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Schwerpunkt Customer Experience in einer digitalen Umgebung

Erlebnisse in Webshops
durch Storytelling-Videos

Video-Content boomt - zunehmend auch in Webshops. Haufig gibt es
Produkt-Videos mit beratender Funktion oder solche, die die Anwendung erkldren.
Doch Storytelling-Videos kénnen auch einfach nur Neugier wecken und Spass
machen. Solche inspirierenden Videos verwendet beispielsweise der Online-Shop

von Patagonia. Schneebedeckte Felsen sind zu sehen, die Kamera zoomt auf den
Skifahrer im Tiefschnee in rasanter Abfahrt. Es entwickelt sich eine Geschichte, die den
Webshop-Besucher in ihren Bann zieht. Wichtig fur E-Commerce-Unternehmen ist
dabei, dass die Besucher anschliessend eine héhere Wiederbesuchsabsicht aufweisen
und damit zu attraktiven Kunden werden kénnen.

Prof. Dr. Michael Schleusener, Eva Bohg, M. Sc.
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ie Vermittlung von Erlebnissen im Online-Handel

D ist aufgrund der fehlenden Multi-Sensualitét ge-

nerell eher schwierig. Erlebnisse werden haufig in

eine direkte Verbindung mit den angebotenen Produkten

gebracht. Doch auch erzdhlender Video-Content kann Nut-

zen fiir die Kunden erzeugen: Er fiihrt zu héherer Kompe-

tenzzuschreibung, hoherer Wiederbesuchsabsicht und

letztlich dazu, dass solche Kundenbeziehungen bei spéte-
ren Besuchen erfolgreich monetarisiert werden kénnen.

Storytelling-Videos als Chance
fiir Webshops

Viele Webshops (darunter sollen im folgenden Online-
Shops und Apps verstanden werden, iiber die Produkte
und/oder Dienstleistungen angeboten werden) sind heute
weitgehend austauschbar. Eigenschaften wie kostenloser
Versand oder Zahlung auf Rechnung sind eher Grund-
voraussetzung als Unterscheidungsmerkmal. Daher miis-
sen Webshops neue Wege finden, um sich von der Kon-
kurrenz abzuheben. Ein solcher Weg kann die Vermittlung
von Erlebnissen sein, durch die der Besuch des Webshops
an sich schon einen Nutzen fiir die Besucher erzeugt. Wei-
terhin kénnen Videos typische E-Commerce-KPIs wie
Traffic, Conversion-Rate, Lead-Generierung und Kun-
denbindung positiv beeinflussen. So verweilen Online-
Nutzer im Durchschnitt 4,5 Minuten ldnger auf Seiten mit
Video-Content gegeniiber solchen mit reinen Bild-/Text-
Inhalten (Pattiss, 2018). Sie erleben die Inhalte aufmerk-
samer, haben eine grossere Absicht, sie zu teilen und wei-
terzuverbreiten sowie positiv dariiber zu sprechen (WOM)
(vgl. Coker et al., 2021).

Videos werden bisher hauptsachlich auf Social-Media-
Plattformen wie YouTube, Facebook oder Instagram kon-
sumiert. Unter Digital Storytelling versteht man die Ver-
wendung von Kurzfilmen, die digitale Elemente wie Bil-
der, Texte, Videos, Animationen und Musik verbinden und
typischerweise eine Erzdhlung in Form einer Tonspur be-
sitzen, die die Geschichte emotionalisiert (Shelton et al.,
2016). ASOS beispielsweise verwendet ,,Laufsteg-Videos®,
um Konsumenten eine bessere Vorstellung von den ange-
botenen Kleidungsstiicken zu vermitteln. Wahrend solche
Videos mit utilitaristischer Absicht genutzt werden, lassen
sich Storytelling-Videos auch zur hedonischen Stimulie-
rung einsetzen (Sdwert & Riempp, 2019; Adlmaier-Herbst
& Musiolik, 2017; Lambert, 2013). Unter Storytelling-Vi-
deos sollen Videos verstanden werden, die vom Anbieter
des Webshops selbst produziert werden, in den Webshop
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eingebunden sind und keinen direkten Bezug auf die ange-
botenen Produkte haben, wie es tiblicherweise bei Werbe-
formaten der Fall ist. Diese Storytelling-Videos kdnnen
durch ihre Authentizitét starke Gefiihle beim Konsumen-
ten erzeugen (Sdwert & Riempp, 2019). Storytelling-
Videos sind in der Lage, eine nachhaltige Erinnerung und
damit eine Wiederbesuchsabsicht auszuldsen. Dies ist be-
sonders relevant, da 92% der Konsumenten nicht sofort
beim ersten Besuch eines Webshops bestellen (E-Commer-
ce Magazin, 2017). Es besteht allerdings die Gefahr, dass
die Videos als irritierend empfunden werden und zu nega-
tiven Folgen im Hinblick auf die Verhaltensabsicht fiihren
(Seehaus, 2016). Fiir ein Verstdndnis des Nutzens solcher
Videos miissen daher die Motive von Webshop-Besuchern
verstanden werden.

Motive von Webshop-Besuchern

Grundsatzlich lassen sich utilitaristische (nutzenorientier-
te) und hedonische (spassorientierte) Beweggriinde fiir den
Besuch von Webshops unterscheiden; tatsdchlich wird es
sich iiberwiegend um eine Kombination von beiden Moti-
ven handeln. Utilitaristische Motivationen zielen vor allem
auf einen einfachen und zeiteffizienten Kauf ab, wie er
durch die standige zeitliche und ortliche Verfiigbarkeit ei-
nes Webshops moglich wird. Jiang et al. (2013) unterstrei-
chen die Bedeutung der vorhandenen Search- und Evalua-
tion-Convenience im E-Commerce, die dafiir sorgt, dass

michael.schleusener@hs-niederrhein.de
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Kunden online schnell das gewiinschte Produkt sowie nétige
Produktinformationen finden. Die Transaction-Convenience
beinhaltet die Nutzung préferierter Zahlungsmittel sowie
den einfachen Zahlungsprozess. Weitere utilitaristische Mo-
tivationen liegen in der Sortimentsbreite, der Artikelverfiig-
barkeit oder Preisvorteilen. Joines et al. (2003) betonen, dass
besonders die Kombination von Convenience und schnellem
Preisvergleich eine starke Motivation ist, Artikel in Web-
shops zu kaufen.

Storytelling-Videos bedienen demgegeniiber vor allem
hedonische Motivationen. To et al. (2007) argumentieren,
dass fiir viele Online-Shopper das Erlebnis und der Shop-
ping-Genuss im Vordergrund stehen und nicht der Erwerb
eines bestimmten Produktes. Das Enjoyment stellt so ein
Hauptmotiv im Online-Shopping dar. Es entsteht durch den
Spass und die Spielfreude, die wéhrend des Online-Erlebnis-
ses auftreten, und ist, im Gegensatz zu utilitaristischen Mo-
tiven, vom Kaufresultat unabhingig. Laut Monsuwé et al.
(2004) ist Teil dessen das Gefiihl der Escape, welches auf-
tritt, wenn ein Nutzer so gefesselt von den Online-Aktivita-
ten ist, dass er die reale Welt um sich herum eine Zeitlang
vergisst. Dieses Streben nach Escape ist oft von Stress und
den Routinen im Alltag getrieben, denen Konsumenten ent-
fliehen wollen.

Des Weiteren beschreiben Martinez-Lo6pez et al. (2016)
Sensation-Seeking/Entertainment als ein wichtiges Motiv
fiir den Besuch eines Webshops. Es beschreibt das Verlangen
nach Situationen, die neue Emotionen ausldsen. Laut Sherry
(1990) ist das Streben nach solchen Emotionen fiir Nutzer oft

Schwerpunkt Customer Experience in einer digitalen Umgebung

Zusammenfassung

Erlebnisse im Online-Handel kdnnen ein wichtiger
Differenzierungshebel sein. Storytelling-Videos
kdnnen auch ohne Produktbezug Erlebnisse
vermitteln und starke Gefihle bei den Webshop-
Besuchern auslésen. Empirisch kann gezeigt
werden, dass dadurch die hedonische Wieder-
besuchsabsicht ansteigt und somit letztlich
6konomische Ziele erreicht werden kdnnen.

viel wichtiger als der Produktkauf selbst. Dazu gehort auch
das Verlangen nach Adventure, das Gefiihl, sich neuen Sti-
muli auszusetzen und in einer anderen Welt zu sein.

Ein weiteres hedonisches Motiv ist laut Martinez-Lépez
et al. (2016) die Self-Expression. Der Online-Konsum zahlt
dabei auf das Bediirfnis der Selbstverwirklichung ein und der
Nutzer erfreut sich an neuen Eindriicken und Ideen. Self-
Expression lehnt sich stark an das Konzept der Inspiration an,
welches in der Literatur bisher eher spérlich behandelt wurde.
Dies tiberrascht, denn Kundeninspiration hat das Potenzial,
neue Nachfrage zu generieren und Kundenloyalitét zu for-
dern. Bottger et al. (2017) konnten die positive Beziehung
zwischen Inspiration und Loyalty sowie Inspiration und Zu-
friedenheit nachweisen. Gleichzeitig kann es zu htherer Wie-
derkaufsabsicht und Positive Word of Mouth fiihren.

Abb. 1: Systematisierung des Video-Einsatzes in Webshops

Befriedigung Produkt-Videos
utilitaristischer
Motive
Narrative Advertising
Brand-Storytelling
Befriedigung
hedonischer
Motive Storytelling-Videos

- How-to-Videos
- FAQ-Videos

- Produkt im Vordergrund
- Einbettung in Geschichte

- Marke im Vordergrund
- Erlebnisse mit der Marke

- Geschichte im Vordergrund
- Passend zum Webshop

L mit Produktbezug

- mit Markenbezug

ohne Produkt- oder
Markenbezug

Quelle: Eigene Darstellung.
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Typen und Eigenschaften von Videos
in Webshops

Die unterschiedlichen Motive, Online-Videos zu konsumie-
ren, fithren zu einer Vielzahl an Video-Typen (vgl. Abbil-
dung 1). Nutzer mit primaér utilitaristischen Motiven konsu-
mieren vor allem Produkt-, How-to-, oder FAQ-Videos.
Der Einfluss dieser utilitaristisch verwendeten Videos im
E-Commerce wurde bereits im Zusammenhang mit Video-
Produktreviews (Xu et al., 2015) und Produkt-Videos (Ku-
mar & Tan, 2015; Pagel et al., 2010) getestet.

Das Narrative Advertising nutzt Geschichten, die oft
vom Produktkonsum oder dessen Folgen (Chang, 2009)
handeln und damit sowohl hedonische als auch utilitaris-
tische Motive befriedigen. Mit Brand-Storytelling werden
Geschichten bezeichnet, die sich um eine Marke drehen
und eher hedonische Motive befriedigen (Hong et al.,
2021). Demgegeniiber nehmen Storytelling-Videos den
Fokus vom Produkt und der Marke und stellen stattdessen
die Geschichte in den Vordergrund (Dessart, 2018). Durch
den Protagonisten wird dabei ein kognitiver und emotio-
naler Transfer zum Konsumenten hergestellt. Eine solche
Verbindung entsteht vor allem durch die Identifizierung
mit dem Protagonisten der Geschichte, wodurch der Kon-
sument indirekt an dessen Erfahrungen teilhat (Coker et
al., 2017).

Storytelling-Videos sollen bei Konsumenten auch etwas
verdndern. Laut Sammer (2014) ist Rational Persuasion ein
Prozess, der auf Gemeinsamkeiten zwischen dem Erzihler

Kernthesen

1. Eine weitgehende Uniformitdt von Online-
Shops kann durch Erlebnisvermittlung ver-
mieden werden.

2. Erlebnisse unabhdngig vom Produktkauf
stellen fir Besucher von Online-Shops eine
wesentliche Besuchs-Motivation dar.

3. Storytelling-Videos sind besonders geeignet,
Erlebnisse zu erzeugen.

4. Die durch Storytelling-Videos ausgeldste
hedonische und utilitaristische Wiederbesuchs-
absicht ist auch wirtschaftlich relevant.

5. Negative Effekte sind nicht zu erwarten.

Marketing Review St. Gallen 512021

und dem Konsumenten basiert. Dabei teilen diese die glei-
chen Werte und Interessen und schenken den gleichen The-
men Aufmerksamkeit. Die emotionale Uberzeugung durch
Geschichten hat einen grosseren Einfluss auf Konsumenten
als die rationale Aufzdhlung von Daten und Fakten.

Emotionale Geschichten regen die Fantasie der Men-
schen an und transportieren sie in neue Welten (Sammer,
2014). Unter Narrative Transportation wird das Zusam-
menschmelzen kognitiver, affektiver und bildlicher Ver-
bundenheit zu einer Geschichte verstanden (Green & Se-
stir, 2017). Menschen, die in eine Geschichte transportiert
werden, sind lebendigen, mentalen Bildern ausgesetzt,
fithlen starke Emotionen und verlieren ihr Zeitgefiihl.
Konsumenten verkniipfen diese Geschichten dann mit bis-
herigen Erfahrungen und Erinnerungen und formen da-
raus Assoziationen und Einstellungen gegeniiber Marken
(Dessart, 2018).

Kuan et al. (2012) haben acht Kernelemente des Digital
Storytelling identifiziert. So muss ein Storytelling-Video
einen Grund haben, erzdhlt zu werden und daher eine Inten-
tion aufweisen. Um die Spannung der Geschichte aufzubau-
en sollte eine Dramatical Question die Storymap (Struktur)
leiten. Der Inhalt des Videos sollte fiir den Zuschauer von
Bedeutung (Significant Content), emotional bindend (Enga-
gement; vgl. Nicoli et al., 2021) und persénlich (Personal)
sein. Der Ausdruck des Videos (Expression) sollte von ho-
her Qualitét sein und die Geschichte zeigen, statt sie zu er-
zdhlen. Nicht zuletzt sollte die Geschichte im Video durch
einen passenden Soundtrack unterstiitzt werden.

Handlungsempfehlungen

1. Ziehen Sie ein Angebot von Storytelling-Videos
in lhrem Online-Shop in Betracht, um sich im
Wettbewerb zu differenzieren.

2. Bieten Sie lhren Kunden ein Erlebnis durch ein
gutes Storytelling-Video, auch unabhdngig
vom Produktkauf.

3. Steigern Sie Wiederkaufsabsicht und Kunden-
bindung durch Storytelling-Videos, die damit
langfristig zum 6konomischen Erfolg beitragen.

4. Achten Sie darauf, dass das Video und
die optische Anmutung des Online-Shops
zusammenpassen.
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Abb. 2: Konzeptioneller Rahmen und Wirkungsmodell
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Quelle: Eigene Darstellung.

Wirkungen von Storytelling-Videos

Die dargestellte Erlebnisvermittlung ist aus Sicht eines Online-
Shop-Betreibers vor allem dann relevant, wenn dadurch 6kono-
mische oder vor-6konomische Kennzahlen positiv beeinflusst
werden konnen. Ein vom Konsumenten wahrgenommener he-
donischer Wert hat einen positiven Einfluss auf die Wiederbe-
suchsabsicht (Demangeot & Broderick, 2007). Daher wurde der
Zusammenhang zwischen den Wirkungen des hedonischen
Video-Konsums (als Nutzen fiir den Kunden) und der Wieder-
besuchsabsicht, definiert als Wahrscheinlichkeit, dass ein Nut-
zer eine Website erneut besucht (Abdualla et al., 2016), als
zentrale Erfolgsvariable untersucht. Diese Wiedernutzungsab-
sicht wurde analog der gemischten Motivlage in eine utilitaris-
tische und eine hedonische Wiederbesuchsabsicht aufgeteilt.
Das hedonische Video-Konsumerlebnis wurde iiber die
Konstrukte Enjoyment, Inspiration und Irritation modelliert,
die sich jeweils direkt auf die Hedonische Wiederbesuchs-
absicht als auch indirekt iiber die Kompetenzzuschreibung
gegeniiber dem Online-Shop auswirken. Abbildung 2 zeigt
das Modell mit den hypothetisierten Wirkungsbeziehungen.

Unter Enjoyment wird hier der Grad des persénlichen Ver-
gniigens verstanden; es besteht aus der Einbindung in die
Aktivitdt (Engagement, hier Eintauchen in die Geschichte),
positive Gefiihle (Gliick, Freude etc.) und die Erfiillung eines
(bisher auch durchaus unbekannten) Wunsches (Lin et al.,
2008). Die Inspiration wird tiber den wahrgenommenen Im-
puls (Evocation), der neue Moglichkeiten aufzeigt (Trans-
cendence) und das Bediirfnis, die neu entstandene Idee zu
realisieren, konzeptualisiert (Bottger et al., 2017).

Fiir die Irritation wurde ein negativer Einfluss angenom-
men, bei den anderen Konstrukten ein positiver Einfluss.
Weiterhin wurde angenommen, dass die utilitaristische Wie-
derbesuchsabsicht von der Kompetenzzuschreibung (zuge-
schriebene Fachkenntnis, Perceived Expertise (vgl. Ohani-
an, 1990)) gegeniiber dem Online-Shop positiv und von einer
moglichen Irritation negativ beeinflusst wird. Die optische
Anmutung des Online-Shops (basierend auf dem Konzept
der Visual/Perceptual Consistency (vgl. Axelsson, 2021;
Song et al., 2013) definiert als der Grad der Ubereinstim-
mung eines Webshop-Elements, hier des Storytelling-
Videos, mit dem optischen Eindruck eines Nutzers mit dem

Marketing Review St. Gallen 52021
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Abb. 3: Webshop-Mockup mit eingebette-
tem Storytelling-Video als Stimulus

HEFREN  DAMIN  WWDIM  GESCHERKEEEN  AKTPATATEM

Ski Highlights
L el HEN HEn
W mseinbe Py e P e B e 1 B i
mat e i
. o hd
ra ¥ e o o e
P T
s sever THETIN 0 L U SRS
e Lt .
........ ] e B Seter 5 o L V-Adws B0 .
. —— vy

Quelle: Eigene Darstellung.

Webshop insgesamt) wird mit ihren Wirkungen auf Irritation
und Kompetenzzuschreibung betrachtet.

Dieses Modell wurde durch eine Online-Befragung
iiberpriift. Die Probanden sahen sich zunédchst ein in einen
Webshop eingebettetes Video an. Fiir diesen Stimulus wurde
ein Webshop-Mockup erzeugt, das einem tiblichen Webshop
nachempfunden ist, allerdings ohne die Nennung von Mar-
kennamen (siehe Abbildung 3).

Als Video-Stimulus kam eine iibersetzte, neu synchro-
nisierte und gekiirzte Fassung eines Storytelling-Videos von
Patagonia zum Einsatz, das zu diesem Zweck freundlicher-
weise freigegeben worden war. Es waren im Vorfeld weitere
Videos von Columbia Sportswear, Adidas, Salomon, Audi,
Samsung, The North Face, Nike, Under Armour und anderen
gesichtet worden, um ein typisches Beispiel zu identifizie-
ren. Von der Verwendung unterschiedlicher Videos wurde
abgesehen, um die Vergleichbarkeit sicherstellen zu kénnen.

Nach der Video-Darbietung wurden den Probanden Fra-
gen zu den beschriebenen Konstrukten und der Wiederbe-
suchsabsicht gestellt. Die Messung erfolgte iiber fiinfstufige
Likertskalen, die der oben angegebenen Literatur entnommen

Marketing Review St. Gallen 52021

und modifiziert wurden. Der Fragebogen wurde mittels eines
qualitativen Pretests mit kognitiven Interviews und einem
quantitativen Pretest iiberpriift. Die Konstrukte erster Ord-
nung wurden zur Priifung der Eindimensionalitdt einer ex-
plorativen Faktorenanalyse (Measure of Sampling Adequacy,
Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium, Bartlett-Test) unterzogen.
Daraufhin wurde auf Konstruktebene eine Reliabilitatsprii-
fung mit einer konfirmatorischen Faktorenanalyse (siehe In-
fobox ,,Studiendesign) durchgefiihrt. Anschliessend wurden
die Konstrukte zweiter Ordnung (Enjoyment und Inspiration)
im Rahmen der Second-Order-Faktorenanalyse tiberpriift.
Die Befragung erfolgte online mit einem Convenience-Sam-
ple (n=122). Die Befragten waren zu 75,4% weiblich, das
Durchschnittsalter betrug 36,2 Jahre. Am haufigsten war die
Altersgruppe 20-29 Jahre vertreten. Die Datenbereinigung
erfolgte hinsichtlich der benétigten Bearbeitungszeit und
mithilfe von Kontrollfragen, um sicherzustellen, dass das
Video auch angeschaut wurde. Bei weniger als 5% fehlender
Werte bei den Indikatoren wurden diese durch Mittelwerte
ersetzt, andernfalls paarweise ausgeschlossen.

Zur Uberpriifung des Modells wurde ein Partial-Least-
Squares-Ansatz (SmartPLS) mit einem reflektiven Messmo-
dell gewdhlt. Dieser scheint vor dem Hintergrund der noch
neuen Theorie, dem recht komplexen Modell und der dafiir
doch geringen Stichprobengrosse geeignet.

Tatsdachlich konnten 42,7% der Varianz der hedonischen
Wiederbesuchsabsicht (angepasstes R-Quadrat, vgl. Hair et
al., 2017) durch die vier Pradiktoren Kompetenzzuschrei-
bung, Enjoyment, Inspiration und Irritation erkldrt werden.
Den stédrksten Einflussfaktor fiir die hedonische Wiederbe-
suchsabsicht stellte dabei das Enjoyment mit einem Pfadko-
effizienten von 0,335 und bei kleiner Effektstarke (Chin,
1998) dar. Gleichzeitig wiesen Konsumenten, die Enjoyment
und Inspiration als Folge des Storytelling-Videos empfan-
den, eine hohere utilitaristische Wiederbesuchsabsicht auf.
Es ldsst sich zeigen, dass unter Berticksichtigung der rele-
vanten Einflussfaktoren sowohl die hedonische Erlebnis-
komponente als auch die utilitaristische Dimension der Wie-
derbesuchsabsicht positiv beeinflusst werden kénnen.

Folglich lasst sich sagen, dass ein durch das Storytelling-
Video wahrgenommenes Enjoyment sowie eine vom Story-
telling-Video ausgeldste Inspiration die hedonische Wieder-
besuchsabsicht in Webshops steigert.

Im Hinblick auf die utilitaristische Wiederbesuchsab-
sicht konnten durch die Einflussfaktoren 18,8% der Varianz
erklart werden. Dabei erwies sich der Pradiktor Inspiration
mit einem Pfadkoeffizienten von 0,326 als stirkster Ein-
flussfaktor mit einer kleinen Effektstarke von 0,099. Es l4sst
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sich somit schlussfolgern, dass Konsumenten, die Enjoyment
und Inspiration als Folge des Storytelling-Videos empfinden,
eine hohere utilitaristische Wiederbesuchsabsicht aufweisen
als solche Konsumenten, die beim Anschauen des Videos
nicht vergniigt und inspiriert sind. Dies zeigt einmal mehr,
dass offensichtlich die hedonische und utilitaristische Moti-
vation kombiniert gesehen werden miissen.

Aufgrund der Mehrstufigkeit des Kausalmodells fun-
giert die Kompetenzzuschreibung nicht nur als Préadiktor,
sondern auch als endogene Variable. Dabei lésst sich feststel-
len, dass die optische Anmutung mit einem Pfadkoeffizien-
ten von 0,480 und einer mittleren Effektstirke von 0,187 die
starkste Beziehung im Modell widerspiegelt. Auch die Vari-
ablen Enjoyment und Inspiration zeigten signifikante Ein-
fliisse auf die Kompetenzzuschreibung.

Implikationen fiir den E-Commerce

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass es ein Poten-
zial fiir das Angebot von Erlebnissen auch in relativ standar-
disierten Shop-Umgebungen gibt.

Daher sollten E-Commerce-Anbieter den Einsatz von
digitalen Storytelling-Videos als strategische Option zur

Abb. 4: Modell mit Pfadkoeffizienten

Weiterentwicklung ihres Angebotes nutzen. Diese Videos
sollten durch den Anbieter selbst produziert und im eigenen
Webshop klar préasent sein. Dabei ist wichtig, dass das Video
zu den anderen Elementen des Webshops passt. So sollte in
Video und Webshop auf eine einheitliche Bildsprache geach-
tet werden. Ein Produktbezug sollte fiir diese Art von Videos

Emotionale Geschichten
regen die Fantasie
der Menschen an

und fransportieren sie
in neue Welten.
Sammer, 2014

nicht gegeben sein. Die Nutzer sollen durch die Geschichte
ein emotionales Erlebnis geniessen, das sie zu einer spiteren
Riickkehr auf die Seite veranlasst. Diese konnte durch friih-
zeitige Ankiindigung weiterer Videos oder auch die Verlin-
kung auf frithere Videos noch gefordert werden. Registrier-

Optische
—t Anmutung
der Seite

0,478**
-0,462***

0,326*** l l ns.

Utilitaristische

Wiederbesuchsabsicht,
0,195*
adj.R20,188

*k% £<0,001; ** p<0,01; * p<0,05

_ Hedonisches Kompetenzzuschreibung
Video-Konsumerlebnis L0,371%** gegeniiber dem
/ Online-Shop
Enjoyment 0,257%
—~H
ns.
0,335*
Inspiration ey
Hedonische
L Wiederbesuchsabsicht
= Irritation B n.s. ~
adj. R20,427

Quelle: Eigene Darstellung.
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Studiendesign

Die Datenerhebung wurde Anfang Januar 2020 mit einem Online-
Fragebogen durchgeflhrt. Es wurde ein Convenience-Sample Uber
Poll-Survey, SurveyCircle und Social-Media-Plattformen erhoben.

Geschlechterverteilung:

* 75,4% weiblich
* 246% mannlich

Altersverteilung:

* 475% 20-29 Jahre
* 17,2% 30-39 Jahre
e 9% 40-49 Jahre
* 19,7% 50-59 Jahre
* 57% 60 Jahre und alter

Giitepriifung des reflektiven Messmodells:
Uberpriifung der Inhaltsvaliditét (iber explorative
Faktorenanalysen der einzelnen Konstrukte:

* KMO-Werte zwischen 0,5 und 0,887
* MSA zwischen 0,5 und 0,937

Uberpriifung der Konstruktreliabilitat, Konstrukte 1. Ordnung:

* Cronbach’s Alpha zwischen 0,794 und 0,932
» Composite Reliability zwischen 0,888 und 0,955

Uberpriifung der Konstruktreliabilitdt, Konstrukte 2. Ordnung
(Enjoyment, Inspiration):

» Cronbach’s Alpha zwischen 0,807 und 0,834
* Composite Reliability zwischen 0,719 und 0,900

Uberpriifung der Konvergenzvaliditat, Konstrukte 1. Ordnung:

« durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) zwischen 0,725 und 0,876
* Indikatorladungen (konfirmatorische Faktorenanalyse)

zwischen 0,836 und 0,958
¢ Indikatorreliabilitdt zwischen 0,674 und 0,918

Uberpriifung der Konvergenzvaliditat, Konstrukte 2. Ordnung
(Enjoyment, Inspiration):

¢ Indikatorladungen zwischen 0,778 und 0,913
* Indikatorreliabilidt zwischen 0,605 und 0,834
* DEV zwischen 0,719 und 0,761

Uberpriifung der Diskriminanzvaliditét, Konstrukte 1. Ordnung:

¢ alle HTMT-Werte unter 0,85
* Fornell-Larcker-Kriterium zwischen 0,754 und 0,928

Uberpriifung der Diskriminanzvaliditét, Konstrukte 2. Ordnung
(Enjoyment, Inspiration):

* HTMT unter 0,85
* Fornell-Larcker-Kriterium zwischen 0,719 und 0,889

ten Kunden kénnten Benachrichtigungen geschickt werden,
wenn neue Videos online sind. Auf den vom Unternehmen
genutzten Social-Media-Kanélen kénnten neue Videos mit
kleinen Teasern angekiindigt werden. Die Verlinkung erfolgt
dann direkt zum Video im eigenen Webshop und nicht auf
eine Video-Plattform. Die entsprechenden KPIs sind wie bei
anderen Massnahmen auch klar zu monitoren; auf diese Wei-
se ist es moglich, nach einer grésseren Zahl von Videos auch
die Erfolgsfaktoren der Video-Gestaltung (z.B. Lange, Tona-
litat, Protagonisten etc.) zu ermitteln und zu beriicksichtigen.

Limitationen und Forschungsausblick

Im Gegensatz zu fritheren Forschungen und entgegen der
Hypothese konnte die Variable Irritation nicht als Pradiktor
unterstiitzt werden. Nichtsdestotrotz konnte der Einfluss
der optischen Anmutung auf die Irritation (0,272, p<0,001)
gezeigt werden. Des Weiteren zeigt die statistische Aus-
wertung der Kausalbeziehung des Enjoyments auf die
Kompetenzzuschreibung, entgegen der angenommenen
Richtung, einen negativen Einfluss. Im Hinblick auf die
aufgestellte Theorie lassen sich daraus zu diesem Zeitpunkt
allerdings keine logischen Schlussfolgerungen ziehen. Zu-
kiinftige Untersuchungen sollten diese Beziehung daher
weiter erforschen.

Die Stichprobe hatte eine iiberproportional starke Betei-
ligung von Frauen (75,4%); bei Webshops, die iberwiegend
von Minnern besucht werden, konnten die Effektstirken
differieren.

Des Weiteren war die vorliegende Untersuchung im Hin-
blick auf das verwendete Storytelling-Video kontextbezogen,
es lasst sich thematisch dem Kontext Wintersport zuordnen.
Zukiinftige Forschungen sollten die Untersuchungsergebnis-
se daher mithilfe von anderen Storytelling-Videos in anderen
Themengebieten validieren; auch Video-Eigenschaften wie
Protagonist, Stimme oder Schnitt diirften einen Einfluss auf
die Wahrnehmung des Videos haben. Das verwendete Story-
telling-Video stellte (typischerweise) die Ich-Erzéhlerin in
den Mittelpunkt; wichtig wére fiir die Gestaltung zukiinftiger
Videos, auch die Dialogorientierung als wirkungsvolles Mit-
tel (vgl. Strelow et al., 2021) zu untersuchen.

Das Ursache-Wirkungs-Modell bildet nur einen kleinen
Teil der hedonischen und utilitaristischen Wiederbesuchsab-
sicht in Webshops ab. Es bestehen noch zahlreiche andere
Einflussfaktoren, die in das Modell aufgenommen und statis-
tisch tiberpriift werden sollten. Auch weitere E-Commerce-
KPIs (z.B. Kdufe/Conversion, Loyalitdt oder eWOM) sollten
als Zielvariablen einbezogen werden. s
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