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O1 DESKRIPTIVE ERGEBNISSE

Die deskriptive Analyse der Stichprobe zeigt ein deutliches Bild: Insgesamt nahmen 142

Personen an der Befragung teil. Das Durchschnittsalter lag bei 27 Jahren, die Mehrheit war

weiblich (70,4 %) und verfugte iiber einen hohen Bildungsgrad. Es handelt sich damit um

eine junge, digital affine Konsumentengruppe, die regelmé&Big online einkauft.

Merkmal HKategorie Anzahl %
Geschlecht Minnlich 40 28,2
Weiblich 100 704
Keine Angabe 2 1.4
Alter Unter 20 Jahre 12 85
20 - 25 lahre 68 479
26 - 30 Jahre 28 19,7
Uber 30 Jahre 34 239
Bildung Pilichtschule G 4,2
Lehre/Fachschule 14 99
{Fach) Hochschulabschluss (Bachelor, Master,
Magister, ...) 53 444
Matura 59 415
Haufigkeit Online-Shopping Nie 2 1,4
Eimmal in mehreren Monaten 36 254
Eimmal im Momnat 42 296
mMehrmals im Monat 53 ir3
Wischentlich 9 6,3

Hinsichtlich der Nutzung von Produktvideos zeigte sich, dass Befragte durchschnittlich bei

rund 3,5 von 10 Online-K&ufen auf Videos zuriickgreifen. Das Verhalten ist stark heterogen.

Manche nutzen Videos regelmaBig, andere kaum. Am haufigsten konsumiert werden

Anwendungsdemonstrationen (79 %) und Tutorials (60 %), wahrend emotionale oder rein

kiinstlerische Formate seltener genannt wurden.

Welche Arten von Produktvideos bevorzugen Sie?

(Basis: Total, n=142, geschlossene Frage, Mehrfachnennungen mdglich)

Arten von Produktvideos

Anwendungsvideos (wie das Produkt benutzt wird)

Emotionale Inszenierung (Lifestyle, Musik, Storytelling)

Keine Priferenz . 7%

Technische Spezifikationen/Fakten

23%

56%

79%

Prozentangaben




Produktvideos werden besonders haufig im Zusammenhang mit Unterhaltungselektronik,
Computern und Sportartikeln verwendet, wahrend bei Mode oder Mébeln eine geringere
Relevanz besteht. Auffallig ist zudem die Bedeutung der Consideration-Phase der Customer
Journey. Hier werden Videos vor allem eingesetzt, um Produkte zu vergleichen bevor sich fur
den Kauf entschieden wird. Sie werden hauptséchlich auf Smartphones uber Plattformen

wie YouTube, Instagram oder TikTok konsumiert.

Bei welchen Produktkategorien sehen Sie sich typischerweise

Produktvideos an?
(Basis: Total, n=142, geschlossene Frage, Mehrfachnennungen mdglich)

M sehr hdufig W hdufig

Computer, Tablets, Mobiltelefone oder Zubehitr o 3 4%

- - N 22 548%,
Unterhaltungselektronik, Haushaltsgerite R

Sportartikel (ausgenommen Sportkleidung) _& 18 39

gedruckte Blcher, Magazine, Zeitungen = %’235%

Spielzeug oder Kinderartikel m

7,7%

Kosmetik-, Schonheits-, oder Wellnessprodukte . 2.11%

Produktkategorien

13,4%

Klgidung, Schuhe oder Accessoires m%

5,6%

Mobel, Wohnaccessoires oder Gartenprodukte W 14% 7 0%

E

Medikamente, Arzneimittel oder § 0,70%
Nahrungse rganzungsmittel . ,3%

Prozentangaben

In welcher Phase lhres Kaufprozesses sehen Sie sich

typischerweise Produktvideos an?
(Basis: Total, n=142, geschlossene Frage)

Zu Beginn der Produktsuche (Awareness) - 23

Beim Vergleich mehrerer Produkte (Consideration) _ a7

Kurz vor der Kaufentscheidung (Purchase) - 12

Mach dem Kauf zur Nutzung oder Anwendung I &
(Retention)

Customer Journey Phase

Ich sehe mir Produktvideos unabhdngig vom I 6
Kaufprozess an

Personenanzahl




02 EXPLORATIVE ERGEBNISSE

Die hypothesengeleitete Analyse verdeutlicht, dass Media Richness eine zentrale Rolle in der
Wahrnehmung von Produktvideos spielt. Reichhaltige Medienformate steigern sowohl die
mentale Vorstellungskraft als auch die wahrgenommene Diagnostizitat signifikant. Damit
wird bestatigt, dass audiovisuelle Darstellungen Konsumentinnen und Konsumenten
unterstiitzen, sich Produkte lebhaft vorzustellen und gleichzeitig die bereitgestellten

Informationen als glaubwirdig und hilfreich einzusché&tzen.

Besonders hervorzuheben ist jedoch die Rolle der mentalen Vorstellungskraft. Sie wirkt direkt
und positiv auf die Kaufabsicht. Konsumentinnen und Konsumenten, die sich mithilfe eines
Videos die Nutzung eines Produkts gut vorstellen kénnen, entwickeln eher die Absicht, es

tatsdchlich zu erwerben.

Im Gegensatz dazu zeigte sich, dass die wahrgenommene Diagnostizitét, also das Ausmaf3,
in dem ein Video als informativ und vertrauenswiirdig empfunden wird, keinen direkten
Einfluss auf die Kaufabsicht hat. Auch ein unmittelbarer Zusammenhang zwischen Media
Richness selbst und der Kaufabsicht konnte nicht bestatigt werden. Damit wird deutlich,
dass die Wirkung von Produktvideos nicht in erster Linie durch die Menge oder Qualitét der
Informationen bestimmt wird, sondern durch die kognitive und emotionale Verarbeitung

dieser Inhalte.

Dartiber hinaus konnte die erwartete moderierende Wirkung der wahrgenommenen
Produktkomplexitat nicht nachgewiesen werden. Ob ein Produkt als einfach oder komplex
eingeschatzt wurde, hatte keinen Einfluss auf die Starke der Effekte. Dies legt nahe, dass
Produktvideos in unterschiedlichen Produktkategorien vergleichbar wirksam sind.

Das Modell erklart insgesamt einen relevanten Anteil der Varianz in den untersuchten
Konstrukten und unterstreicht damit die Bedeutung von kognitiven Prozessen fir die Wirkung

digitaler Produktprésentationen.

3=0.328, p <0.001

B=0.577, p < 0.001 B=0.126, p = 0.241

B=0.168, p = 0.094




03 concLusio

Die Ergebnisse machen deutlich, dass Produktvideos ihre Wirkung im E-Commerce nicht
direkt Uber Media Richness oder die wahrgenommene Diagnostizitat entfalten.
Entscheidend ist vielmehr die mentale Vorstellungskraft, die Konsumentinnen und
Konsumenten durch das Video entwickeln. Sie fungiert als kognitive Briicke zwischen Media
Richness und Kaufabsicht.

* Mentale Vorstellungskraft ist der zentrale Treiber der Kaufabsicht.

* Wahrgenommene Diagnostizitat allein reicht nicht aus, um Verhaltensabsichten

auszuldsen.
* Media Richness wirkt indirekt, indem sie kognitive Prozesse unterstitzt.
* Wahrgenommene Produktkomplexitét spielt keine Rolle, Produktvideos sind unabhangig

von der wahrgenommenen Komplexitat wirksam.

04 EXECUTIVE SUMMARY

Die Ergebnisse lassen sich in einige einfache MaBnahmen ubersetzen, die auch KMUs sofort
umsetzen kénnen:
1.Produkte im Alltag zeigen: Zeigen Sie, wie und wo das Produkt tatsachlich genutzt
wird. Zum Beispiel im Haushalt, beim Sport oder im Berufsalltag. So entsteht ein
realistisches Bild, das die Vorstellungskraft starkt.
2.Funktion und Nutzen klar machen: Erklaren Sie Schritt fur Schritt, wie das Produkt
funktioniert und welchen konkreten Vorteil es bietet. Menschen reagieren starker auf
Videos, die ihnen verstéandlich machen, warum und wie ein Produkt hilfreich ist.
3.Einfach und iibersichtlich bleiben: Videos entfalten ihre Wirkung besonders dann,
wenn Ton und Bild im Zusammenspiel eine klare Geschichte erzahlen. Wenn sich Worte
und Bilder gegenseitig ergénzen, féllt es den Zuschauerinnen und Zuschauern leichter,
dem Inhalt zu folgen und sich das Gezeigte zu merken. Eine einfache Gestaltung und
kurze Laufzeit unterstitzen diesen Effekt.
4.Videos gezielt einsetzen: Verwenden Sie Produktvideos vor allem in der
Vergleichsphase (Consideration-Phase), also dort, wo Kundinnen und Kunden
verschiedene Optionen vergleichen. Hier beeinflussen sie Kaufentscheidungen am
starksten.
5.Fiir alle Produkttypen geeignet: Da die Wirkung unabhangig davon ist, ob ein Produkt
als einfach oder komplex wahrgenommen wird, kénnen Videos in allen

Produktkategorien sinnvoll eingesetzt werden.

Produktvideos tiberzeugen, wenn sie das Produkt erlebbar machen.
Je besser Kundinnen und Kunden sich vorstellen kénnen, wie sie das Produkt nutzen, desto

gréBer ist die Chance, dass sie sich dafur entscheiden.




