigen Zeit fir jedes Unternehmen als unverzichtbar. Die Halfte
der gesamten Weltbevolkerung nutzt das Medium Internet (Kreutzer, R. T., 2021, S. 1-2). Mit
Blick auf die tagliche Nutzungsdauer von Medien in Deutschland in den Jahren 2015 bis 2021,
ist ein deutliches Wachstum der Internetnutzung zu erkennen. Die tagliche Nutzungsdauer
des Internets ist von durchschnittlich 63 Minuten am Tag um ca. 135% auf durchschnittlich
149 Minuten am Tag gestiegen. Kein anderes abgebildetes Medium hat ein dhnliches

Wachstum durchgemacht. (vgl. Abb. 2)
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Abbildung 2: Durchschnittliche tégliche Nutzungsdauer Medienangebote (Seven.One Media, 2021a, S. 12)

,Die Internetnutzung steigt weiterhin dynamisch und ist vor allem getrieben durch die
zunehmende Bedeutung von Onlinevideos” (Seven.One Media, 20214, S. 13) konkludiert die
Seven.One Media Gruppe in ihrem Media Activity Guide 2021. Statistische Daten zur Nutzung
von Onlinevideos untermauern die ,zunehmende Bedeutung von Onlinevideos” (Seven.One
Media, 20214, S. 15) weiter.

In Abbildung 3 sind die Umfragewerte zur taglichen Nutzungsdauer von kostenlosen
Onlinevideos in der Zeitspanne vom vierten Quartal des Jahres 2015 bis zum zweiten Quartal

des Jahres 2021 in Deutschland veranschaulicht.



TREND: NUTZUNGSDAUER KOSTENLOSE ONLINEVIDEOS (ROLLIEREND)
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Abbildung 3: Nutzungsdauer kostenlose Onlinevideos (Seven.One Media, 2021b, S. 15)

Abgebildet sind drei Graphen. Die tagliche Nutzung durch die 14-bis 69-Jdhrigen ist in Lila
dargestellt, wohingegen die der 14- bis 49-Jdhrigen in Rot zu sehen ist. Die taglichen
Nutzungsdaten der 14-bis 29-Jahrigen konnen anhand des griinen Graphen abgelesen
werden. Die Graphen aller Altersgruppen zeigen eine Zunahme der taglichen Nutzungsdauer
kostenloser Onlinevideos. Die Gruppe der 14 bis 29-Jahrigen hat ihre tagliche Nutzungsdauer
um ca. 85% fast verdoppelt. Die Altersgruppe der 14 bis 49-Jdahrigen hat ihre tagliche
Nutzungsdauer um ca. 135% mehr als verdoppelt. Ebenso hat sich die tagliche Nutzungsdauer
von kostenlosen Onlinevideos in der Gruppe der 14 bis 69-Jahrigen um ca. 150

% mehr als verdoppelt. Mit Blick auf die Wachstumsraten im Kontext zueinander, zeichnet
sich ein hoheres Wachstum der Nutzungsdauer in der Altersgruppe tber 29 Jahren ab. Mehr

und mehr altere Menschen Nutzen das kostenlose Onlinevideo-Angebot. (s. Abb. 3)

Im 4. Quartal 2015 gaben 70% der befragten Onlinevideo-Konsumenten an, YouTube zu
schauen. Im 2. Quartal 2021 gaben 81% der Befragten (d.h. 11% mehr) an, Onlinevideos auf
der Plattform YouTube zu schauen. Fir das Segment der kostenlosen Onlinevideos hat
YouTube, im Vergleich zu anderen Angeboten wie Sendermediatheken, einen gréoBeren Anteil

an Zuschauern (s. Abb. 4).
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Abbildung 4: Nutzungsdauer kostenlose Onlinevideos nach Anbieter (Seven.One Media, 2021b, S. 16)

Die angefiihrten statistischen Erhebungen zur Mediennutzung in Deutschland bestarken die
Relevanz von Onlinevideos. Die Bewegtbildnutzung befindet sich seit Jahren im Wachstum.
Dies st zurickzufihren auf die zunehmende Verfligbarkeit von breitbandigen
Internetzugangen, der Verbreitung internetfdahiger Endgerdte und dem vielfdltigen Angebot
an digitalen Videoinhalten (Seven.One Media, 20213, S. 14).

Die in Abbildung 5 dargestellte Nutzung der Plattform YouTube im Vergleich zu anderen
kostenlosen Onlinevideoangeboten, verdeutlicht die Eignung der Plattform im Segment des
Online-Video-Marketing durch die Platzierung von Inhalten auf dieser. Die durch Abbildung 4
dargelegte Beliebtheit untermauert die durch BeiBwenger (2019, S. 78) ausgedriickte
Fokussierung der konsumierenden Personen auf ,,wenige fiir sie relevante Seiten” im grofSen
und damit unibersichtlichen Angebot an Internetseiten. Weiter ergibt sich durch Betrachtung
der Aufnahmebereitschaft eines Konsumenten ein weiterer Vorteil einer Videoplattform wie
YouTube. Die Aufnahmebereitschaft einer Person hiangt vom emotionalen Zustand ab, in der
sie sich befindet. Ruft der Nutzer eine Entertainment-Plattform wie beispielsweise YouTube
auf, trifft er auf die dortigen Inhalte in einem entspannten und interessierten Zustand.
Zusatzlich befindet sich die konsumierende Person in einer aktiven Position der

Inhaltsauswahl und begegnet Inhalten dadurch bewusst (BeiBwenger, A., 2019, S. 78-79).

10



4.2 Definition und Zielsetzung Videomarketing

Weiter soll nun der Oberbegriff des ,Videomarketings’ definiert und im Kontext zum
Nutzerverhalten im Internet gesetzt werden, um im weiteren Verlauf das Videomarketing auf

der Videoplattform YouTube nadher zu beleuchten.

Videomarketing dient dazu, Werbeziele mittels eines Bewegtbildes umzusetzen. Es kann
sowohl on- als auch offline stattfinden. (Lammenett, E., 2019, S. 383)

AnschlieBend soll lediglich das ,Online-Video-Marketing” (Lammenett, E., 2019, S. 383)
genauer betrachtet werden, da dieses durch die angefiihrten statistischen Daten besonderes
Erfolgspotenzial fir Marketingzwecke zu bieten scheint. Im Rahmen des
Onlinevideomarketing werden das Internet und seine Funktionsweisen als Distributionskanal
genutzt (Lammenett, E., 2019, S. 383). Allgemein unterteilt man Angebote im Internet in die
Kategorien der Information, Kommunikation, Transaktion und Entertainment. Beispiele fiir
Information sind die Suchmaschine Google oder das Nachschlagwerk Wikipedia. Der
Kommunikation werden Soziale Netzwerke wie Facebook oder Twitter zugeschrieben. Der
Kategorie der Transaktion schreibt man Versteigerungsportale oder Onlinekaufhduser wie
Ebay und Amazon zu. Dem Entertainment zugeordnet sind Plattformen, die durch die
Funktionsweisen des Internets eine interaktive und selbstbestimmte Unterhaltung bieten.
Videoportale wie YouTube ermoglichen der konsumierenden Person eben diese
selbstbestimmte Unterhaltung durch die breite Auswahlmaoglichkeit an Inhalten (BeiBwenger,
A., 2019, S. 77-78).

Weiter definiert Lammenett das Ziel von Videomarketing wie folgt: ,Schlussendlich geht es bei
dem Thema Videos im Internet um Reichweite. Uberall dort, wo Reichweite erzielt wird, ist das
kommerzielle Interesse von unterschiedlichen Marktteilnehmern nicht mehr fern. Zudem
lassen sich bestimmte Botschaften mit einem Video besser transportieren als mit Texten oder
Bildern“ (Lammenett, E., 2019, S. 383). Der Vorteil von Bewegtbildern ergibt sich aus der
Suggestion von Orientierung fiir die konsumierenden Personen. Durch Gesehenes wird einem
Menschen unterbewusst Vertrauen in das Dargestellte vermittelt. Im Zuge von
Videomarketing kann das unterbewusste Vertrauen zu einer Kaufsicherheit in Bezug auf das

beworbene Produkt fiihren (Beilwenger, A., 2019, S. 21-22).
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Seehaus scharft diesen Standpunkt wie folgt weiter nach: , Die Kombination aus Ton und
Bewegtbild verkniipft die Werbebotschaft mit Emotionen, die sich besser im Geddchtnis des

Nutzers verankern und ihn in seiner Kaufabsicht bestdrken” (Seehaus, C., 2016, S. 57).

Werden die angefiihrten Thesen in Bezug zum erlauterten Diffusionsentscheidungsprozess
nach Rogers gesetzt, so lassen sich erste Vorteile von Videomarketing im Kontext der
Markteinfliihrung einer Innovationstechnologie ableiten. Befindet sich die konsumierende
Person in der zweiten Phase der Meinungsbildung, sucht sie entsprechend aktiv nach
Informationen zur relevanten Innovation, sodass es ihr moglich wird, eine Einstellung
diesbeziglich zu entwickeln (Rogers, 2003, S. 169, Trommsdorff & Steinhoff, 2007, S. 414).
Das unterbewusst vermittelte Vertrauen durch das Medium selbst, kann die sich in dieser
Phase entwickelnde Adoption oder Ablehnung der Innovation weiter positiv beeinflussen. Die
in einem Video vermittelten Informationen zu einer Innovation, kdnnen letztere, Gber der von
der konsumierenden Person gelegten Akzeptanzschwelle erscheinen lassen, da diese sie
grundlegend positiver aufnimmt. Die Innovation durchlduft anschlieBend die weiteren Stufen
des Diffusionsprozesses (BeiBwenger, A., 2019, S. 21-22, Nabih et al., 1997; Talke &
Heidenreich, 2013).
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5 Online Videomarketing anhand des Beispiels YouTube

5.1 Grundlagen und Funktionen der Plattform YouTube

In diesem Kapitel sollen die Plattform YouTube und ihre Funktionsweisen rudimentar erlautert
werden. Darauf aufbauend soll die Interferenz der Marketingvorteile, die sich durch den
Aufbau und die Funktionsweise von YouTube in Verbindung mit Videomarketing ergeben,
herausgestellt werden. Eine vollumfangliche Erklarung der Plattform YouTube wiirde den
Rahmen dieser Arbeit sprengen. Die folgende Erlauterung beschrankt sich daher auf die
wichtigsten Punkte, die fiir die Hypothesenbildung moglicher Marketingvorteile nétig sind.
Die aufgefiihrten Vorteile des Videomarketings liegen entsprechend dem Videomarketing auf

der Internetplattform YouTube zugrunde.

YouTube ist eine Videoplattform, die im Jahr 2005 gegriindet wurde. Im Jahr 2006 wurde die
Plattform von Google fir 1,65 Milliarden US-Dollar Glbernommen. YouTube erlangte hohe
Beliebtheit und die Partizipation einer immer breiteren Masse. Zu Anfang beruhte die
Plattform auf der Absicht, Videos fir die das Internet nutzende Personen so simpel wie
moglich abrufbar zu machen. Dies wurde mittels der Konvertierung der hochgeladenen
Inhalte in das Flash-Videoformat und der Vergabe einer eigenen URL fiir jedes Video erreicht.
Sowohl das durch das Flash-Format sichergestellte fliissige Abspielen von Videos als auch die
klare Zuordnung und damit die Teilbarkeit eines Videoinhaltes durch eine eigene URL, stellten
zum damaligen Zeitpunkt eine Innovation dar. Durch das Wachstum der Plattform seit der
Grindung im Jahr 2005, bestatigt sich das bereits in den Anfangen der Plattform vermutete
Potenzial, welches sich in der fir die Firmenilibernahme bezahlten Summe widerspiegelt.
YouTube hat sich zu einer etablierten Videoplattform entwickelt und trifft auf kontinuierlich
wachsende Zustimmung der das Internet nutzenden Personen. Dies ist unter anderem auf
eine Professionalisierung der Inhalte zurtickzufiihren (Beilwenger, A., 2019, S. 17, Seehaus, C.,
2016, S. 5). Erfolgreiche Videos sind in der Regel mit professionellem Equipment in hoher
Bildauflosung aufgenommen. Weiter folgen ein entsprechender Schnitt und die
Nachbearbeitung des Materials (Déring, N., 2014, S. 24). Die Plattform wird von zwei Gruppen
genutzt und beruht auf der Interaktion beider. Auf der einen Seite stehen die

Videoproduzenten, die Videos erstellen und auf YouTube zur Ansicht hochladen.
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Auf der anderen Seite stehen die konsumierenden Personen, welche die auf der Plattform
abrufbaren Videos anschauen. Um den vollen Funktionsumfang der Plattform nutzen zu
konnen, benotigt der Nutzer einen Kanal, den er mit einem Google-Konto anlegen kann. Auch
ohne Kanal kénnen Videos angeschaut werden. (Google Ireland Limited, 2022a). Zuerst soll
die Plattform aus Sicht des Konsumenten beschrieben werden, um spater darauf aufbauend

eine Bereitstellung von Videos zu Marketingzwecken zu erlautern.

©Premium

st
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Y,1D.4 & Enyaq KONKURRENT? ' das moglich?
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Abbildung 5: YouTube-Startseite (Google Ireland Limited, 2022b)

Der Einstieg in die Plattform beginnt fiir den Konsumenten auf der YouTube Startseite (s. Abb.
5). Oben findet sich die Suchzeile, in der der Nutzer nach Inhalten suchen kann. Auf der linken
Seite findet sich eine Menlleiste, welche den Nutzer zu weiteren Unterseiten fuhrt. Auf
Einzelne soll im spateren Verlauf eingegangen werden. Videovorschlage nehmen den meisten
Platz auf der Startseite ein (s. Abb. 5). Jeder Videovorschlag besteht aus einem Screenshot aus
dem Video oder einem vom Produzenten selbst erstellten Bild, dem sogenannten Thumbnail
(Google Ireland Limited, 2022c). Unter diesem finden sich Angaben zum Videotitel, dem
Kanalfoto und -name beziehungsweise dem Ersteller des Videos, sowie die Anzahl der Aufrufe
und der Zeitpunkt des Hochladens. Unterhalb der Suchleiste finden sich Kategorien, mit denen

die Videovorschlage gefiltert werden kénnen.
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Diese sind, ebenso wie die Suchleiste, im obersten Teil der Website fixiert (s. Abb. 5). Die
Videovorschldge sind durch einen Algorithmus individualisiert. YouTube berlicksichtigt u.a.
vorher durch den Nutzer angeschaute und gesuchte Inhalte, Kandle, die er abonniert hat und
passt Vorschlage an das Herkunftsland und die Uhrzeit des Nutzers an (Google Ireland Limited,
2022d). Die Zeit, die Nutzer ein Video geschaut haben, beeinflusst ergdnzend die Auswahl der
Inhalte flr Videovorschlage (Google Ireland Limited, 2022d). Nutzer kénnen einen Kanal,
dessen Inhalt ihnen gefillt, abonnieren, um in Zukunft mehr von seinen Inhalten zu sehen und

diese unter dem Reiter ,Abos‘ angezeigt zu bekommen (Google Ireland Limited, 2022e).

Let's talk about Temptation, Baby! 2, DAS 50K ABO SPECIAL &
= | Temptation Island
< ond © 359,96

Abbildung 6: YouTube-Entdecken (Google Ireland Limited, 2022f)

Der Menlipunkt ,Entdecken’ zeigt dem Nutzer , beliebte Kategorien, aufstrebende Creator und
Kinstler sowie angesagte Videos” (Google Limited Ireland, 2022f) der Plattform (s. Abb. 6).
Als Auswabhlkriterien fiir das Erscheinen unter diesem Menipunkt gibt YouTube ,,die Anzahl
an Aufrufen, die Entwicklung der Wiedergabezeit und die Haufigkeit von Video-Uploads”

(Google Ireland Limited, 2022g) an.
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Abbildung 7: YouTube-Abos (Google Ireland Limited, 2022h)

Der Menupunkt ,Abos’ zeigt die Videos der Kandle an, die der Nutzer abonniert hat. Nutzer
konnen einen Kanal, dessen Inhalt ihnen gefillt, abonnieren, um in Zukunft mehr von seinen
Inhalten zu sehen. Neue Videos von Kanilen, die Nutzer abonniert haben, werden in
chronologischer Reihenfolge dargestellt (s. Abb. 7). Entschliet der Nutzer sich dazu, ein Video
zu schauen, gelangt er durch Klicken auf das Video auf die Wiedergabeseite. Das
Wiedergabefenster, in dem das Video abgespielt wird, nimmt den groflten Teil der Seite ein.
Auf der rechten Seite findet der Nutzer Videovorschlage, die nach denselben Kriterien wie auf
der Startseite der Plattform ausgewadhlt werden. Unterhalb des Wiedergabefensters findet der
Nutzer Informationen zum Video. Diese umfassen Titel des Videos, Anzahl der Aufrufe und

eine Videobeschreibung. AuRerdem finden sich dort Button zur Interaktion (s. Abb. 8).
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Abbildung 8: Abspielen eines Videos (Google Ireland Limited, 2022i)

Der Nutzer kann dem Video durch einen Klick auf den Daumen nach oben beziehungsweise
den Daumen nach unten, sein Gefallen oder Missfallen des Videos ausdriicken (Google Ireland
Limited, 2022j). Mit Klicken auf ,Teilen‘ kann der Nutzer den Link zum Video abrufen oder das
Video direkt auf Sozialen Netzwerken teilen (Google Ireland Limited, 2022k). Am unteren Ende
der Seite befindet sich die Kommentarsektion. Hier kann der Nutzer einen Kommentar zum
Video verfassen, die Kommentare anderer Nutzer einsehen und auf diese antworten (Google

Ireland Limited, 2022l).

Unter Betrachtung des Aufbaus der Plattform fir Videoproduzenten, sollen nun Hypothesen
zu Vorteilen der Plattform fiir Marketingzwecke entwickelt werden, indem die Funktionen fiir
Videoproduzenten und ihre Prinzipien ausgefiihrt werden. Zundchst sollen die
Funktionalitaten erklart werden, um im zweiten Schritt dann den moglichen Nutzen letzterer

in Bezug auf den Diffusionsprozess nach Rogers herauszustellen.
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Abbildung 9: YouTube-Studio Kanal-Dashboard (Google Ireland Limited, 2022m)

Fir die Nutzergruppe der Videoproduzenten bietet YouTube das , Creator-Studio” (Google
Ireland Limited, 2022n) an. Diese Nutzeroberflichen bietet Videoproduzenten die
Moglichkeit, lhre Inhalte hochzuladen und den Konsumenten zuganglich zu machen.
AulRerdem konnen Analysen zu Inhalten abgerufen werden (Google Ireland Limited,
2022n). Um Zugriff auf das , Creator-Studio” (Google Ireland Limited, 2022n) zu bekommen,
benotigt der Nutzer einen YouTube-Kanal. (Google Ireland Limited, 2022e). Den Einstieg in das
,Creator-Studio” (Google Ireland Limited, 2022n) bildet das Kanal-Dashboard. Dieses bietet
dem Nutzer eine Zusammenfassung der aktuellen Entwicklungen seines Kanals (Google
Ireland Limited, 20220, s. Abb. 10) Auf der linken Seite des ,Kanal-Dashboards’ findet sich eine

Menlileiste, die den Nutzer auf weitere Unterseiten fiihrt.
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Abbildung 10: Inhalte des Kanals (Google Ireland Limited, 2022p)

Der Meniipunkt ,Inhalte’ stellt eine Ubersicht der hochgeladenen Videos dar. Angezeigt
werden die Videoinformationen, das Datum der Veroffentlichung, die Aufrufe, Anzahl der
Kommentare und die Bewertung des Videos. So erhilt der Kanalbetreiber eine Ubersicht
seiner Inhalte und kann diese zur Bearbeitung auswahlen (s. Abb. 10). Mit Klicken auf einen
Inhalt gelangt der Nutzer auf die ,Videodetails’. Diese Ansicht wird dem Kanalbetreiber ebenso
beim Upload einer neuen Videodatei angezeigt. Auf der Seite finden sich einige Eingabefelder
und Bearbeitungsmoglichkeiten. Auf folgende Funktionen beschrankt sich die Erklarung unter
dem Gesichtspunkt des Videomarketings auf YouTube:

,Titel’, ,Beschreibung’, ,Thumbnail’, ,Tags’, ,Kategorien’, ,Abspann’ (S. Abb. 11-14).
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Abbildung 13: Tags (Google Ireland Limited, 2022q)
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Abbildung 14: Kategorien (Google Ireland Limited, 2022q)

Im Eingabefeld ,Titel’ kann der ,Titel des Videos” (Google Ireland Limited, 2022r) eingegeben
werden. Darunter findet sich das Eingabefeld fiir die ,Beschreibung’. Die hier eingetragenen

yInformationen werden unter dem Video angezeigt” (Google Ireland Limited, 2022r).
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Aufgabe des Thumbnails ist es, die konsumierenden Personen auf das Video aufmerksam zu
machen. Der Videoproduzent kann drei vorausgewahlte Screenshots aus dem Video festlegen
oder hat zusatzlich die Moglichkeit, ein selbst erstelltes Bild einzupflegen (Google Ireland
Limited, 2022c). Im Eingabefeld der ,Tags’ kann der Videoproduzent ,aussagekraftige
Suchbegriffe” (Google Ireland Limited, 2022s) hinzufligen, ,,damit Zuschauer sie leichter
finden kdonnen” (Google Ireland Limited, 2022s). Als Wichtiger fiir die Auffindbarkeit des
Videos, stuft YouTube den Titel, das Thumbnail und die Beschreibung des Videos ein.
YouTube begriindet dies mit ihrer Wichtigkeit in der Auswahl der Videos, die sich Nutzer
anschauen (Google Ireland Limited, 2022s). Im Auswahlfeld der ,Kategorien’ hat der
Videoproduzent die Mdoglichkeit, sein Video einer durch YouTube vorgegebenen Kategorie
zuzuordnen. Durch diese Zuordnung hat der Produzent die Mdglichkeit, seine Inhalte mit
ahnlichen Inhalten anderer Produzenten in Verbindung zu bringen und so beispielsweise

Nutzern vorgeschlagen zu werden, die Videos aus dieser Kategorie schauen (HubSpot, 2022).
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Abbildung 15: Kategorien (Google Ireland Limited, 2022q)

Die Funktion ,Abspann’ bietet dem Nutzer die Moglichkeit, Werbung fiir andere seiner Videos
zu machen oder die konsumierende Person dazu aufzufordern, seinen Kanal zu abonnieren.

Dieser kann in die letzten 5 bis 20 Sekunden des Videos eingefligt werden (Google Ireland
Limited, 2022t). Die Auswahlfelder fiir die entsprechenden Inhalte werden Uber dem

laufenden Video eingeblendet (s. Abb. 15).
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5.2 Der Diffusionsprozess nach Rogers am Realbeispiel YouTube

Die beschriebenen Funktionsweisen der Plattform sollen nun in Bezug zum
Innovationsdiffusionsprozess gesetzt werden. Dieser Bezug wird am Realbeispiel ESDI EV
Technologies erlautert. AnschlieBend soll die Effektivitdit des Vorhabens anhand von
statistischen Daten Uberpriift werden, um abschlieBend Videomarketing als Marketingtool fiir
Markteinfiihrung einer Innovation zu bewerten.

Die bereits angefiihrte Zieldefinition von Reichweite fiir Videos im Internet durch Lammenett
(2019, S.383) gibt ebenso die Zielrichtung fiir Videos zu Marketingzwecken auf der Plattform
YouTube vor. Reichweite fir Inhalte zu einer Thematik, kann durch das Befolgen der
angefiihrten Bewertungskriterien durch YouTube erlangt werden. Kommt eine
konsumierende Person auf die Plattform YouTube, hat sie wie beschrieben zwei
Moglichkeiten, um auf Inhalte zu gelangen. Sie gibt in der Suchleiste einen Begriff oder eine
Begriffskombination ein, zu dem oder der Sie Inhalte anschauen mdchte. Ebenfalls kann die
konsumierende Person sich die durch YouTube generierten Videovorschldage anschauen und
findet so Inhalte, die sie moglicherweise interessieren.

Die konsumierende Person hat mit der Suchleiste auf der Plattform YouTube die Moglichkeit,
aktiv nach Inhalten, die sie ansehen mochte, zu suchen. YouTube selbst gibt fiir die Auswahl
der angezeigten Inhalte an, nach Relevanz, Interaktion und Qualitdt auszuwahlen. Die
Relevanz wird durch Einbezug von Titel, Tags, Beschreibung und dem Inhalt eines Videos
beurteilt. Die Interaktion wird aufgrund der Interaktionswerte anderer Nutzer im Kontext der
entsprechenden Suchanfrage beurteilt. Hierflir wird beispielsweise die Wiedergabezeit eines
Videos, die nach der Suchanfrage beziehungsweise durch die Suchanfrage erzielt wurde,
betrachtet. Die Qualitat wird durch Kompetenz und Verlasslichkeit fir ein bestimmtes Thema
bewertet. Google definiert nicht naher, woran die letzteren festgemacht werden (Google
Ireland Limited, 2022u). Die Funktionsweise der Vorschlage wurde bereits erldutert.

Dem beschriebenen Diffusionsprozess nach Rogers liegt ebenfalls die Innovation
beziehungsweise das Produkt Elektroumbau der Firma ESDI zu Grunde. ESDI hat fir die
Markteinfiihrung des Produktes die Aufgabe, potenzielle Kunden so weit wie moglich durch
den Diffusionsprozess zu flihren. Videomarketing auf der Plattform YouTube wurde in diesem
Kontext mit dem Ziel verwendet, jene Kundschaft anzusprechen, die fiir die Innovation

vorgesehen ist, um so die Markteinflihrung erfolgreich zu gestalten. Am Beispiel eines Videos
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von ESDI EV Technologies soll nun erldautert werden, wie die dargelegten Funktionen fir
Creator zum Erlangen von Reichweite genutzt werden kénnen. Die Kriterien, nach denen
YouTube die Relevanz eines Videos bewertet, sind direkt durch den Videoproduzenten
beeinflussbar (Google Ireland Limited, 2022s). Titel, Beschreibung und Tags sind im Zuge der
,Videodetails’ anpassbar (s. Abb. 11). Die Innovationstechnologie Elektroumbau ist das
Produkt, welches in den Markt eingefiihrt werden soll. Am konkreten Beispiel des in Abbildung
11-14 zu sehenden Videos, geht es um einen Elektroumbau eines VW Kafer 1303 Cabrio.
Daraus abgeleitet definieren sich die zwei Kernbegriffe ,Elektroumbau’ und ,VW Kéafer 1303
Cabrio’, die im Titel, in den Tags und der Beschreibung des Videos vorkommen, um so Relevanz
in der Suchfunktion der Plattform fiir diese abzubilden. Beide Kernbegriffe finden sich im Titel
und der Beschreibung des Videos wieder. Ebenso sind die Kernbegriffe in die ,Tags’ des Videos
eingearbeitet (s. Abb. 12). Bei Betrachtung der Tags fallen weitere Begriffe auf, die den
Kernbegriffen dhneln oder Teile dieser in sich tragen. Zur Auswahl der Tags kann die YouTube
Suchfunktion herangezogen werden. Gibt man die Kernbegriffe oder Teile von ihnen in die
Suchleiste ein, schlagt die Plattform Vervollstandigungen der Eingabe vor. Diese beruhen auf
relevanten Suchanfragen anderer Nutzer aus der Vergangenheit, die den eingegebenen
Begriff enthalten (Google Ireland Limited, 2022v). Mit Hilfe dieser Methodik kann ein
Videoproduzent ,,aussagekraftige Suchbegriffe” (Google Ireland Limited, 2022s), die Nutzer
zu dem von ihm vermittelten Inhalt flihren, im Eingabefeld der Tags fir sein Video hinzuflgen.
Diese Methode eignet sich ,damit Zuschauer sie leichter finden kénnen” (Google Ireland
Limited, 2022s). So kann der Videoproduzent eine moglichst breite Masse an moglichen
Interessenten flr seine Inhalte ansprechen (Google Ireland Limited, 2022s). Fir die weiteren
Inhalte des Kanals von ESDI EV ist der Kernbegriff ,Elektroumbau’ stehts verwendet worden,
sodass alle Inhalte diesem Begriff und ihrem jeweiligen Unterthema zugeordnet sind. Die
Vorgehensweise zur Auswahl der Tags wurde, wie fiir das Beispiel beschrieben, durchgefiihrt.
Betrachtet man die beschrieben Funktionsweise von Titel, Beschreibung und Tags zur
Auffindbarkeit in der YouTube-Suche und den Video-Vorschlagen in Bezug zum
Diffusionsmodells nach Rogers, so ergeben sich erste Hypothesen zu Vorteilen fiir den
Diffusionsprozess einer Innovation. In der Ersten sogenannten ,Wissensphase’, wird die
konsumierende Person auf die Innovation aufmerksam (Rogers, 2003, S.170). Diese wird auf
der Plattform YouTube durchlaufen, wenn die konsumierende Person eine Suche nach

Videoinhalten zur Innovation startet oder ein Video vorgeschlagen bekommt, dass die
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Innovation thematisiert. Im Beispiel des in Abbildung 11-14 dargestellten Videos, sind in den
durch YouTube angegebenen Funktionsweisen verschiedene Moglichkeiten zum AnstoRen
des Diffusionsprozesses und damit dem Durchlaufen des Prozesses abbildbar. Ist die
konsumierende Person ausreichend an der Vorschau des Inhalts des Videos interessiert, wahlt
die konsumierende Person das in Abbildung 11-14 gezeigte Video aus und beginnt letzteres
zu schauen. Sie erlangt erstes Wissen Uiber die thematisierte Innovation Elektroumbau. Ist die
konsumierende Person ausreichend interessiert am Inhalt des Videos, hat sie in erster Instanz
die Moglichkeit, das Video weiter anzuschauen. Mochte die konsumierende Person dariber
hinaus weitere Informationen zur Innovation sammeln, bietet der Aufbau der Plattform
mehrere Moglichkeiten, diese zu bekommen. Zum einen bietet die Videobeschreibung
weitere Informationen zum dargestellten Inhalt (Google Ireland Limited, 2022r). Zum anderen
hat die konsumierende Person die Mdglichkeit, auf Videos aus den Videovorschlagen auf der
rechten Seite der Wiedergabeseite zu klicken (s. Abb. 15). AuBerdem ist das Auswahlen einer
der Videovorschldage denkbar, die der Videoproduzent im Abspann am Ende seines Videos
hinterlegt hat (s. Abb. 16). Die erlduterte Orientierung an vom Nutzer angeschauten und
gesuchten Inhalten und an Kandlen, die er abonniert hat, beglinstigen hier das Anschauen
inhaltsverwandter Videos. Womoglich werden Videos vorgeschlagen, die vom selben Kanal
stammen (Google Ireland Limited, 2022d). Hieraus ergibt sich eine Vorauswahl der Zielgruppe,
die die Videoinhalte vorgeschlagen bekommen. lhr Nutzungsverhalten auf der Plattform
bietet ESDI EV durch die beschriebenen Funktionen die Moglichkeit, eine potenziellam Thema
interessierte Zielgruppe anzusprechen. Nutzt die konsumierende Person die YouTube
Suchfunktion, um aktiv Informationen Uber die Innovation zu sammeln, ist sie womoglich
anderweitig auf die Innovation Elektroumbau aufmerksam geworden und nutzt die Plattform
nun als Informationsquelle. Durch die beschriebenen Funktionsweisen ist daran anschlieRend
die Auffindbarkeit von Inhalten zu einer bestimmten Kategorie durch den Videoproduzenten
steuerbar (Google Ireland Limited, 2022r). Weiter hat die konsumierende Person die
Moglichkeit, den Kanal des Videoproduzenten aufzurufen und dort weitere Videos zur
Innovation anzuschauen. EntschlieBt sich die konsumierende Person dazu, weitere
Informationen zur Innovation durch das Anschauen weiterer Videos zu sammeln, tritt Sie in
die zweite Stufe des Diffusionsprozesses ein. Die konsumierende Person durchlduft die
Uberzeugungsphase. In dieser bildet sie gegeniiber der Innovation eine Meinung. Die

Einstellung zur Innovation wird durch die aktive Suche und die bewusste Verarbeitung
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zusatzlicher Informationen beeinflusst (Rogers, 2003, S. 169). Die konsumierende Person
bewertet die Innovation (Trommsdorff & Steinhoff, 2007, S. 414). Die in Kapitel 3.1 bereits
herausgestellten Vorteile des Videomarketings haben im Kontext der Videoplattform YouTube
ebenso Gliltigkeit. Die angefiihrte Verknlpfung der ,,Werbebotschaft mit Emotionen, die sich
im Gedachtnis des Nutzers verankern” (Seehaus, C., 2016, S. 57) und das unterbewusste
Vertrauen, das einem Menschen durch Gesehenes vermittelt wird, tragen positiv zur
Meinungsbildung in dieser Phase bei (BeiBwenger, A., 2019, S. 21-22). Die Tatsache, dass die
konsumierende Person wdhrend des Anschauens von Videoinhalten auf der Plattform
YouTube in einer entspannten, grundsatzlich positiven Stimmung angesprochen wird,
beglinstigen ein Ansehen weiterer vorgeschlagener Videos ebenfalls (De Buhr, T., Tweraser.
S. ,2019, S.79). Fihrt das Ansehen der Videoinhalte zur Befriedigung der Erwartung der
konsumierenden Person und damit zu einer bewussten Akzeptanz der Innovation, durchlauft
die konsumierende Person die Entscheidungsphase (Trommsdorff & Steinhoff, 2007, S. 414,
Talke & Heidenreich, 2013). In dieser dritten Phase des Innovationsdiffusionsprozesses
definiert die Person ihre Wahrnehmung der Innovation. Sie nutzt die Entscheidungsphase fir
die Entwicklung einer Adoption oder Ablehnung der Innovation (Nabih et al., 1997; Rogers,
2003, S. 177 ff.). Um eine Entscheidungsgrundlage zu schaffen, sucht die konsumierende
Person nach weiteren Informationen zur Innovation. Die anschlielRende Adoption oder
Ablehnung der Innovation wird anhand von Innovationsalternativen begriindet, die sich
wahrend der Suche herauskristallisieren. Befindet die konsumierende Person eine
Innovationsalternative fir Gberzeugender, entscheidet sie sich fiir diese und gegen die vorher
eingeschatzte und umgekehrt. Im Rahmen der Entscheidungsphase stellt sich bezliglich einer
dieser Moglichkeiten eine positive oder negative Intention zur Innovation ein, wobei die
konsumierende Person noch kein konkretes Verhaltensmuster zeigt (Rogers, 2003, S. 177 ff.;
Trommsdorff & Steinhoff, 2007, S. 141). Ebenso kdnnen hier die Videovorschlage die Phase
des Prozesses vorantreiben. Durch das Vorschlagen von Videos mit dhnlichem Inhalt, kann der
Konsument im konkreten Beispiel verschiedene Elektroumbauten miteinander vergleichen
und sich so eine Meinung lber die Innovation von ESDI EV Technologies und maoglicher
Innovationsalternativen bilden (Google Ireland Limited, 2022d; Rogers, 2003, S. 177 ff). Weiter
kann die konsumierende Person durch das Lesen der Videobeschreibung nochmals ndhere
Informationen erhalten (Google Ireland Limited, 2022r). Mit Blick auf die in Abbildung 12

dargestellte Videobeschreibung von ESDI EV Technologies, hat die konsumierende Person
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durch Verlinkungen die Moglichkeit, die Website und die anderen Social-Media-Kanale der
Firma aufzurufen und sich dort weiter zu informieren (s. Abb. 11). Gesetzt den Fall, dass die
konsumierende Person am Ende der Entscheidungsphase eine positive Intention gegenliber
der Innovation hat, begibt Sie sich in die Vierte Phase des Prozesses. In der Umsetzungsphase
folgt der in der Entscheidungsphase gebildeten Intention ein konkretes Vorhaben. Die
konsumierende Person entschlieSt sich zur Adoption oder Ablehnung der Innovation (Yoh et
al., 2003). EntschlieBt sich die konsumierende Person zur Adoption der Innovation
Elektroumbau, ist im konkreten Fall von ESDI EV Technologies eine Kontaktaufnahme zum
Erhalt konkreter Informationen zu einem bestimmten Umbau und daran angeschlossen eine
Kaufentscheidung denkbar. Diese kann liber die Website von ESDI EV Technologies, die direkt
Uber die Videobeschreibung eines jeden Videos erreichbar ist, im Zuge eines Kontaktformulars

oder eines Anrufs unter der angegebenen Nummer erfolgen (ESDI EV, 2021c).

5.3 Analyse der statistischen Daten

Die aufgestellten Hypothesen zur Wirkungsweise des Videomarketings auf der Plattform
YouTube in Bezug auf den Innovationsdiffusionsprozesses nach Rogers, sollen nun anhand von
statistischen Daten des Realbeispiels ESDI EV Uberprift werden. Zunachst sollen die
statistischen Daten des Kanals von ESDI EV Technologies zur Aktivitdat auf YouTube
herangezogen werden. Diese werden im ersten Schritt betrachtet, um den Erfolg der
durchgefiihrten Arbeit fiir den Kanal von ESDI EV Technologies zu beurteilen (s. Abb. 16). Die
,Kanalanalysen‘ bieten einen Uberblick iiber die Perfomance des YouTube-Kanals (Google
Ireland Limited, 20220). Den Einstieg in die Kanalanalysen bietet eine allgemeine Ubersicht
mit einigen Kennzahlen des Kanals (s. Abb. 16). Dargelegt werden: Die Anzahl an
Videoaufrufen, die erzielte Wiedergabezeit der hochgeladenen Videos, die Anzahl von
hinzugewonnen Abonnenten und der geschatzte Werbeumsatz. Der geschatzte Werbeumsatz
ist fir den Kontext der Betrachtung irrelevant und wird daher im weiteren Verlauf nicht
betrachtet. Des Weiteren wird auf eine vollumfangliche Funktionserklarung der
,Kanalanalysen’ aus Griinden der Stringenz in Bezug auf die Forschungsfrage verzichtet. Der
Fokus wird auf einzelne Teile, die zur Beurteilung des Erfolgs von YouTube als
Videomarketingtool dienen, gelegt. Es besteht die Moglichkeit, den Zeitraum, fiir den die

Analysedaten angezeigt werden, auszuwahlen.
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Der Kanal wurde bereits am 14.10.2018 erstellt. Allerding begann erst ab dem 27.04.2021 das
kontinuierliche Hochladen qualitativ hochwertiger Inhalte. Zwischen dem 14.10.2018 und
dem 27.04.2021 sind lediglich vier Videos hochgeladen worden (s. Abb. 16). Im
Betrachtungszeitraum vom Uploaddatum des ersten professionellem Videos am 27.04.2021
bis zum 26.07.2022, dem Tag, an dem die Analysedaten herangezogen wurden, hat der

YouTube Kanal von ESDI EV ein deutliches Wachstum durchlaufen (s. Abb. 17).

Kanalanalysen

Dein Kanal hat bis jetzt 107.985 Aufrufe erzielt

- A woie A Mot A .
107.985 6.966,6 +1.842 21N €

|
R
CSEEE S B0 O

Deine erfolgreichsten Inhalte in diesem Zeitraum

Abbildung 16: Kanalanalyse — Seit Kanalerstellung (Google Ireland Limited, 2022w)
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Kanalanalysen

Dein Kanal hat im ausgewdhlten Zeitraum
102.647 Aufrufe erzielt

- A
6.882,5 +1.772 12171 €

Deine erfolgreichsten Inhalte in diesem Zeitraum

Abbildung 17: Kanalanalyse — Seit Upload kontinuierlicher, professioneller Inhalte (YouTube, 2022x)

Insgesamt haben die hochgeladenen Inhalte tGber 100.000 Aufrufe erzielt. Dabei haben sich
Nutzer fast 7.000 Stunden lang Videos des Kanals angeschaut. Hinzukommt, dass tiber 1.700
Nutzer den Kanal abonniert haben, um die Inhalte des Kanals weiterhin zu verfolgen (s. Abb.
17, Google Ireland Limited, 2022d). Unter dem Reiter ,Erweiterter Modus’ hat der
Kanalbetreiber die Moglichkeit, detaillierte Daten zur Performance des Kanals zu erhalten (s.

Abb. 18).
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= ESDI EV Technologies 2

Abbildung 18: Analysedaten Videos (YouTube, 2022y)

Hier wird ebenfalls auf eine vollumfangliche Erklarung der Funktionsweisen verzichtet. Vor
dem Hintergrund der Forschungsfrage, soll zunachst die detaillierte Performance aller Videos
betrachtet werden (s. Abb. 18). Zunachst finden sich die bereits auf der Seite der Kanalanalyse
gezeigten Daten. Ergdnzt werden diese durch die Anzahl der ,Impressionen’, die alle Videos
des Kanals im Betrachtungszeitraum erzielt haben. ,Impressionen’ werden gezahlt, wenn das
Thumbnail eines Videos einem Nutzer der Plattform langer als eine Sekunde angezeigt wird
und dabei zu mehr als 50% zu sehen ist. Impressionen kénnen durch die YouTube-Suche, auf
der YouTube Startseite oder in den Vorschlagen im Wiedergabefenster erzielt werden (Google
Ireland Limited, 2022z). Insgesamt haben die Inhalte des Kanals an die 1,2 Millionen
Impressionen erzielt (s. Abb. 18). An die 1,2 Millionen Mal hat ein Nutzer also fiir mehr als eine
Sekunde die Moglichkeit gehabt, Inhalte von ESDI EV zu der Innovation Elektroumbau
wahrzunehmen. Weiter ldsst sich anhand der ,Klickrate der Impressionen‘ ausmachen, wie viel
Prozent der Nutzer, die eines der Videos von ESDI EV durch Anzeige des Thumbnails
vorgeschlagen bekamen, tatsadchlich auf das Video geklickt haben (Google Ireland Limited,
2022z). Im Durchschnitt haben 4,9% der Impressionen zum Anklicken eines Inhaltes gefiihrt

(s. Abb. 18). Das entspricht ca. 58.000 Aufrufen der Inhalte durch Impressionen.
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Diese Zahl ist in ihrer Aussage vorerst wenig aussagekraftig. Vielmehr beinhaltet sie eine
Konklusion, die sich mit einem Blick auf den Reiter ,Zugriffsquellen’ herstellen lasst (s. Abb.

19).

" ESDI EV Technologies

(-]

Abbildung 19: Abbildung 19: Zugriffsquellen der Videos (YouTube, 2022za)

Abgebildet in dem Reiter ,Zugriffsquellen’ sind die verschiedenen Wege, auf denen Nutzer
zum Anschauen eines Videos gelangt sind. Mit der ,YouTube-Suche’, den ,Funktionen zur
Auswahl von Inhalten’, der Kategorie der ,Videovorschlage’ und den ,Kanalseiten’ sind die vier
Hauptzugriffsquellen allesamt solche, die die Darstellung des Thumbnails eines Videos
einbeziehen. Unter Zugriffen Uber die ,YouTube-Suche’ ist das Auffinden des Videos durch
Suchbegriffe definiert. Unter Zugriffe liber ,Funktionen zur Auswahl von Inhalten’ sind solche
Uber die Startseite beziehungsweise den Startbildschirm, den Abofeed und weitere
Funktionen zur Auswahl von Inhalten definiert. ,Videovorschlage’ beinhalten in diesem
Kontext Aufrufe, die durch Empfehlungen, die in Verbindung mit anderen Videos oder nach
der Wiedergabe dieser, erscheinen. Der Zugriff (iber ,Kanalseiten’ umfasst wiederum solche
Uber die Seite des Kanals selbst (Google Ireland Limited, 2022zb). Unter Betrachtung der
statistischen Daten fiir die verschiedenen Zugriffsquellen, lassen sich verschiedene Thesen

zum Erfolg des Videomarketings auf YouTube ableiten.
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Zuerst einmal ist die Wirkungsweise der beschriebenen Verschlagwortung in Titel,
Beschreibung und Tags erkennbar. So sind die gut 24.000 Aufrufe durch die YouTube-Suche
und die ca. 20.000 Aufrufe durch Videovorschlage auf die Verschlagwortung zuriickzufiihren.
Durch diese werden Nutzer angesprochen, die Interesse an der durch die Verschlagwortung
festgelegten Thematik des Videos haben. Zum einen, da Sie aktiv nach Begriffen suchen, die
in Titel, Beschreibung und Tags der Videos von ESDI EV enthalten sind. Zum anderen, weil sie
durch die Funktionsweise von YouTube, analog zu ihrer Sehgewohnheit, dhnliche Inhalte
angezeigt bekommen. Die Aufrufe aus ,Funktionen zur Auswahl von Inhalten’ sind eine
Synergie aus dem beschriebenen Effekt der Videovorschlage und dem der wiederkehrenden
Zuschauer, die den Kanal abonniert haben. Denn hier sind sowohl| die Startseite mit ihren
beschriebenen Vorschldgen als auch die des Abofeeds enthalten. Hieraus lasst sich ein
weiterer positiver Effekt ableiten. Mit einer Gesamtheit von ca. 1.800 Abonnenten gibt es
gleichzeitig auch 1.800 Nutzer, die so interessiert an den Inhalten und der Thematik des
Elektroumbaus sind, dass sie wiederkehrende Zuschauer sind. Als wiederkehrende Zuschauer
sind Nutzer anzusehen, die den Kanal abonniert haben. Der wiederkehrende
Informationsinput durch Videoinhalte kann in diesem Fall als Katalysator fiir das durchlaufen
der Wissens-, Entscheidungs- und Uberzeugungsphase dienen. Der Vollstindigkeit halber ist
die Zugriffsquelle ,Abspann’ in diesem Kontext ebenfalls zu erwahnen. Die gut 2.500
Videozugriffe tiber diese Quelle haben lediglich ca. 2,5% der Gesamtzugriffe ausgemacht. Im
Vergleich zu den bereits erwdhnten Zugriffsquellen, lasst sich dem ,Abspann’ eine eher

irrelevante, wenn auch trotzdem nicht zu vernachlassigende Rolle zuordnen (s. Abb. 19).

Die statistischen Daten zur Nutzeraktivitat auf der Plattform YouTube lassen sich lediglich auf
die Wissens- , die Uberzeugungs- und die Entscheidungsphase des Diffusionsprozess nach
Rogers beziehen. So bildet die Plattform mit Blick auf das Realbeispiel offenbar ein effektives
Marketingtool zur Markteinfihrung einer Innovationstechnologie in Bezug auf die drei ersten
Phasen des Diffusionsprozesses nach Rogers. Um die eingehende Forschungsfrage zu belegen,
ist es jedoch noétig, weitere statistische Daten heranzuziehen. In Bezug auf den
Innovationsdiffusionsprozess nach Rogers, stellt die Entscheidung bzw. Handlung den
nachsten Schritt fir die konsumierende Person dar. Dieser folgt auf die Aufgabenerfillung des
Marketingtool Video. Im Zuge der Umsetzungsphase entschlieBt die konsumierende Person

sich, ihrer vorher getroffenen Entscheidung Taten, in Form der Adoption oder Ablehnung der
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Innovation, folgen zu lassen (Yoh et al., 2003). Sie mochte nun womaoglich konkrete Infos zu
einem Elektroumbau haben und damit die mogliche Adoption der Innovation einleiten. Wie
bereits erwahnt, ist eine Kontaktaufnahme Uber die Website der Firma denkbar. Um die
Effektivitait des Marketingtools YouTube am Realbeispiel ESDI EV zu Uberprifen, ist es
entsprechend notig, zu identifizieren, wie viele Zugriffe auf die Website der Firma durch das

Videomarketing auf der Plattform YouTube generiert wurden.

nalytics  Alle Websitedaten -

Abbildung 20: Websitedaten ESDI EV (Google Ireland Limited, 2022zc)

Hierflr lassen sich Analysedaten der Websitezugriffe heranziehen. Google Analytics bietet
eine Aufschlisselung der Websitezugriffe und die Herkunft dieser (s. Abb. 20). Ebenso wie bei
der Betrachtung der Kanalanalysedaten von YouTube, wird auch hier auf eine vollumfangliche
Erklarung von Google Analytics verzichtet. Im Zuge der Betrachtung soll der Fokus auf der
Spalte ,Nutzer’ und ,Neue Nutzer’ liegen. Als ,Nutzer’ definiert Google jene, die ,mindestens
eine Sitzung begonnen haben” (Google Ireland Limited, 2022zc). Das heif3t, dass diese die
Seite mindestens einmal aufgerufen haben. Als ,Neue Nutzer’ definiert Google ,die Anzahl der
erstmaligen Nutzer” (Google Ireland Limited, 2022zc). Fiir den Zeitraum vom 27.04.2021 hat
die Website von ESDI EV 1.239 von insgesamt 8876 Nutzern Uber die Plattform YouTube

verzeichnet. 1.203 Nutzer, die tiber YouTube auf die Internetseite kamen, waren neue Nutzer.
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Vergleicht man die Anzahl der neuen Nutzer mit der Gesamtzahl der Nutzer, die Gber YouTube
auf die Website gelangt sind, so lasst sich eine positive Hypothese ableiten. Die Daten
bestitigen die bereits aufgestellte Hypothese des Ubergangs von YouTube am Ende der
Entscheidungsphase auf die Website von ESDI EV mit Beginn der Umsetzungsphase. Es gilt
noch einmal herauszustellen, dass der direkte Zugriff von YouTube auf die Website von ESDI
EV durch Anklicken eines Links durchgefiihrt werden kann. Dieser befindet sich in der
Beschreibung jedes Videos. Weiterhin ist denkbar, dass durch diesen statistischen
Zusammenhang nicht jeder Besucher der Website erfasst wurde, der durch Videomarketing
auf der Plattform YouTube auf die Innovationstechnologie Elektroumbau aufmerksam
geworden ist. Eine interessierte, konsumierende Person konnte ebenfalls den
Diffusionsprozess bis einschlieRlich der Entscheidungsphase durchlaufen haben, um dann mit
Hilfe der Suchmaschine Google auf die Website von ESDI EV zu gelangen. Die Relation der
statistischen Daten der Kanalanalysen und der der Website lassen so oder so eine positive

Tendenz erkennen.

Um die aufgestellten Hypothesen zu validieren, sind weitere statistische Daten notwendig. Ein
Blick auf die Anzahl der Kontaktanfragen, die seit dem 27.04.2021, also dem Upload des ersten
Videos, auf dem YouTube Kanal von ESDI EV Technologies eingegangen sind, kann weiteren
Aufschluss (iber das Durchlaufen des Diffusionsprozesses und die Effektivitdt von
Videomarketing als Marketingtool zur Markteinflihrung einer Innovationstechnologie geben.
Insgesamt sind bis zum 26.07.2022, 222 Kontaktanfragen durch das Kontaktformular der

Website eingegangen (s. Abb. 21).
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Abbildung 21: Kontaktanfragen iiber Website ESDI EV (Alfahosting Webmail: Inbox Info@esdi-ev.de, 2022)

Vor Upload des ersten Videos sind lediglich 2 Kontaktanfragen eingegangen. Ab dem
27.04.2021 sind die restlichen 220 Kontaktanfragen eingegangen. Die Gegeniberstellung der
beiden Zahlenwerte suggerieren eine positive Wirkungsweise des Videomarketings auf der
Plattform YouTube. Setzt man die Daten zur Kontaktaufnahme in Bezug auf die vorher
erwahnten Daten, so erhartet sich die Annahme, dass Videomarketing auf der Plattform
YouTube ein effektives Tool zur Markteinfliihrung ist. Potenzielle Kdufer der Innovation
scheinen durch das Videomarketing bis in die Anfange der Umsetzungsphase gefiihrt worden
zu sein. Ausreichend valide sind die aufgeflihrten und interpretierten Daten jedoch noch
immer nicht. Lediglich ein positiver Trend, der dem Videomarketing dem Anschein nach zu
Grunde liegt, ist abzuleiten. Eine valide Aussage Uber den Erfolg des Videomarketings am
Realbeispiel YouTube lief3e sich auf Grundlage einer E-Mail-Umfrage unter allen Personen, die
eine Kontaktanfrage gestellt haben, treffen. Ziel der Umfrage ist es, den Ubergang von der
Uberzeugungs- in die Umsetzungsphase zu ergriinden. Aufgrund der bereits stark
spezifizierten Hypothese, die durch die Umfrage be- oder wiederlegt werden soll, ergibt sich

ein sehr simpler Aufbau dieser.
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Der Fragenkatalog kénnte wie folgt aussehen:

e Sind sie durch YouTube auf ESDI EV Technologies aufmerksam geworden?
e Haben die Videos von ESDI EV ihr Interesse an einem Elektroumbau geweckt?
e Sind sie durch die Videos von ESDI EV erstmals mit dem Thema Elektroumbau in

Berihrung gekommen?

Die Beantwortung aller Fragen erfolgt mit einem einfachen ,Ja’ oder ,Nein’. So ist die
Wahrscheinlichkeit am hochsten, dass sich die Befragten Zeit nehmen, die gestellten Fragen
zielfihrend zu beantworten. Die Frage ,Sind sie durch YouTube auf ESDI EV Technologies
aufmerksam geworden?” erfragt das Durchlaufen des Diffusionsprozesses durch
Videomarketing auf der Plattform YouTube im generellen. Dariiber hinaus lassen sich auch die
aufgestellten Hypothesen zur Wirkungsweise des Videomarketings anhand von zwei weiteren
Fragen detaillierter Gberprifen. Mit der Frage ,,Haben die Videos von ESDI EV ihr Interesse an
einem Elektroumbau geweckt?”, lasst sich das Durchlaufen der Wissensphase zunachst
beantworten. Antwortet die befragte Person mit ,Ja‘, bestatigt sie dies. Die Antwort ,Nein’
bedeutet womaoglich ein Einwirken des Videomarketings auf den Diffusionsprozess zu einem
spateren Zeitpunkt. Darauf aufbauend klart die Frage ,,Sind sie durch die Videos von ESDI EV
erstmals mit dem Thema Elektroumbau in Berihrung gekommen?“ den Einstiegszeitpunkt in
den Diffusionsprozess. Die Antwort ,Ja‘ belegt die Wirkung von Videomarketing als Initiator
des Prozesses mit Einleiten der Wissensphase. Die Antwort ,Nein‘ wiederum, stellt ein
Einwirken im Laufe der Wissens- oder Uberzeugungsphase dar. Die Auswertung der
Umfragedaten ergibt eine Bewertungsgrundlage fir die Effektivitdt von Videomarketing als
Marketingtool zur Markteinfiihrung einer Innovationstechnologie am Beispiel Elektroumbau.
Leider erlaubte die Firma ESDI die Durchfiihrung dieser Umfrage nicht, um moglichen
Beschwerden Uber den Datenschutz vorzubeugen. Somit konnen die aufgestellten

Hypothesen nicht weitergehend validiert werden.
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6 Fazit

6.1 Reflexion und Fazit meiner Arbeit

AbschlieBend lasst sich meine Forschungsfrage partiell positiv beantworten. Anhand der mir
zu Grunde liegenden Daten, ist die Effektivitdt von Videomarketing als Marketingtool zur
Markteinfiihrung einer Innovationstechnologie teilweise zu belegen. Im Zuge dieser Arbeit
konnte die besondere Eignung von Videomarketing und der Anwendung im Internet
herausgestellt werden. Unter Bezugnahme auf den Innovationsdiffusionsprozess nach Rogers,
wurde die positive Wirkungsweise dieses Marketingtools am Realbeispiel ESDI EV teilweise
belegt. ESDI EV hat durch Videomarketing die Markteinfihrung ihrer Innovationstechnologie
Elektroumbau angestoRen. Die herangezogenen statistischen Daten belegen dies. Eine
allgemeingiiltige Aussage ist aufgrund der Datenlage und den Produkteigenschaften des
Elektroumbaus von ESDI EV zum Zeitpunkt meiner Forschung nicht moglich. Die Durchfiihrung
der geplanten Umfrage hatte eine validiertere Bewertungsgrundlage geschaffen, eine
allgemeingililtige Aussage aber dennoch nicht ermoglicht. Die Innovationstechnologie
Elektroumbau ist erst in geringer Stlickzahl verkauft worden. Hinzukommt der damit
verbundene, hohe Individualitatsgrad verschiedener umgebauter Modelle. So ist die Gruppe
von Nutzern der Innovation zu klein, um valide Daten zum Diffusionsprozess zu liefern. Es gibt
noch nicht genligend Kunden, die die Innovation liber langere Zeit in den Alltag integriert und
so die Reflexion der Kaufentscheidung im Zuge der Bestatigungsphase durchlaufen haben. Die
Innovation Elektroumbau bildet dadurch den Diffusionsprozess nach Rogers noch nicht
vollstandig ab und erlaubt vor diesem Hintergrund keine vollumfangliche Beantwortung der
Forschungsfrage. Im generellen ist dennoch eine Empfehlung fir Videomarketing und im

speziellen solches auf der Internetplattform YouTube auszusprechen.
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6.2 Ausblick

Diese Forschungsarbeit verdeutlicht insbesondere die Relevanz von Online-Video-Marketing
als Trend der letzten Jahre, der sich am Realbeispiel ESDI EV widerspiegelt. Im speziellen
Beispiel von ESDI EV, wiirde eine Wiederaufnahme der Forschungsarbeit in ein bis zwei Jahren
womoglich eine vollumfanglichere Beantwortung der Forschungsfrage ermdglichen. Zu
diesem Zeitpunkt gdbe es mehr Videos rund um die Innovation Elektroumbau und damit auch
statistische Daten in groBerem Umfang. Durch diese Erkenntnisse ergeben sich im
Zusammenhang weitere Fragen: Ist Videomarketing das effektivste Tool zur Markteinfiihrung
einer Innovationstechnologie? Wird Online-Video-Marketing in der Zukunft weiter an
Relevanz gewinnen? Fiir die Beantwortung dieser Fragen ist die detaillierte Analyse multipler
Markteinfiihrungen noétig, die den Rahmen dieser Arbeit libersteigt. Denkbar ware hier
beispielsweise die Betrachtung von Markteinflihrungen anhand ihrer Budgetverteilung fiir
MarketingmalRnahmen. Ebenso konnte man Experteninterviews flihren, in denen
Flihrungskrafte aus dem Marketingbereich grofRer Firmen zu ihren Erfahrungswerten befragt
werden. Es zeigt sich, dass Videomarketing und insbesondere das Online-Video-Marketing als
Marketingtool zur Markteinfiihrung einen relevanten Forschungsgegenstand darstellt, der
nicht abschlieBend erforscht ist. Vor dem Hintergrund der Schnelllebigkeit des Internets stellt
die vorliegende Arbeit nur eine Momentaufnahme dar. Im Zuge zukinftiger Forschung wird
es interessant sein zu Uberpriifen, wie sich das Nutzerverhalten und damit die Moglichkeiten
fir Werbetreibende im Internet entwickeln. Zum einen, um zu betrachten, ob der
Wachstumstrend der letzten Jahre anhalt und kostenlose Online Video Inhalte immer mehr
an Bedeutung gewinnen. Zum anderen konnte es interessant sein zu sehen, ob sich die
Bedeutung anderer Plattformen im Internet verstarkt und so weitere Formen des Marketings
oder womoglich abgewandelte Formen des Videomarketings mit dhnlichen Vorteilen in ihrer

Wirkungsweise ergeben.
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