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1 Einleitung

Business-Priasentationen mit mehreren Teilnehmenden, die vorher vor Ort Face-to-Face
stattfanden, werden seit der Covid-19-Pandemie vermehrt mittels Videokommunikation
umgesetzt (Williams, 2021). Dieser Trend in der Business-Kommunikation setzt sich fort, so
dass laut Gartner im Jahr 2024 nur noch jedes vierte Meeting Face-to-Face stattfinden wird
(Standaert et al., 2021). Deshalb ist die Wirkung verschiedener online Prasentationsformen ein
relevantes Thema fiir die Kommunikationsforschung. Etwa zeitgleich mit der verstirkten
Nutzung von Videokommunikation im Jahr 2020 wurden negative Effekte wie Videokonferenz-
Erschopfung bekannt (Lestari & Fayasari, 2022; Williams, 2021), die in der
Kommunikationsforschung zu Videokommunikation vor der Pandemie noch keine Rolle
spielten (Bergmann et al., 2022). Eine Studie zeigte, dass sich 93% aller Teilnehmenden nach
Videokommunikationen und Videoprédsentationen erschopft, unkonzentriert und miide fithlen
(Bennett et al., 2021). Eine Untersuchung von Microsoft zeigt, dass Videomeetings es den
Teilnehmenden schwieriger machen, konzentriert zu bleiben (Spataro, 2020). Peper und Yang
(2021) stellten fest, dass Teilnehmende von Videokommunikation schneller abgelenkt sind als
bei Face-to-Face Meetings. Diese negativen Effekte von Videokommunikation und der dariiber
ausgefiihrten Videoprisentation werden umso stdrker, je mehr prisentierende Teilnehmende
anwesend sind und je ldnger ein Online-Videomeeting dauert (Fauville et al., 2022; George et
al., 2022; Lestari & Fayasari, 2022). Diese negativen Effekte beeintrdchtigen demnach vor allem
Business-Priasentationen, die vorher in Prdsenz fiir viele Zusehende und iiber lingere Zeit
stattfanden, wie zum Beispiel Produktpremieren auf Messen oder Présentationen der
Firmenstrategic. Wie konnen Prisentationen im Businessumfeld, fiir die vorher oft grof3e
Réumlichkeiten gemietet wurden, um die priasentierten Informationen und die prisentierenden

Personen bestmdglich zu inszenieren, mittels Videokommunikation {ibertragen werden?

In der Entwicklung der Darstellungsformen des Films wurde diese Ubertragung einer Face-to-
Face Situation auf einen Bildschirm durch die Etablierung filmischer Inszenierungstechniken
gelost (Bordwell et al., 2001; Katz, 1991; Smith, 2012). Diese Arbeit untersucht, ob diese
filmischen Inszenierungstechniken auch in Online-Videoprédsentationen angewendet werden

kénnen und welche Medienwirkung daraus entsteht.



2 Theoretischer Rahmen: Medienwirkung von filmischer Inszenierung

Zur Erklédrung der Auswirkung von filmischer Inszenierung wird auf Basis von Modellen der
Kommunikationsforschung ein eigenes Kommunikationsmodell fiir die Wirkung filmischer
Inszenierung im Kontext von Online-Videoprisentationen gebildet. Dabei wird auf Modelle und
Theorien wie das Heuristisch Systematische Modell - HSM (Chaiken & Ledgerwood, 2012),
die Theorie der Parasozialen Interaktion — PSI (Horton & Wohl, 1956) und die Cognitive Load
Theory — CLT (Sweller, 1994) zuriickgegriffen. Anhand dieser Medienwirkungsmodelle werden
die kommunikativen Limitierungen von Online-Videoprisentationen, welche die prasentierten
Informationen und prisentierende Personen in einer zweidimensionalen Anordnung

préasentieren (Lopez, 2023), aufgezeigt.

Gemal den Kriterien der Media Richness Theorie - MRT (Daft et al.,, 1987) sind Online-
Videoprasentationen mit filmischer Inszenierung reichhaltigere Medien als Online-
Videoprésentationen ohne filmische Inszenierung. Im Vergleich zu Videoprésentationen,
welche die prisentierten Informationen und die prasentierende Person statisch, ohne filmische
Inszenierung darstellen, konnen Videoprisentationen, welche filmische Inszenierung eines 3D-
Raums nutzen, zusétzliche Cues zu den présentierten Argumenten iibermitteln (Allary, 2015;

Chen, 2023; Katz, 1991).

Diese zusidtzlichen Cues losen bei den Zusehenden wunterbewusst Heuristiken der
Informationsverarbeitung aus. Geméfl HSM (Chaiken, & Ledgerwood, 2012) beeinflussen diese
Cues auf heuristischer Basis die Medienwirkung und konnen die Persuasionswirkung
verstirken, wenn sie zu den préasentierten Informationen passen. Die im MAIN-Model ndher
definierten Heuristiken fiir visuellen Realismus, lokale Prisenz im Medium, wahrgenommene
soziale Prdsenz und Autoritit der priasentierenden Person konnen zu plétzlichen positiven
Einstellungsdnderungen fiithren (Sundar, 2008). Diese Heuristiken werden durch filmische
Inszenierung ausgeldst. Dadurch erzeugt filmische Inszenierung Teleprdsenz, den Eindruck
einer durchgéngigen Face-to-Face Erfahrung (McLuhan, 1967; Smith et al., 2012; Wirth et al.,
2007).

Im Bereich Videokommunikation wurde der Eindruck der Teleprasenz im Medium bisher iiber

die Kopie von Face-to-Face Situationen mittels gro3er Spezialhardware wie personengrofler



Bildschirme erzeugt (Khan et al., 2014; Lawrence et al., 2021; Martin, 1980; Prussog et al.,
1994). Allerdings kann bereits die Darstellungsart (Modalitit) von Cues mittels filmischer
Inszenierung die Heuristik filmischer Teleprdsenz und Absorption in die vermittelte Handlung
bei den Zusehenden auslosen (Braddock & Dillard, 2016; Hartmann et al., 2010; Neuendorf &
Lieberman, 2010; Sundar, 2008).

Filmische Inszenierung erzeugt somit die Illusion einer Face-to-Face Situation und triggert die
Wahrnehmung einer parasozialen Interaktion (PSI) mit der prisentierenden Person (Horton &
Wohl, 1956). PSI fiihrt zur Angleichung der Wahrnehmung der Zusehenden an die prasentierten
Informationen und die prisentierende Person (Dibble et al., 2016; Horton & Wohl, 1956;
Schramm & Hartmann, 2008). Die Illusion einer direkten Interaktion mit der présentierenden
Person fiihrt zu hoherer empfundener Glaubwiirdigkeit (Prisbell & Andersen, 1980) sowie zu
héherer von den Zusehenden empfundener Expertise der priasentierenden Person (Cuddy et al.,
2008; Sundar, 2008). Dadurch steigert filmische Inszenierung gemafl HSM und MAIN-Model
auf Heuristik-basierter Verarbeitungsweise die Persuasionswirkung der présentierten
Informationen und der prasentierenden Person (Chaiken, & Ledgerwood, 2012; Kim & Sundar,

2015).

Nach der konstruktivistischen Lerntheorie richtet sich die Wahrnehmung der Zusehenden je
nach Bediirfnissen und Erfahrungen auf andere Cues und erzeugt damit eine individuell
konstruierte Sichtweise der prédsentierten Informationen und der pradsentierenden Person
(Amineh & Asl, 2015; Piaget, 1970). Diese individuelle Rekreation der Medienrezeption wird
durch das episodische / lokale Geddchtnis gespeichert (Moser et al., 2015; O’Keefe & Nadel,
1978). Dieses episodische System der menschlichen Erinnerung kann eine Vielzahl an Cues
wihrend einer Sinneserfahrung abspeichern und ist damit leistungsfahiger als das die beiden
anderen Systeme der Menschlichen Erinnerung, das prozedurale Gedéchtnis zur Speicherung
von Verhaltensweisen (Hoffmann & Engelkamp, 2016) und das regelbasierte Gedéchtnis,
welche sich beide nur langsam durch Wiederholung und Abstraktion der wahrgenommenen
Cues formen (Caine & Caine, 1991; Hoffmann & Engelkamp, 2016; Moser et al., 2015; O’Keefe
& Nadel, 1978). Gemal konstruktivistischer Lerntheorie erinnern sich Menschen besser, wenn
Informationen in einem 3D-Raum préisentiert werden, der dem leistungsfiahigen episodischen /
lokalen Gedéchtnis und der menschlichen Wahrnehmung nahekommt. In diesem Fall wird die

hohe Kaparzitit des episodischen Gedéchtnisses zur Speicherung der wahrgenommenen



Situationen wéhrend der Medienrezeption genutzt (Bada, 2015; Caine & Caine, 1991). In
Online-Videoprésentationen werden durch filmische Inszenierung prisentierte Informationen
effizienter gespeichert als Informationen, die ohne filmische Inszenierung vermittelt werden und
durch das weniger effiziente regelbasierte Gedéchtnis gespeichert werden miissen (Bada, 2015;

Caine & Caine, 1991).

Es wird deshalb vermutet, dass filmische Inszenierung 3D-Ridume mittels filmischer
Teleprisenz iibertragbar macht (Hartmann et al., 2010) und Informationen szenisch vermittelt
(Katz, 1991). Filmische Inszenierung entspricht dem effizienten szenischen Format in dem
Menschen episodische Erinnerungen wahrnehmen (Gress, 2014; Hartmann et al., 2010;
McLuhan, 1967; Neuendorf & Lieberman, 2010) und speichern (Caine & Caine, 1991; Moser
et al., 2015; O’Keefe & Nadel, 1978). Damit steigert filmische Inszenierung im Vergleich zu
Online-Videoprésentationen ohne filmische Inszenierung den Lerneffekt der présentierten
Informationen. Nicht nur das Senden, sondern auch die Aufzeichnung von filmisch inszenierten
Videoprésentationen entspricht gleichzeitig dem effizienten menschlichen episodisch / lokalen
Gedéachtnisformat (Caine & Caine, 1991; Moser et al., 2015; O’Keefe & Nadel, 1978). Die
Aufzeichnung einer filmisch inszenierten Videoprdsentation kann, im Gegensatz zur
Aufzeichnung von Prisentationen iiber spezielle Teleprisenzsysteme, welche Telepriasenz liber
lebensgroBe Bildschirme herstellen, auch ohne weitere Bearbeitung sofort wieder abgespielt und

verstanden werden (Bada, 2015; Caine & Caine, 1991; Katz, 1991).

Bei Online-Videoprisentationen ohne filmische Inszenierung miissen sich Zusehende konstant
auf den Bildschirm konzentrieren (Spataro, 2020), auf dem eine hohe Anzahl an ungewohnten
Cues und Darstellungsformen auf sie einstromt, wihrend gewohnte Cues nur mit hohem
extrinsischen, medienbezogenen kognitivem Aufwand auffindbar sind oder ganz fehlen
(Spataro, 2020; Wolf, 2020). Aus Sicht der Cogntive Load Theorie (CLT) wird deshalb
vermutetet, dass durch die Leitung der Aufmerksamkeit mittels filmischer Inszenierung (Smith,
2012; Subramanian et al., 2014) weniger extrinsischer mentaler Aufwand nétig ist, um die zum
Verstdndnis der Videoprisentation relevanten Cues aufzufinden als in Videoprésentationen
ohne filmische Inszenierung (Ferran & Watts, 2008; Smith, 2012). Durch die Leitung der
Aufmerksamkeit auf die prédsentierten Informationen haben die Zusehenden mehr mentale
Kapazitiat fiir das inhaltliche Verstindnis der préisentierten Informationen (intrinsischer

kognitiven Aufwand) sowie fiir deren Abstraktion und Verarbeitung (lernbezogener kognitiver



Aufwand) zur Verfiigung als in Online-Videoprédsentationen ohne filmische Inszenierung.
Dadurch ist der Lerneffekt der prisentierten Informationen in einer filmisch inszenierten
Online-Videoprasentation hoher als in einer Online-Videoprisentation ohne filmische

Inszenierung.

3 Theoretische Grundlagen der filmischen Inszenierung von Online-

Videoprisentationen

In diesem Kapitel werden anhand von Literaturrecherche die Entwicklungsschritte der
Darstellung von Informationen und Personen in Videokommunikation und Videoprisentation
nachvollzogen. Daran wird herausgearbeitet welche Aspekte der Darstellung von Informationen
und Personen mittels Videokommunikation sich positiv und welche Aspekte sich negativ auf
die Persuasionswirkung (Chaiken & Ledgerwood, 2012) sowie den Lerneffekt (Hanser, 2000)

auswirken.

Das Konzept von Videokommunikation und Présentationen mittels Videokommunikation ist
etwa so alt wie der Film: Im Jahr 1878, zwei Jahre nach der Erfindung des Telefons (Aronson,
1977), wahrend der Anfinge des Films (Lawrence, 2003), erschien das Konzept beide
Technologien Film und Telefon zur Videotelefonie zu vereinen (Du Maurier, 1878). Die
damalige Darstellung im Satiremagazin ,,Punch* suggerierte, dass Videotelefonie der nichste
logische Entwicklungsschritt des Telefons sei, der erreicht werden kann, indem mehrere
,,Edison Apparate kombiniert werden. Laut Beschreibung bereits machbar im darauffolgenden
Jahr 1879 (Du Maurier, 1878; Roberts, 2019). Eines der ersten funktionsfdhigen
Videokommunikationssysteme war aber erst 60 Jahre spiter fiir wenige Jahre in der Deutschen
Reichspost etabliert (Abrams, 2015; Peters, 1938). Wiederum 30 Jahre spiter, 1970, brachte
AT&T ein Bildtelefon mit Kamera und einfarbigem Display in den USA heraus (Abrams, 2015).
Trotz aufwendiger und teurer Werbekampagnen erreichte dieses Bildtelefon bereits 1973 seine
maximale Verbreitung mit insgesamt 453 Nutzer. Danach wurde AT&Ts Bildtelefon aufgrund
fehlender Nachfrage eingestellt (Lipartito, 2003). Es sollte weitere 47 Jahre dauern bis die
Menschheit im Jahr 2020 innerhalb einer globalen Pandemie gezwungen war, ein dhnlich
aussehendes Arrangement von Kameras, Bildschirmen, Mikrofonen und Lautsprechern
aufzubauen, um miteinander zu sprechen. Denn das war die einzige Chance sicheren Kontakt

zu haben. Da das Konzept Videokommunikation nie {iiber sein Anfangsstadium



hinausgekommen war, gleicht die Darstellungsform von Videokommunikation immer noch den

ersten Konzepten von 1878 (Bulk, 2004; Du Maurier, 1878).

Bei Videoprisentationen mittels Online-Videokommunikation wird zusétzlich zum statischen
Kamerabild der prisentierenden Person die Présentationsfolien mit den prisentierten
Informationen in einem separaten Fenster angezeigt (Lopez, 2023). Online-
Videokommunikation und -Videoprisentation stecken in der Darstellungsweise der allerersten
Filme fest, bei welchen die Darsteller aus festen Kameraperspektiven ohne Verédnderung der
Kamera gefilmt wurden (Winokur & Holsinger, 2000). Alle eventuell relevanten Informationen
sind gleichzeitig auf dem Bildschirm sichtbar. In der Darstellungsweise von
Videokommunikation und Videoprisentationen fehlen Moglichkeiten, den menschlichen Blick
/ die Aufmerksamkeit zu fiihren, deshalb erzeugt Videokommunikation hohen
medienbezogenen kognitiven Load bei den Teilnehmenden und damit ,,Videokonferenz-
Erschopfung* (Fauville et al., 2022). Eine Eye-Tracking-Studie von George et al. (2022) zeigte,
dass die Zusehenden bei Videopridsentationen nur etwa 1/3 der Rezeptionszeit auf die
prasentierende Person blicken. Weitere 1/3 der Rezeptionszeit schauen die Zusehenden auf
andere Cues auf dem Bildschirm, wie die Webcam von anderen Meeting-Teilnehmenden oder
ihr eigenes Webcambild. Die restlichen 1/3 der Zeit schauen die Zusehenden nicht einmal auf
den Bildschirm (George et al., 2022). Als Griinde fiir den Abriss der Aufmerksamkeit der
zusehenden Personen wurden in der Theoriearbeit (Bailenson, 2021), und einer darauf
aufbauenden Studie (Fauville et al., 2022) sowie weiteren Studien (St-Yves, 2006) Faktoren
identifiziert, welche die Aufmerksamkeit der Zusehenden in Videokommunikation und Online-
Videoprisentation mittels Videokommunikationsmedien wie Zoom, Skype, Microsoft Teams,

WebEx etc., derart stark beeintrachtigen:

Komprimierung des gewohnten 3D-Raums in eine 2D-Anordnung: Ublicherweise findet
Interaktion in einem personlich erlebten 3D-Raum statt. Menschen benotigen, die ersten 12
Jahre ihres Lebens, um die Signale ihrer Augen so zu interpretieren, dass sie in einem 3D-Raum
sehen und Aspekte wie die Tiefe von Gegenstéinden korrekt abschitzen kénnen (Nardini et al.,
2010). Menschen sind also auf reale Interaktion in 3D-Rdumen spezialisiert und kénnen in
diesen Situationen die Beziehung zu anderen Teilnehmenden iiber Distanz, Koérperhaltung,
Blickkontakt und weitere Parameter regulieren. In der Videokommunikation findet eine

Abflachung des vertrauten 3D-Raums und der enthaltenen Gegenstdnde / Interaktionspartner in



eine komprimierte 2D-Représentation dieser Personen und Informationen statt, die nicht den
erlernten rdumlichen Sehgewohnheiten des Menschen entspricht (Nadler, 2020). Die Aufgabe
aus diesen abgeflacht prisentierten Darstellungen wieder lesbare Menschen und Situationen zu
extrahieren, strapaziert die Wahrnehmungsféhigkeit bis iiber ihr Limit hinaus. Das sorgt fiir

hohe medienbezogene kognitive Belastung und fiihrt dadurch zu Erschopfung (Nadler, 2020).

Fehlende Leitung der Aufmerksamkeit: Nonverbale Gesten sind wichtig, um in
zwischenmenschlichen Situationen zu kommunizieren, prasentierte Informationen zu betonen,
soziale Beziehungen aufzubauen und Personen sowie soziale Gefiige einzuschétzen (Fauville et
al., 2022). Nonverbale Gesten tragen damit zum Erfolg der Kommunikation / Prasentation bei.
In personlichen Face-to-Face-Gespriachen werden nonverbale Hinweise unbewusst
aufgenommen und spontan beantwortet. Videokommunikation sorgt hingegen fiir erhdhte
kognitive Anstrengung (Cognitive Load) um nonverbale AuBerungen in der vergleichsweise
ungewohnten Kommunikationsumgebung zu interpretieren (Fauville et al., 2022; Peper &
Yang, 2021).

Damit gibt es zwei Hauptaspekte welche Online-Videoprisentationen ohne filmische
Inszenierung, etwa mittels Microsoft Teams oder Zoom, nicht darstellen kénnen:

1. Ein der menschlichen Wahrnehmung entsprechender 3D-Raum

2. Die Leitung der Aufmerksamkeit der Zusehenden auf wichtige Informationen

Diese beiden Aspekte wurden in einem anderen Medium, dem Film, bereits mittels der
Anwendung filmischer Darstellungsweisen gelost (Bordwell et al., 2001; Katz, 1991; Smith,
2012). Deshalb wurde die Entwicklung der Elemente filmischer Inszenierung mittels
Literaturrecherche untersucht. Dabei wird herausgearbeitet, welche dieser Gestaltungsmittel die
filmische Inszenierung von prasentierten Informationen und prasentierenden Personen in 3D-
Riumen ausmachen und wie sich diese filmischen Gestaltungsmittel auf die

Persuasionswirkung und den Lerneffekt auswirken.

Im Gegensatz zum Medium Videokommunikation, das vor der Covid-19-Pandemie in der
Anfangsstufe der Entwicklung seiner Darstellungsweisen verharrte, hatte das Medium Film in
den vergangenen 150 Jahren mehrere aufeinander aufbauende Evolutionsstufen durchlaufen
(Allary, 2015; Chen, 2023; Winokur & Holsinger, 2000). Bei den ersten Filmen gingen

Filmemacher davon aus, dass die Kamera nicht bewegt werden sollte und dass alle Darsteller,



wie in einem Erste-Reihe-Platz im Theater dargestellt werden sollten: von Kopf bis Fuf3
(Winokur & Holsinger, 2000). Danach folgten Jahrzehnte der Erforschung, die konstante
Weiterentwicklung der Technik und eine entsprechende Darstellungsweise, um Personen und
Objekte / Informationen optimal ins Bild zu setzen. Es entstand ein mediales Alphabet mit dem
die Aufmerksamkeit der Zusehenden geleitet wird ohne dass die Techniken selbst auffallen, was
als ,,Continuity Style bezeichnet wird und sich zu einer internationalen Bildsprache filmischer
Inszenierung entwickelt hat (Bordwell et al., 2001; Katz, 1991; Smith, 2012). Durch filmische
Inszenierung entsteht bei den Zusehenden Transportation / Telepridsenz das Gefiihl in dem im
Videostream gezeigten Raum prdsent zu sein (Hartmann et al., 2010) sowie narrative
Absorption, das Gefiihl in der kausalen Abfolge der gezeigten Cues, Geschichte / Narration zu
sein (Busselle & Bilandzi¢, 2009). Im Medium Film haben sich mit den Methoden filmischer
Inszenierung von Information und Personen Pridsentationstechniken entwickelt, welche die
Wahrnehmung der Zusehenden unbewusst leiten konnen (Katz, 1991; Redmond & Sita, 2013;
Smith, 2012; Subramanian et al., 2014). Es wird deshalb vermutet, dass die Methoden filmischer
Inszenierung auch eine Face-to-Face Priasentation so darstellen konnen, dass sie &hnlich wie ein

Film mittels eines Bildschirms iibertragbar werden.

Filmische Inszenierung schlieBt die Inszenierung der gefilmten Personen mit ein (Katz, 1991).
Da die prisentierenden Personen die Online-Videoprisentation selbst steuern konnen sollen,
miissen alle anderen Aspekte auf deren Steuerungssignale reagieren. Die Inszenierung von
statischen und sich bewegenden Personen (Katz, 1991) entfillt daher als Element. Die Elemente
filmischer Inszenierung iibertragen auf Online-Videoprisentationen, umfassen demnach fiinf
Aspekte: Mise en Scéne / Szenenbild; neun grundlegende filmische Kameraeinstellungen;
siebzehn grundlegende filmische Kamerabewegung; Uberginge zwischen verschieden
Kameraeinstellungen (Montage) und filmische Beleuchtung. Jedem dieser Elemente werden
spezifische Auswirkungen auf die Zusehenden zugesprochen (Allary, 2015; Chen, 2023; Katz,
1991).

Ein zu entwickelnder Prototyp fiir filmische Inszenierung muss diese fiinf Elemente filmischer

Inszenierung darstellen konnen, die in diesem Kapitel herausgearbeitet wurden.

10



4 Methodologischer Rahmen

In diesem Kapitel werden auf Basis der Ergebnisse des theoretischen Teils zwei
Forschungsfragen entwickelt: Die erste Forschungsfrage beschéftigt sich mit der Auswirkung

filmischer Inszenierung auf die Uberzeugungskraft und den Lerneffekt.

Forschungsfrage 1: Erzielt eine Form der Videoprasentation, die filmische Inszenierung eines
3D-Raums nutzt um (1) die préisentierten Informationen und (2) die prisentierende Person als
filmische Szene darzustellen, eine hohere Persuasionswirkung und héheren Lerneffekt als die

etablierte Form der Videopréisentation ohne filmische Inszenierung eines 3D-Raums?

Es wurde drei Hypothesen (H1, H2, H3) aus der Forschungsfrage 1 abgeleitet:

H1: Filmische Inszenierung steigert die Persuasionswirkung in der Form der
Zukunftsaussichten der prisentierten Form in einer Online-Videoprdsentation im
Vergleich zu einer Version ohne filmische Inszenierung.

H2: Filmische Inszenierung steigert die Erinnerung der Zusehenden an die présentierten
Informationen, in einer Online-Videopréisentation im Vergleich zu einer Version ohne
filmische Inszenierung.

H3: Filmische Inszenierung steigert a) die Persuasionswirkung und b) die von den
Zusehenden wahrgenommene Kompetenz der prisentierenden Person in einer Online-

Videoprisentation im Vergleich zu einer Version ohne filmische Inszenierung.

H1. beschreibt die Auswirkung der unabhidngigen Variable UV ,,Darstellungsform der Online-
Videoprisentation* (mit versus ohne filmische Inszenierung) auf die abhidngige Variable AV 1

»Persuasionswirkung der priasentierten Informationen®.

H2. beschreibt die Auswirkung der unabhéngigen Variable UV ,,Darstellungsform der Online-
Videoprésentation“ auf die abhédngige Variable AV 2 Lerneffekt der prisentierten

Informationen®.

H3. beschreibt die Auswirkung der unabhéngigen Variable UV ,,Darstellungsform der Online-
Videoprésentation® auf die abhidngige Variable AV 3 | Persuasionswirkung présentierende

Person“: H3a beschreibt AV 3a, Persuasionswirkung der prasentierenden Person,
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wahrgenommene Glaubwiirdigkeit. H3b beschreibt AV 3b, Persuasionswirkung der

prasentierenden Person, wahrgenommene Professionalitét.

Um die in Forschungsfrage 1 und ihren Hypothesen (H1 — H3) definierten Auswirkung von
filmischer Inszenierung auf die Persuasionswirkung und den Lerneffekt von Online-
Videoprésentationen zu ermitteln, wurde in Studie 1 ein Online Experiment (Design: 2x1
zwischen Teilnehmenden) mit der Umfrageplattform Qualtrics (Qualtrics, 2023c¢) erstellt. Dabei
wurde die Auswirkung der unabhéngigen Variable ,,Form der Videoprisentation* auf die drei
abhingigen Variablen mit einem Self~Report Online-Fragebogen getestet. Das Online-
Experiment fiir Studie 1 hatte (N = 194) Teilnehmende aus Deutschland (Alter: 20-55 Jahre).
Das Forschungsdesign war 2x1 zwischen Teilnehmenden (Videoprédsentation mit filmischer
Inszenierung versus ohne filmische Inszenierung). Teilnehmende wurden per Zufall in eine der
beiden Gruppen eingeteilt. Die Rekrutierung der Teilnehmenden fand durch Panelanbieter
Bilendi statt. Die Teilnehmenden wurde von Bilendi auf dem Online Umfrageportal

»~meinungsplatz.de‘ rekrutiert (Bilendi GmbH, 2023b) und zur Umfrage in Qualtrics gefiihrt.

Teststimulus: Als unabhidngige Variable UV ,Darstellungsform der Videoprisentation™
wurden zwei Videostimuli erstellt. Beide Stimuli hatten den gleichen Inhalt: Eine Business-
Prasentation des entwickelten Prototyps fiir filmische Inszenierung von Online-
Videoprisentationen. Die gleiche Priasentation wurde fiir die Experimentalgruppe mit einem
entwickelten Prototyp filmisch inszeniert produziert. Fiir die Kontrollgruppe wurde die gleiche
Priasentation mit einer etablierten bestehenden Losung fiir Videoprisentationen, Microsoft

Teams und PowerPoint (Lopez, 2023) aufgezeichnet.

In Forschungsfrage 1 wird die Auswirkung der unabhingigen Variable UV ,,Darstellungsform
der Videoprisentation™ auf die abhidngigen Variablen Persuasion und Lerneffekt gepriift. In

Forschungsfrage 2 soll ermittelt werden, wie diese Auswirkung entsteht.

Forschungsfrage 2: Wie wirken sich die beiden Darstellungsweisen von Online-
Videoprésentationen (filmische Inszenierung versus ohne filmische Inszenierung) auf die Art
aus wie (1) die prisentierten Informationen und (2) die présentierende Person wahrgenommen

werden?
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Dafiir wird in Studie 2 eine Online-basiertes Eye Tracking-Experiment auf Basis der zwei
Videoprisentationsstimuli aus Studie 1 durchgefiihrt. Eye Tracking-Analysen zeigen, worauf
Personen den scharfen Bereich ihres Auges, Fovea, wiahrend der Mediennutzung richten, da die
Fovea der Bereich des Sichtfeldes mit der besten Auflosung und hochsten Datenrate ist, zeigt
das Tracking dieser Bewegung auf welche Cues die Zusehenden ihre Aufmerksamkeit legen
und wie sie das Medium wahrnehmen (Tobii, 2022; Van Essen & Anderson, 1995). In Studie 2
soll analysiert werden, wo und wie lang die Aufmerksamkeit der Zusehenden, repriasentiert
durch den getrackten scharfen Bereich des Auges der Zusehenden (Fovea) wéhrend der
Videoprisentation liegt. Es wird dabei in zwei Arten von Area of Interests (AOIs)
unterschieden, welche in beiden Videos jeweils markiert werden: (1) AOIs um die
Prisentierende Person, (2) AOIs um den Présentationsinhalt (gesamte Prasentation; einzelner
Fakt, welcher in Studie 1 als Freitextwissensfrage abgefragt wurde). Fiir diese AOI-Bereiche
werden durch die Eye-Tracking Software Metriken ausgegeben. Diese Metriken lassen unter
anderem Riickschliisse dartiber zu, wie die zwei Gruppen aus Cues, (1) présentierten
Informationen; (2) prisentierende Person gemeinsam wahrgenommen werden, sowie wie gut
der jeweilige Cue die Aufmerksamkeit der Zusehenden auf sich ziehen und halten kdnnen

(Sticky.ai, 2021a).

Mit Studie 2 wurden folgenden aus Forschungsfrage 2 abgeleitete Hypothesen gepriift:
H4: Durch filmische Inszenierung werden die AOI der (1) prisentierten Informationen
zusammen mit den AOI (2) der préasentierenden Person, als (szenische) Einheit
wahrgenommen. Im Vergleich dazu verbleibt in der Version ohne filmische Inszenierung
die Aufmerksamkeit der Zusehenden mehrheitlich auf einen der beiden AOIs.

H4. beschreibt die Auswirkung der unabhingigen Variable UV ,,Darstellungsform der

Online-Videoprésentation auf die abhidngige Variable AV 4 ,,AOI gesehen von (%) Summe*.
AV 4 beschreibt die Verteilung der Aufmerksamkeit (reprisentiert durch das scharfe Zentrum
des menschlichen Auges, Fovea) der Zusehenden auf den AOIs der (1) présentierten

Informationen und den AOIs der (2) prisentierenden Person.
HS. beschreibt die Auswirkung der unabhéngigen Variable UV ,,Darstellungsform der Online-

Videoprisentation auf die abhidngige Variable AV 5 ,,AOI gesehen von (%)". AV 5 beschreibt

den Anteil der Zusehenden, welche die jeweilige AOI wahrnehmen im Verhiltnis zur
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Gesamtzahl aller Zusehenden dieser Gruppe in Prozent. Die abhéngige Variable wird fiir beide
Arten von AOIs und den Cues die sie markieren (1) présentierte Information (2) présentierende
Person getrennt ermittelt. Die abhéngige Variable AV 5 hat deshalb zwei Auspragungen: AV
5a ,,AOI prisentierte Informationen gesehen von (%) / AV 5b ,,AOI présentierende Person

gesehen von (%)

HS: Durch filmische Inszenierung wird die Aufmerksamkeit der Zusehenden im Vergleich zu
einer Online-Videoprisentation ohne filmische Inszenierung auf die AOIs der (1) préisentierten
Informationen. Im Fall der Online-Videopriasentation mit filmischer Inszenierung, wird die
Aufmerksamkeit der Teilnehmer auf die AOIs der présentierten Informationen (H5a) und der

prasentierenden Person (HS5b) gerichtet.

He6. beschreibt die Auswirkung der unabhidngigen Variable UV ,,Darstellungsform der Online-
Videoprasentation* auf die abhidngige Variable AV 6 ,,Aufmerksamkeitsdauer in (%)“. AV 6
beschreibt die Aufmerksamkeitsdauer der Zusehenden auf (1) den AOIs der prisentierten
Informationen und (2) den AOIs der prédsentierenden Person im Verhéltnis zur gesamten
Anzeigedauer des jeweiligen Cues in Prozent. Fiir jede dieser beiden AOI-Gruppen wird die

Variable AV 6 getrennt berechnet.

H6: Durch filmische Inszenierung verbleibt die Aufmerksamkeit der Zusehenden ldnger auf den

AOIs der préasentierten Informationen (H6a) und auf AOIs der prisentierenden Person (H6b).

Die drei Hypothesen fiir Forschungsfrage 2 (H4 — H6) untersuchen, worauf der scharfe Bereich
des Auges (Fovea) und damit die Aufmerksamkeit der Zusehenden (Tobii, 2023) wahrend der
Rezeption der beiden Videostimuli aus der ersten Studie liegt. Dafiir wurde eine Eye-Tracking
Studie (Design: 2x1 zwischen Teilnehmenden) mit der webbasierten Eye-Tracking-Software
Sticky.ai der Firma Tobii (Sticky.ai, 2021a) durchgefiihrt. Die Demographie der Teilnehmenden
wurde vergleichbar zu Studie 1 festgelegt (Wohnort: Deutschland, Alter: 20-55 Jahre). Die
Panel-Teilnehmenden wurden iiber den in der Webplattform von Sticky.ai integrierten
Marketplace durch professionelle Panelanbieter rekrutiert, mit denen Sticky.ai im jeweiligen
Land kooperiert (Sticky.ai, 2021e). Die Teilnehmenden wurden per Zufall auf die
Experimentalgruppe oder auf die Kontrollgruppe aufgeteilt. Von den 50 komplettierten Eye-

Tracking-Sessions lieferten 32 verwendbare Tracking-Daten (N = 32). Die Videos wurden
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randomisiert zugewiesen und wurden gleich hdufig angezeigt. Allerdings gab es in der Gruppe,
welche die mit PowerPoint und Microsoft Teams produzierte Videoprésentationen sahen, mehr
abgebrochene Testsessions und weniger benutzbare Eye-Tracking-Daten. Deshalb waren bei der
Experimentalgruppe mit filmischer Inszenierung 18 Trackingdaten verwendbar. In der

Kontrollgruppe ohne filmische Inszenierung waren nur 14 Datensétze verwendbar.

Um die filmisch inszenierte Variante des Teststimulus erstellen zu konnen, war die Entwicklung
eines Prototyps fiir filmische Inszenierung von Online-Videoprisentationen nétig. Zum
Zeitpunkt der Arbeit existierte noch keine Videoprisentationslosung, tiber die ein 3D-Raum
inklusive Informationen und Personen entsprechend einfach und trotzdem filmisch présentiert
werden konnte. Aus diesem Grund wurde ein Prototyp einer Gesamtlosung aus Software, 3D-
Grafik-Content und Hardware erstellt, mit dem présentierte Informationen und prisentierende
Person filmisch inszeniert werden kdnnen. Der Prototyp basiert auf der intuitiv dhnlich wie ein
Prisentationsprogramm bedienbaren Videoprdsentationssoftware Cinector STAGE (Winkler,
2023b). Daher ist auch der Prototyp vergleichbar zu einem Prisentationsprogramm intuitiv

bedienbar.

5 Ergebnisse und Diskussion der Studien

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der beiden Studien préisentiert. Anhand der Ergebnisse
wurden Hypothesentests durchgefiihrt. Dabei wurden die Hypothesen zur Steigerung der

Persuasionswirkung und des Lerneffekts bestétigt.

In Studie 1 wurden die Hypothesen zur Wirkung von filmischer Inszenierung auf die
Persuasionswirkung und zum Lerneffekt von Videopridsentationen {iberpriift. Die erste
Hypothese (H1) besagt, dass filmische Inszenierung die Persuasionswirkung der présentierten
Informationen in einer Online-Videoprisentation im Vergleich zu einer Version ohne filmische
Inszenierung steigert. In der Experimentalgruppe, welche die Videoprésentation mit filmischer
Inszenierung sah, gaben mehr als dreiviertel der Teilnehmenden (76,47%) an, dass Sie an das
Zukunftspotential des vorgestellten Themas (Cinector Technologie) glauben. In der
Kontrollgruppe, welche die Videoprisentation ohne filmische Inszenierung sah, gaben nur
60,87 % das Teilnehmer an, dass sie Vertrauen in das Zukunftspotential der prédsentierten

Informationen haben. Zur Uberpriifung von HI1 wurde ein Chi* Test durchgefiihrt. Der
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Hypothesentest bestétigt, dass es statistisch signifikante Unterschiede zwischen der
Experimentalgruppe mit filmischer Inszenierung und der Kontrollgruppe ohne filmische
Inszenierung (7°(1)=5,51, p = 0.02, Cramér’s V = 0,17). Damit konnte H1 bestitigt werden.
Filmische Inszenierung steigert die Persuasionswirkung der prisentierten Informationen in

Online-Videoprisentationen um 25,63 %.

Die zweite Hypothese (H2) besagt: Filmische Inszenierung steigert den Lerneffekt (die
Erinnerung der Zusehenden) an die préisentierten Informationen in einer Online-
Videoprisentation im Vergleich zu einer Version ohne filmische Inszenierung. Etwa 40% aller
Teilnehmenden aus der Experimentalgruppe konnten nach der filmisch inszenierten
Videoprisentation die présentierte Information korrekt in einem Freitextfeld wiedergeben
(Memory Recall). In der Kontrollgruppe konnten weniger als ein Viertel (23,91%) die korrekte
Antwort geben. Filmische Inszenierung steigerte den mittels Freitextfeld, Memory Recall,
gemessenen Lerneffekt um 64 %. Der Chi? Test zeigte signifikanten Unterschiede zwischen den
beiden Gruppen (#°(1) = 5,21, p = 0,02, Cramér’s V = 0,16). Dementsprechend wurde H2 zur

positiven Auswirkung von filmischer Inszenierung auf den Lerneffekt ebenfalls betétigt.

Die Hypothese H3 besagt, dass Filmische Inszenierung (a) die Persuasionswirkung und (b) die
von den Zusehenden wahrgenommene Kompetenz der prasentierenden Person in einer Online-

Videoprésentation im Vergleich zu einer Version ohne filmische Inszenierung steigert.

H3a wurde im Online-Fragebogen mit einer Sliderfrage {iberpriift, bei der die Teilnehmenden
angaben, wie stark sie der prisentierenden Person vertrauen, dass sie ihnen 100% objektive
Argumente prisentiert (AV 3a). Fiir die Kontrollgruppe liegen die Mittelwerte fiir AV 3a unter
der Mitte der Skala im Bereich des Labels ,,subjektive Argumente* (M=46,11, SD=23,14). Bei
der Experimentalgruppe mit filmischer Inszenierung waren die Mittelwerte hoher (M=55,01,
SD=21,01) als die Mitte der Skala im Bereich des Labels ,,Objekte Argumente. Filmische
Inszenierung steigerte also tatséchlich die Persuasionswirkung der prasentierenden Person und
drehte sie ins Positive. Zur Uberpriifung von Hypothese H3a wurde ein einseitiger t-Test fiir
unabhingige Stichproben angewendet. Die Ergebnisse dieses t-Tests waren statistisch
signifikant (¢ (192) = 2,17, p = 0,02). Zudem wurde ein Mann-Whitney U-Test (Mann &
Whitney, 1947) durchgefiihrt, welcher ebenfalls signifikant war (p = 0,015). Somit wurde

Hypothese H3a bestétig. Filmische Inszenierung steigert die Persuasionswirkung der
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prasentierenden Person (AV 3a). Der mittels Mann-Whitney U-Test ermittelt Wert fiir Cohens
r=0,16, weist darauf hin, dass der Effekt eine kleine Effektstirke hat (Cohen, 1988).

Hypothese H3b besagt, dass filmische Inszenierung die von den Zusehenden wahrgenommene
Kompetenz der prisentierenden Person (AV 3b) steigert. Sie wurde im Online-Fragebogen mit
der Entscheidungsfrage abgefragt, ob die Zusehenden die prisentierende Person dieser
Business-Videoprisentation fiir einen guten Manager halten. In der Kontrollgruppe halten
weniger als die Hélfte aller Zusehenden (41,3 %) den Moderator fiir einen guten Manager. Die
Verwendung von filmischer Inszenierung fiir die Vorstellung des Themas hat die Wirkung des
Moderators ins Positive gedreht, hier geben 63,48% aller Zusehenden, dass sie den
Prisentierenden fiir einen guten Manager halten. Erneut wurde einen Chi?> Test wurde
durchgefiihrt die signifikanten Unterschiede zwischen den beiden Gruppen zeigte (y°(1) =
14,63, p < 0,001, Cramér’s V = 0,27). H3b wurde damit ebenfalls bestitigt. Filmische
Priasentation in einer Videopridsentation steigert die wahrgenommene Kompetenz der

prasentierenden Person um 63,48 %.

In Studie 2 wurden die Hypothesen zur Verteilung und Leitung der Aufmerksambkeit teilweise
bestitigt. Hypothese H4 beschreibt die Auswirkung der unabhdngigen Variable UV
,Darstellungsform der Online-Videoprisentation® auf die abhidngige Variable AV 4 | AOI
gesehen von % Summe®. AV 4 beschreibt die Verteilung der Aufmerksamkeit (représentiert
durch das scharfe Zentrum des menschlichen Auges, die Fovea) der Zusehenden auf den AOIs
der (1) prisentierten Informationen und den AOIs der (2) priasentierenden Person. In dieser
kurzen etwa 1,5 Minuten langen Videoprédsentation entschieden sich die Teilnehmenden der
Gruppe 02 (ohne filmische Inszenierung) dazu die (1) Présentationsfolien aktiv zu lesen und
richteten ihre Aufmerksamkeit (Fovea) zu 100 % auf die Prisentationsfolien. Die (2)
prasentierende Person, dargestellt in einem separaten Fenster, wurde deshalb in Kapitel 3 nur
noch von 28,6 % der Zusehenden visuell wahrgenommen. Im Gegensatz dazu kann die filmisch
inszenierte Videoprésentation die (1) priasentierten Informationen und (2) priasentierende Person

in Verbindung miteinander anzeigen.
Mit einem Mittelwert und Median von 197,2 % erzielt filmische Inszenierung annidhernd den

erreichbaren Maximalwert von 200 % fiir die Variable ,,AOI gesehen von (%) Summe*. Diese

Variable berechnet sich aus der Summe der Werte der Variable ,,AOI prasentierte Information
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gesehen von (%) + der Variable ,,AOI prisentierende Person gesehen von (%) der gleichzeitig
sichtbaren AOIs je Kapitel des Teststimulus. Bei der Darstellungsweise ohne filmische
Inszenierung werden die prisentierende Person und die présentierten Informationen in
getrennten Fenstern angezeigt. Die getrennte Darstellungsweise fiihrt dazu, dass die Variable
,»AOI gesehen von (%) Summe* in der Kontrollgruppe (ohne filmische Inszenierung) nur einen
Mittelwert von 164,3 % und einen Median 171,45 % erreichte. In dieser Darstellungsart der
Videoprisentation konnen beide Aspekte in der Wahrnehmung der Zusehenden nicht verbunden
werden. Die Zusehenden miissen sich entscheiden, auf welches Fenster und damit auf welchen
der getrennten Medienstrome sie sich konzentrieren: Legen sie ihre Aufmerksamkeit auf die
Prasentationsfolien und elaborieren diese oder legen sie ihre Aufmerksamkeit auf die
prasentierende Person und ihren Vortrag? Beide Cues (Information, Person) zusammen

wahrzunehmen, war durch die getrennte Anordnung dieser beiden Cues nicht moglich.

Hypothese HSa beschreibt die Féhigkeit der Darstellungsform die Aufmerksamkeit der
Zusehenden auf die AOI der présentierten Informationen zu leiten. Die Experimentalgruppe,
mit filmischer Inszenierung, gleich hohe Werte fiir die abhingige Variable AV 5a ,,AOI
Prisentierte Informationen gesehen von (%) (Mdn = 100) wie die Kontrollgruppe (Mdn = 100).
Dafiir wurde ein Hypothesentest nach Mann-Whitney U durchgefiihrt. Der Hypothesentest
zeigte, dass der Unterschied zwischen Experimentalgruppe und Kontrollgruppe in Bezug auf
AV5a, AOI présentierte Information gesehen von (%), statistisch nicht signifikant war (U=6,
p=0,686, = 0,35). Demnach kann Hypothese H5a nicht angenommen werden. Beide
Ausprigungen der unabhingigen Variable UV  Darstellungsforme der Online-
Videoprisentation* konnten die Information also gleich gut auf die prasentierten Informationen

leiten.

Hypothese HS5b beschreibt die Fahigkeit der Darstellungsform filmischer Inszenierung zur
Leitung der Aufmerksamkeit auf die AOI der priasentierenden Person: Durch die Leitung der
Aufmerksamkeit werden die AOIs der priasentierenden Person von einem héheren Prozentsatz

aller Zusehenden wahrgenommen.
Die Auswertung ergab, dass die Experimentalgruppe, mit filmischer Inszenierung, um 39,96 %

hohere Werte fiir die abhéingige Variable AV 5b ,,AOI prisentierende Person gesehen von (%)
(Mdn = 100) als die Kontrollgruppe (Mdn = 71,45). Ein Hypothesentest nach Mann-Whitney-U
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ergab einen p-Wert von p=0,014, welcher kleiner als das gesetzte Signifikanzniveau von 5% ist.

Die Hypothese HSb wird damit angenommen.

Bei Hypothese Hé6a zeigten sich ebenfalls positive Auswirkungen von filmischer Inszenierung
auf die abhéngige Variable AV 6a, die prozentuale Aufmerksamkeitsdauer der Zusehenden auf
den prisentierten Informationen. Die unabhidngige Variable mit filmischer Inszenierung
steigerte AV 6a, die Aufmerksamkeitsdauer der Zusehenden auf den présentierten
Informationen um 24%. Ein Mann-Whitney-U Tests zeigte allerdings, dass dieses Ergebnis

statistisch nicht signifikant war (p = 0,243). H6a kann deshalb nicht angenommen werden.

Bei H6b, der Aufmerksamkeitsdauer auf der pridsentierenden Person war die Auswirkung
wesentlich ausgeprigter. Filmische Inszenierung steigerte AV 6b auf der prdsentierenden
Person um 464 %. H6b wurde ebenfalls mit Hilfe eines Mann-Whitney-U Tests gepriift. Der so
ermittelte p-Wert liegt mit p=0,014 unter dem Signifikanzniveau von 0,05 und ist damit

statistisch signifikant. Hypothese H6b wird damit angenommen.

Basierend auf den Ergebnissen von Studie 1 und Studie 2 ist filmische Inszenierung ein Mittel
fiir die présentierenden Personen, um eine aktivere Rolle im Kommunikations- und Lernprozess
einzunehmen und selbst zum Teil der filmisch inszenierten Szene und damit zum Teil der
Narration zu werden, wie es durch die konstruktivistische Lerntheorie (Bada, 2015; Caine &
Caine, 1991) und durch die Theorie der virtuellen Filmproduktion und des virtuellen
Schauspiels postuliert wurde (Laurel, 2013; Olsson, 2024; Schmieder & Wierzbicki, 2009;
Schmieder & Wierzbicki, 2012; Schmieder et al., 2008).

In Videoprasentationen ohne filmische Inszenierung werden préisentierte Informationen und
prasentierende Person in getrennten Fenstern gleichzeitig angezeigt. Sie konnen deshalb nicht
gemeinsam wahrgenommen werden. Stattdessen lenken die prasentierten Informationen von der
prasentierenden Person ab. Es entsteht ein Effekt der Aufspaltung der Aufmerksamkeit der
Zusehenden (Pouw et al., 2019). Durch die gleichzeitige Darstellung aller relevanten Cues ohne
filmische Inszenierung wird es den Zusehenden iiberlassen, auf welche der beiden Cues sie ihre
Aufmerksamkeit legen und welchen Cue sie in ihre individuelle Rekreation der

Videoprésentation aufnehmen. Dadurch wird den Zusehenden das Verstindnis des Mediums
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erschwert, was wiederum den Lerneffekt verringert (Pouw et al., 2019; Skulmowski & Rey,

2020).

6  Schlussfolgerungen, Implikationen, Limitierungen und Zukunft

Forschungsperspektiven

In diesem Kapitel werden die Auswirkungen der Studienergebnisse auf das gebildete
Medienwirkungsmodell sowie die Implikationen fiir den Stand der Forschung und die Praxis
beschrieben. Die wichtigste Schlussfolgerung, die sich aus den empirischen Untersuchungen im
Rahmen dieser Doktorarbeit ergibt, ist, dass Videoprisentationen mit filmischen Elementen
effektiver sind als Videoprisentationen ohne. Die vorliegende Untersuchung hat in zwei
Experimenten gezeigt, dass Préisentationen mit szenischen FElementen eine hdhere
Uberzeugungskraft haben, und zwar in dem Sinne, dass die auf diese Weise vermittelten
Informationen leichter behalten werden und die Personen, die im Video wahrgenommen
werden, die Botschaften iiberzeugend vermitteln. Dariiber hinaus wird in der vorliegenden
Studie die Eye-Tracking-Technologie eingesetzt, um genau zu messen, worauf sich die
Aufmerksamkeit des Empfangers beim Betrachten solcher Video-Prédsentationen richtet. Die
Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung zeigen, dass sich die Aufmerksamkeit des Nutzers
gleichzeitig auf beide visuellen Bereiche konzentriert, sowohl auf die Hauptfigur als auch auf
den visuell dargestellten Text, wenn sowohl Textelemente als auch Figuren in einer

Videoprisentation dargestellt werden.

Dariiber hinaus ergab die Eye-Tracking-Studie, dass die Figur in der Présentation die
Aufmerksamkeit des Nutzers stirker auf sich zieht und diese erhohte Aufmerksamkeit die
Uberzeugungskraft der Person, die die Elemente prisentiert, verstiirkt. Die vorliegende Arbeit
ist relevant, weil sie empirisch die Bedeutung des Einsatzes szenischer Elemente in
Videoprésentationen aufzeigt und damit beweist, dass der von Contector entwickelte Prototyp
wirkungsvoll ist. Das groBte Verdienst der vorliegenden Arbeit ist sicherlich die Uberpriifung
der Funktionsweise dieses Prototyps, ein experimenteller Test, der auf wissenschaftlichen
Prinzipien beruht. Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass der Prozess der Digitalisierung und
Verbesserung der Videokommunikationsmittel durch die Covid-19-Pandemie nur beschleunigt

wurde, wie dieses Beispiel zeigt. Unternehmen, die mit ihren Mitarbeitern an entfernten
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Standorten kommunizieren, wie z. B. multinationale Unternehmen, benétigen zweifellos solche

Werkzeuge wie den Prototyp, der in diesen beiden experimentellen Studien getestet wurde.

In Studie 1 konnten die aus Forschungsfrage 1 abgeleiteten Hypothesen (H1 — H3) zur
Auswirkung von filmischer Inszenierung von Videoprésentationen auf Persuasionswirkung und
Lerneffekt bestitigt werden. Die aus Forschungsfrage 2 abgeleiteten Hypothesen (H4 — H6)
zur Auswirkung filmischer Inszenierung auf die Verteilung der Aufmerksamkeit in
Videoprésentationen wurden in Studie 2 teilweise bestétigt. Die Online-Fragebogen-basierte
Studie 1 zeigt, dass filmische Inszenierung die Persuasionswirkung der présentierten
Informationen und der prédsentierenden Person, sowie den Lerneffekt der présentierten
Informationen erhoht. Die Eye-Tracking-basierte Studie 2 zeigte, dass filmische Inszenierung
die Aufmerksamkeit der Zusehenden auf die prisentierten Informationen und die prasentierende

Person leitet und beide Cues gemeinsam wahrnehmbar macht.

Aus diesen Ergebnissen werden theoretische Implikationen abgeleitet. Nach der Media
Richness Theorie sind Online-Videoprisentationen eine Kommunikationsaufgabe bei der
Firmen Unsicherheit und Mehrdeutigkeit reduzieren (Daft & Lengel, 1986). Je komplexer die
Kommunikationsaufgabe ist, desto hoher muss die mediale Reichhaltigkeit des gewdihlten
Kommunikationsmediums sein (Daft & Lengel, 1986; Daft et al., 1987; Sun & Cheng, 2007).
Demnach ist ein reichhaltiges Kommunikationsmedium, wie Video-Prisentationen, gut
geeignet, um nicht vorhersagbare und mehrdeutige Kommunikationsaufgaben zu 16sen (Daft et
al., 1987). Allerdings ist die Videokommunikation ohne filmische Inszenierung ist medial nicht
reichhaltig genug, um in der Business-Kommunikation Face-to-Face Meetings zu ersetzen
(Hardwick & Anderson, 2019). Die Ergebnisse der ersten Studien hat dafiir auch empirische

Beweise gezeigt und dadurch bestétigt diese Arbeit frithere Untersuchungen.

Wenn das Erreichen der Ziele von Online-Videopréisentationen nicht einschéitzbar ist, etwa weil
externe Teilnehmenden involviert sind, sollte ein medial reichhaltigeres Medium wie filmisch
inszenierte Online-Videoprisentation gewihlt werden. Auch wenn die
Kommunikationsaufgabe hohe Mehrdeutigkeit aufweist, weil die Teilnehmenden erst noch
iiberzeugt werden miissen, sollte eine filmisch inszenierte Videopridsentation als medial

reichhaltigere Darstellungsform gewihlt werden. Durch filmische Inszenierung steigt die
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Persuasionswirkung der (1) présentierten Informationen und der (2) préisentierenden Person

sowie der Lerneffekt der prisentierten Informationen.

Aus den ermittelten Ergebnissen lassen sich praktische Implikationen fiir die Nutzer von
Videoprésentationslosungen im Business Bereich ableiten. Geméll den Ergebnissen dieser
Arbeit ldsst sich fiir Firmen und Personen, die eine Online-Videoprisentation planen,
schlussfolgern, dass sie die Form und mediale Reichhaltigkeit der Videokommunikation
(filmische Inszenierung versus ohne filmische Inszenierung) entsprechend der Art der
Kommunikationsaufgabe wihlen sollten (Daft & Lengel, 1986; Daft et al., 1987; Sun & Cheng,
2007). Fir Online-Videoprisentationen mit hoher Vorhersagbarkeit und geringer
Mehrdeutigkeit, wie Abstimmungsaufgaben mit firmeninternen Personen, ist die
vergleichsweise geringere mediale Reichhaltigkeit von Videokommunikation ohne filmische

Inszenierung ausreichend (Hardwick & Anderson, 2019).

Wenn das Erreichen der Ziele von Online-Videopréisentationen nicht einschitzbar ist, etwa weil
externe Teilnehmenden involviert sind, sollte ein medial reichhaltigeres Medium wie filmisch
inszenierte Online-Videoprisentation gewihlt werden. Auch wenn die
Kommunikationsaufgabe hohe Mehrdeutigkeit aufweist, weil die Teilnehmenden erst noch
iiberzeugt werden miissen, sollte eine filmisch inszenierte Videopridsentation als medial
reichhaltigere Darstellungsform gewihlt werden. Durch filmische Inszenierung steigt die
Persuasionswirkung der (1) prédsentierten Informationen und der (2) prisentierenden Person

sowie der Lerneffekt der priasentierten Informationen.

Wenn Zusehende im Businessumfeld externe Personen auch unabhédngig von
Teleprdsenzhardware iiberzeugt werden sollen, und wenn sie prisentiertes Wissen behalten
sollen, ist nach den Erkenntnissen dieser Arbeit eine Online-Videoprisentationslosung mit der
Moglichkeit zur Darstellungsart filmischer Inszenierung einer Videoprisentationslosung ohne

filmische Inszenierung vorzuziehen.

Die Doktorarbeit hat einige Limitierungen, die in der Stichprobe, im Stimulus Material und in
der Tatsache, dass es sich hier um zwei Einzelstudien handelt, liegen. Die Stichproben fiir Studie
1 und Studie 2 sind zudem nicht reprisentativ fiir die Grundgesamtheit, die deutsche

Bevolkerung. Studie 2, das Eye-Tracking angewendet hat wurde nur mit 32 Teilnehmende
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durchgefiihrt. Aufgrund des verwendeten kurzen Videostimulus konnte zudem nicht festgestellt
werden, ob sich die ermittelten Effektstirken mit lédngerer Laufzeit der Prisentation

aufsummieren werden.

Eine weitere Limitierung ist, dass durch die Vereinfachung nur Single-Item Fragen genutzt
wurden und dass der Text dieser Fragen sowie die genutzten einfacheren Skalen nicht direkt aus
der Forschungsliteratur entnommen wurden. Parasoziale Beziehungen oder parasoziale
Interaktion nicht durch eine Variable gemessen wurden. Wenn eine Person in die
Videoprisentationen eingefithrt wurde, eine Person, die sich bewegt, gestikuliert, und das
Publikum direkt anspricht, wurde davon ausgegangen, dass eine parasoziale Interaktion
stattfinden wiirde. Aber die parasoziale Interaktion wird in dieser Arbeit nicht gemessen und
nicht als Variable innerhalb des getesteten konzeptionellen Modells betrachtet. Dies ist eine

weitere Limitierung der vorliegenden Studien.

Aufgrund der aufgezeigten Effekte und der Einschriankungen dieser beiden Studien und der
beiden Experimente ergeben sich mehrere Mogliche Richtungen, um den Einfluss filmischer

Inszenierung auf Online-Videoprisentationen zu in der Zukunft zu untersuchen.

Die erste Richtung zukiinftiger Forschung ist die Verwendung liangerer Videostimuli, um zu
iiberpriifen, ob die beobachteten Effekte sich zeitlich addieren (Funder & Ozer, 2019), wie der
Effekt der Videokonferenz-Erschopfung, der ansteigt, je ldnger die Videokommunikation dauert
(Fauville et al., 2022; George et al., 2022; Lestari & Fayasari, 2022). Voraussetzung dafiir ist
die Verwendung robusterer Eye-Tracking Losungen die langere Videostimuli untersuchbar
machen, um zu untersuchen, ob die vermutete Addierung der Effekte liber die Zeit einer
Videoprisentation stattfindet. Durch ldngere Stimuli konnten die Effekte des Abbruchs der
Aufmerksamkeit auf der pridsentieren Person und ihrer présentierten Informationen

nachgewiesen werden.

Eine zweite Richtung ist die Integrierung von mehr priasentierenden Personen und Zusehenden

in die Videoprisentation. Der verwendete Teststimulus hatte nur eine présentierende Person.
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