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1 Einleitung 

Business-Präsentationen 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 Präsentationsformen ein 

relevantes Thema für die Kommunikationsforschung. Etwa zeitgleich mit der verstärkten 

Nutzung von Videokommunikation im Jahr 2020 wurden negative Effekte wie Videokonferenz-

Erschöpfung 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 Videopräsentationen erschöpft, unkonzentriert und müde fühlen 

(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 darüber 

ausgeführten Videopräsentation werden umso stärker, je mehr präsentierende Teilnehmende 

anwesend sind und je länger ein Online-Videomeeting dauert (Fauville et al., 2022; George et 

al., 2022; Lestari & Fayasari, 2022). Diese negativen Effekte beeinträchtigen demnach vor allem 

Business-Präsentationen, die vorher in Präsenz für viele Zusehende und über längere Zeit 

stattfanden, wie zum Beispiel Produktpremieren auf Messen oder Präsentationen der 

Firmenstrategie. Wie können Präsentationen im Businessumfeld, für die vorher oft große 

Räumlichkeiten gemietet wurden, um die präsentierten Informationen und die präsentierenden 

Personen bestmöglich zu inszenieren, mittels Videokommunikation übertragen werden? 

 

In der Entwicklung der Darstellungsformen des Films wurde diese Übertragung einer Face-to-

Face Situation auf einen Bildschirm durch die Etablierung filmischer Inszenierungstechniken 

gelöst (Bordwell et al., 2001; Katz, 1991; Smith, 2012).  Diese Arbeit untersucht, ob diese 

filmischen Inszenierungstechniken auch in Online-Videopräsentationen angewendet werden 

können und welche Medienwirkung daraus entsteht.  
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2 Theoretischer Rahmen: Medienwirkung von filmischer Inszenierung 

Zur Erklärung der Auswirkung von filmischer Inszenierung wird auf Basis von Modellen der 

Kommunikationsforschung ein eigenes Kommunikationsmodell für die Wirkung filmischer 

Inszenierung im Kontext von Online-Videopräsentationen 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) zurückgegriffen. Anhand dieser Medienwirkungsmodelle werden 

die kommunikativen Limitierungen von Online-Videopräsentationen, welche die präsentierten 

Informationen und präsentierende Personen in einer zweidimensionalen Anordnung 

präsentieren (Lopez, 2023), aufgezeigt.  

 

Gemäß den Kriterien der Media Richness Theorie - MRT (Daft et al., 1987) sind Online-

Videopräsentationen mit filmischer Inszenierung reichhaltigere Medien als Online-

Videopräsentationen ohne filmische Inszenierung. Im Vergleich zu Videopräsentationen, 

welche die präsentierten Informationen und die präsentierende Person statisch, ohne filmische 

Inszenierung darstellen, können Videopräsentationen, welche filmische Inszenierung eines 3D-

Raums nutzen, zusätzliche Cues zu den präsentierten Argumenten übermitteln (Allary, 2015; 

Chen, 2023; Katz, 1991). 

 

Diese zusätzlichen Cues lösen bei den Zusehenden unterbewusst Heuristiken der 

Informationsverarbeitung aus. Gemäß HSM (Chaiken, & Ledgerwood, 2012) beeinflussen diese 

Cues auf heuristischer Basis die Medienwirkung und können die Persuasionswirkung 

verstärken, wenn sie zu den präsentierten Informationen passen. Die im MAIN-Model näher 

definierten Heuristiken für visuellen Realismus, lokale Präsenz im Medium, wahrgenommene 

soziale Präsenz und Autorität der präsentierenden Person können zu plötzlichen positiven 

Einstellungsänderungen führen (Sundar, 2008). Diese Heuristiken werden durch filmische 

Inszenierung ausgelöst. Dadurch erzeugt filmische Inszenierung Telepräsenz, den Eindruck 

einer durchgängigen Face-to-Face Erfahrung (McLuhan, 1967; Smith et al., 2012; Wirth et al., 

2007). 

 

Im Bereich Videokommunikation wurde der Eindruck der Telepräsenz im Medium bisher über 

die Kopie von Face-to-Face Situationen mittels großer Spezialhardware wie personengroßer 
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Bildschirme erzeugt (Khan et al., 2014; Lawrence et al., 2021; Martin, 1980; Prussog et al., 

1994). Allerdings kann bereits die Darstellungsart (Modalität) von Cues mittels filmischer 

Inszenierung die Heuristik filmischer Telepräsenz und Absorption in die vermittelte Handlung 

bei den Zusehenden auslösen (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 präsentierenden Person (Horton & 

Wohl, 1956). PSI führt zur Angleichung der Wahrnehmung der Zusehenden an die präsentierten 

Informationen und die präsentierende Person (Dibble et al., 2016; Horton & Wohl, 1956; 

Schramm & Hartmann, 2008). Die Illusion einer direkten Interaktion mit der präsentierenden 

Person führt zu höherer empfundener Glaubwürdigkeit (Prisbell & Andersen, 1980) sowie zu 

höherer von den Zusehenden empfundener Expertise der präsentierenden Person (Cuddy et al., 

2008; Sundar, 2008). Dadurch steigert filmische Inszenierung gemäß HSM und MAIN-Model 

auf Heuristik-basierter Verarbeitungsweise die Persuasionswirkung der präsentierten 

Informationen und der präsentierenden Person (Chaiken, & Ledgerwood, 2012; Kim & Sundar, 

2015). 

 

Nach der konstruktivistischen Lerntheorie richtet sich die Wahrnehmung der Zusehenden je 

nach Bedürfnissen und Erfahrungen auf andere Cues und erzeugt damit eine individuell 

konstruierte Sichtweise der präsentierten Informationen und der präsentierenden Person 

(Amineh & Asl, 2015; Piaget, 1970). Diese individuelle Rekreation der Medienrezeption wird 

durch das episodische / lokale Gedächtnis gespeichert (Moser et al., 2015; O’Keefe & Nadel, 

1978). Dieses episodische System der menschlichen Erinnerung kann eine Vielzahl an Cues 

während einer Sinneserfahrung abspeichern und ist damit leistungsfähiger als das die beiden 

anderen Systeme der Menschlichen Erinnerung, das prozedurale Gedächtnis zur Speicherung 

von Verhaltensweisen (Hoffmann & Engelkamp, 2016) und das regelbasierte Gedächtnis, 

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). Gemäß konstruktivistischer Lerntheorie erinnern sich Menschen besser, wenn 

Informationen in einem 3D-Raum präsentiert werden, der dem leistungsfähigen episodischen / 

lokalen Gedächtnis und der menschlichen Wahrnehmung nahekommt. In diesem Fall wird die 

hohe Kapazität des episodischen Gedächtnisses zur Speicherung der wahrgenommenen 
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Situationen während der Medienrezeption genutzt (Bada, 2015; Caine & Caine, 1991). In 

Online-Videopräsentationen werden durch filmische Inszenierung präsentierte Informationen 

effizienter gespeichert als Informationen, die ohne filmische Inszenierung vermittelt werden und 

durch das weniger effiziente regelbasierte Gedächtnis gespeichert werden müssen (Bada, 2015; 

Caine & Caine, 1991).  

 

Es wird deshalb vermutet, dass filmische Inszenierung 3D-Räume mittels filmischer 

Telepräsenz übertragbar 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-Videopräsentationen ohne filmische Inszenierung den Lerneffekt der präsentierten 

Informationen. Nicht nur das Senden, sondern auch die Aufzeichnung von filmisch inszenierten 

Videopräsentationen entspricht gleichzeitig dem effizienten menschlichen episodisch / lokalen 

Gedächtnisformat (Caine & Caine, 1991; Moser et al., 2015; O’Keefe & Nadel, 1978). Die 

Aufzeichnung einer filmisch inszenierten Videopräsentation kann, im Gegensatz zur 

Aufzeichnung von Präsentationen über spezielle Telepräsenzsysteme, welche Telepräsenz über 

lebensgroße Bildschirme herstellen, auch ohne weitere Bearbeitung sofort wieder abgespielt und 

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

 

Bei Online-Videopräsentationen ohne filmische Inszenierung müssen sich Zusehende konstant 

auf den Bildschirm konzentrieren (Spataro, 2020), auf dem eine hohe Anzahl an ungewohnten 

Cues und Darstellungsformen auf sie einströmt, während 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 nötig ist, um die zum 

Verständnis der Videopräsentation relevanten Cues aufzufinden als in Videopräsentationen 

ohne filmische Inszenierung (Ferran & Watts, 2008; Smith, 2012). Durch die Leitung der 

Aufmerksamkeit auf die präsentierten Informationen haben die Zusehenden mehr mentale 

Kapazität für das inhaltliche Verständnis der präsentierten Informationen (intrinsischer 

kognitiven Aufwand) sowie für deren Abstraktion und Verarbeitung (lernbezogener kognitiver 
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Aufwand) zur Verfügung als in Online-Videopräsentationen ohne filmische Inszenierung. 

Dadurch ist der Lerneffekt der präsentierten Informationen in einer filmisch inszenierten 

Online-Videopräsentation höher als in einer Online-Videopräsentation ohne filmische 

Inszenierung. 

 

3 Theoretische Grundlagen der filmischen Inszenierung von Online-

Videopräsentationen 

In diesem Kapitel werden anhand von Literaturrecherche die Entwicklungsschritte der 

Darstellung von Informationen und Personen in Videokommunikation und Videopräsentation 

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 Präsentationen mittels Videokommunikation ist 

etwa so alt wie der Film: Im Jahr 1878, zwei Jahre nach der Erfindung des Telefons (Aronson, 

1977), während der Anfänge 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 nächste 

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 funktionsfähigen 

Videokommunikationssysteme war aber erst 60 Jahre später für wenige Jahre in der Deutschen 

Reichspost etabliert (Abrams, 2015; Peters, 1938). Wiederum 30 Jahre später, 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 ähnlich 

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 über sein Anfangsstadium 
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hinausgekommen war, gleicht die Darstellungsform von Videokommunikation immer noch den 

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

 

Bei Videopräsentationen mittels Online-Videokommunikation wird zusätzlich zum statischen 

Kamerabild der präsentierenden Person die Präsentationsfolien mit den präsentierten 

Informationen in einem separaten Fenster angezeigt (Lopez, 2023). Online-

Videokommunikation und -Videopräsentation stecken in der Darstellungsweise der allerersten 

Filme fest, bei welchen die Darsteller aus festen Kameraperspektiven ohne Veränderung der 

Kamera gefilmt wurden (Winokur & Holsinger, 2000). Alle eventuell relevanten Informationen 

sind gleichzeitig auf dem Bildschirm sichtbar. In der Darstellungsweise von 

Videokommunikation und Videopräsentationen fehlen Möglichkeiten, den menschlichen Blick 

/ die Aufmerksamkeit zu führen, deshalb erzeugt Videokommunikation hohen 

medienbezogenen kognitiven Load bei den Teilnehmenden und damit „Videokonferenz-

Erschöpfung“ (Fauville et al., 2022). Eine Eye-Tracking-Studie von George et al. (2022) zeigte, 

dass die Zusehenden bei Videopräsentationen nur etwa 1/3 der Rezeptionszeit auf die 

präsentierende 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 Gründe für 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-

Videopräsentation mittels Videokommunikationsmedien wie Zoom, Skype, Microsoft Teams, 

WebEx etc., derart stark beeinträchtigen:  

 

Komprimierung des gewohnten 3D-Raums in eine 2D-Anordnung: Üblicherweise findet 

Interaktion in einem persönlich erlebten 3D-Raum statt. Menschen benötigen, 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 Gegenständen korrekt abschätzen können (Nardini et al., 

2010). Menschen sind also auf reale Interaktion in 3D-Räumen spezialisiert und können in 

diesen Situationen die Beziehung zu anderen Teilnehmenden über Distanz, Körperhaltung, 

Blickkontakt und weitere Parameter regulieren. In der Videokommunikation findet eine 

Abflachung des vertrauten 3D-Raums und der enthaltenen Gegenstände / Interaktionspartner in 
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eine komprimierte 2D-Repräsentation dieser Personen und Informationen statt, die nicht den 

erlernten räumlichen Sehgewohnheiten des Menschen entspricht (Nadler, 2020). Die Aufgabe 

aus diesen abgeflacht präsentierten Darstellungen wieder lesbare Menschen und Situationen zu 

extrahieren, strapaziert die Wahrnehmungsfähigkeit bis über ihr Limit hinaus. Das sorgt für 

hohe medienbezogene kognitive Belastung und führt dadurch zu Erschöpfung (Nadler, 2020). 

 

Fehlende Leitung der Aufmerksamkeit: Nonverbale Gesten sind wichtig, um in 

zwischenmenschlichen Situationen zu kommunizieren, präsentierte Informationen zu betonen, 

soziale Beziehungen aufzubauen und Personen sowie soziale Gefüge einzuschätzen (Fauville et 

al., 2022). Nonverbale Gesten tragen damit zum Erfolg der Kommunikation / Präsentation bei. 

In persönlichen Face-to-Face-Gesprächen werden nonverbale Hinweise unbewusst 

aufgenommen und spontan beantwortet. Videokommunikation sorgt hingegen für erhöhte 

kognitive Anstrengung (Cognitive Load) um nonverbale Äußerungen in der vergleichsweise 

ungewohnten Kommunikationsumgebung zu interpretieren (Fauville et al., 2022; Peper & 

Yang, 2021).  

Damit gibt es zwei Hauptaspekte welche Online-Videopräsentationen ohne filmische 

Inszenierung, etwa mittels Microsoft Teams oder Zoom, nicht darstellen können: 

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 gelöst (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 präsentierten Informationen und präsentierenden Personen in 3D-

Räumen 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, 
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wie in einem Erste-Reihe-Platz im Theater dargestellt werden sollten: von Kopf bis Fuß 

(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 / Telepräsenz das Gefühl in dem im 

Videostream gezeigten Raum präsent zu sein (Hartmann et al., 2010) sowie narrative 

Absorption, das Gefühl in der kausalen Abfolge der gezeigten Cues, Geschichte / Narration zu 

sein (Busselle & Bilandzić, 2009). Im Medium Film haben sich mit den Methoden filmischer 

Inszenierung von Information und Personen Präsentationstechniken entwickelt, welche die 

Wahrnehmung der Zusehenden unbewusst leiten können (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 Präsentation so darstellen können, dass sie ähnlich wie ein 

Film mittels eines Bildschirms übertragbar werden.  

 

Filmische Inszenierung schließt die Inszenierung der gefilmten Personen mit ein (Katz, 1991). 

Da die präsentierenden Personen die Online-Videopräsentation selbst steuern können sollen, 

müssen alle anderen Aspekte auf deren Steuerungssignale reagieren. Die Inszenierung von 

statischen und sich bewegenden Personen (Katz, 1991) entfällt daher als Element. Die Elemente 

filmischer Inszenierung übertragen auf Online-Videopräsentationen, umfassen demnach fünf 

Aspekte: Mise en Scène / Szenenbild; neun grundlegende filmische Kameraeinstellungen; 

siebzehn grundlegende filmische Kamerabewegung; Übergänge 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 für filmische Inszenierung muss diese fünf Elemente filmischer 

Inszenierung darstellen können, die in diesem Kapitel herausgearbeitet wurden.  
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4 Methodologischer Rahmen 

In diesem Kapitel werden auf Basis der Ergebnisse des theoretischen Teils zwei 

Forschungsfragen entwickelt: Die erste Forschungsfrage beschäftigt sich mit der Auswirkung 

filmischer Inszenierung auf die Überzeugungskraft und den Lerneffekt. 

 

Forschungsfrage 1: Erzielt eine Form der Videopräsentation, die filmische Inszenierung eines 

3D-Raums nutzt um (1) die präsentierten Informationen und (2) die präsentierende Person als 

filmische Szene darzustellen, eine höhere Persuasionswirkung und höheren Lerneffekt als die 

etablierte Form der Videopräsentation 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 präsentierten Form in einer Online-Videopräsentation im 

Vergleich zu einer Version ohne filmische Inszenierung.  

H2: Filmische Inszenierung steigert die Erinnerung der Zusehenden an die präsentierten 

Informationen, in einer Online-Videopräsentation im Vergleich zu einer Version ohne 

filmische Inszenierung.  

H3: Filmische Inszenierung steigert a) die Persuasionswirkung und b) die von den 

Zusehenden wahrgenommene Kompetenz der präsentierenden Person in einer Online-

Videopräsentation im Vergleich zu einer Version ohne filmische Inszenierung.  

 

H1. beschreibt die Auswirkung der unabhängigen Variable UV „Darstellungsform der Online-

Videopräsentation“ (mit versus ohne filmische Inszenierung) auf die abhängige Variable AV 1 

„Persuasionswirkung der präsentierten Informationen“. 

 

H2. beschreibt die Auswirkung der unabhängigen Variable UV „Darstellungsform der Online-

Videopräsentation“ auf die abhängige Variable AV 2 „Lerneffekt der präsentierten 

Informationen“. 

 

H3. beschreibt die Auswirkung der unabhängigen Variable UV „Darstellungsform der Online-

Videopräsentation“ auf die abhängige Variable AV 3 „Persuasionswirkung präsentierende 

Person“: H3a beschreibt AV 3a, Persuasionswirkung der präsentierenden Person, 
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wahrgenommene Glaubwürdigkeit. H3b beschreibt AV 3b, Persuasionswirkung der 

präsentierenden Person, wahrgenommene Professionalität. 

 

Um die in Forschungsfrage 1 und ihren Hypothesen (H1 – H3) definierten Auswirkung von 

filmischer Inszenierung auf die Persuasionswirkung und den Lerneffekt von Online-

Videopräsentationen 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 unabhängigen Variable „Form der Videopräsentation“ auf die drei 

abhängigen Variablen mit einem Self-Report Online-Fragebogen getestet. Das Online-

Experiment für Studie 1 hatte (N = 194) Teilnehmende aus Deutschland (Alter: 20-55 Jahre). 

Das Forschungsdesign war 2x1 zwischen Teilnehmenden (Videopräsentation 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 geführt. 

 

 

Teststimulus: Als unabhängige Variable UV „Darstellungsform der Videopräsentation“ 

wurden zwei Videostimuli erstellt. Beide Stimuli hatten den gleichen Inhalt: Eine Business-

Präsentation des entwickelten Prototyps für filmische Inszenierung von Online-

Videopräsentationen. Die gleiche Präsentation wurde für die Experimentalgruppe mit einem 

entwickelten Prototyp filmisch inszeniert produziert. Für die Kontrollgruppe wurde die gleiche 

Präsentation mit einer etablierten bestehenden Lösung für Videopräsentationen, Microsoft 

Teams und PowerPoint (Lopez, 2023) aufgezeichnet. 

 

In Forschungsfrage 1 wird die Auswirkung der unabhängigen Variable UV „Darstellungsform 

der Videopräsentation“ auf die abhängigen Variablen Persuasion und Lerneffekt geprüft. In 

Forschungsfrage 2 soll ermittelt werden, wie diese Auswirkung entsteht.  

 

Forschungsfrage 2: Wie wirken sich die beiden Darstellungsweisen von Online-

Videopräsentationen (filmische Inszenierung versus ohne filmische Inszenierung) auf die Art 

aus wie (1) die präsentierten Informationen und (2) die präsentierende Person wahrgenommen 

werden?  
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Dafür wird in Studie 2 eine Online-basiertes Eye Tracking-Experiment auf Basis der zwei 

Videopräsentationsstimuli aus Studie 1 durchgeführt. Eye Tracking-Analysen zeigen, worauf 

Personen den scharfen Bereich ihres Auges, Fovea, während der Mediennutzung richten, da die 

Fovea der Bereich des Sichtfeldes mit der besten Auflösung und höchsten 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, repräsentiert 

durch den getrackten scharfen Bereich des Auges der Zusehenden (Fovea) während der 

Videopräsentation liegt. Es wird dabei in zwei Arten von Area of Interests (AOIs) 

unterschieden, welche in beiden Videos jeweils markiert werden: (1) AOIs um die 

Präsentierende Person, (2) AOIs um den Präsentationsinhalt (gesamte Präsentation; einzelner 

Fakt, welcher in Studie 1 als Freitextwissensfrage abgefragt wurde). Für diese AOI-Bereiche 

werden durch die Eye-Tracking Software Metriken ausgegeben. Diese Metriken lassen unter 

anderem Rückschlüsse darüber zu, wie die zwei Gruppen aus Cues, (1) präsentierten 

Informationen; (2) präsentierende Person gemeinsam wahrgenommen werden, sowie wie gut 

der jeweilige Cue die Aufmerksamkeit der Zusehenden auf sich ziehen und halten können 

(Sticky.ai, 2021a). 

 

Mit Studie 2 wurden folgenden aus Forschungsfrage 2 abgeleitete Hypothesen geprüft: 

H4: Durch filmische Inszenierung werden die AOI der (1) präsentierten Informationen 

zusammen mit den AOI (2) der präsentierenden 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 unabhängigen Variable UV „Darstellungsform der  

 

Online-Videopräsentation“ auf die abhängige Variable AV 4 „AOI gesehen von (%) Summe“. 

AV 4 beschreibt die Verteilung der Aufmerksamkeit (repräsentiert durch das scharfe Zentrum 

des menschlichen Auges, Fovea) der Zusehenden auf den AOIs der (1) präsentierten 

Informationen und den AOIs der (2) präsentierenden Person. 

 

H5. beschreibt die Auswirkung der unabhängigen Variable UV „Darstellungsform der Online-

Videopräsentation“ auf die abhängige Variable AV 5 „AOI gesehen von (%)". AV 5 beschreibt 

den Anteil der Zusehenden, welche die jeweilige AOI wahrnehmen im Verhältnis zur 
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Gesamtzahl aller Zusehenden dieser Gruppe in Prozent. Die abhängige Variable wird für beide 

Arten von AOIs und den Cues die sie markieren (1) präsentierte Information (2) präsentierende 

Person getrennt ermittelt. Die abhängige Variable AV 5 hat deshalb zwei Ausprägungen: AV 

5a „AOI präsentierte Informationen gesehen von (%)“ / AV 5b „AOI präsentierende Person 

gesehen von (%)“. 

 

H5: Durch filmische Inszenierung wird die Aufmerksamkeit der Zusehenden im Vergleich zu 

einer Online-Videopräsentation ohne filmische Inszenierung auf die AOIs der (1) präsentierten 

Informationen. Im Fall der Online-Videopräsentation mit filmischer Inszenierung, wird die 

Aufmerksamkeit der Teilnehmer auf die AOIs der präsentierten Informationen (H5a) und der 

präsentierenden Person (H5b) gerichtet. 

 

H6. beschreibt die Auswirkung der unabhängigen Variable UV „Darstellungsform der Online-

Videopräsentation“ auf die abhängige Variable AV 6 „Aufmerksamkeitsdauer in (%)“. AV 6 

beschreibt die Aufmerksamkeitsdauer der Zusehenden auf (1) den AOIs der präsentierten 

Informationen und (2) den AOIs der präsentierenden Person im Verhältnis zur gesamten 

Anzeigedauer des jeweiligen Cues in Prozent. Für jede dieser beiden AOI-Gruppen wird die 

Variable AV 6 getrennt berechnet. 

 

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

AOIs der präsentierten Informationen (H6a) und auf AOIs der präsentierenden Person (H6b). 

 

Die drei Hypothesen für Forschungsfrage 2 (H4 – H6) untersuchen, worauf der scharfe Bereich 

des Auges (Fovea) und damit die Aufmerksamkeit der Zusehenden (Tobii, 2023) während der 

Rezeption der beiden Videostimuli aus der ersten Studie liegt. Dafür wurde eine Eye-Tracking 

Studie (Design: 2x1 zwischen Teilnehmenden) mit der webbasierten Eye-Tracking-Software 

Sticky.ai der Firma Tobii (Sticky.ai, 2021a) durchgeführt. Die Demographie der Teilnehmenden 

wurde vergleichbar zu Studie 1 festgelegt (Wohnort: Deutschland, Alter: 20-55 Jahre). Die 

Panel-Teilnehmenden wurden über 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 häufig angezeigt. Allerdings gab es in der Gruppe, 

welche die mit PowerPoint und Microsoft Teams produzierte Videopräsentationen 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 Datensätze verwendbar. 

 

Um die filmisch inszenierte Variante des Teststimulus erstellen zu können, war die Entwicklung 

eines Prototyps für filmische Inszenierung von Online-Videopräsentationen nötig. Zum 

Zeitpunkt der Arbeit existierte noch keine Videopräsentationslösung, über die ein 3D-Raum 

inklusive Informationen und Personen entsprechend einfach und trotzdem filmisch präsentiert 

werden konnte. Aus diesem Grund wurde ein Prototyp einer Gesamtlösung aus Software, 3D-

Grafik-Content und Hardware erstellt, mit dem präsentierte Informationen und präsentierende 

Person filmisch inszeniert werden können. Der Prototyp basiert auf der intuitiv ähnlich wie ein 

Präsentationsprogramm bedienbaren Videopräsentationssoftware Cinector STAGE (Winkler, 

2023b). Daher ist auch der Prototyp vergleichbar zu einem Präsentationsprogramm intuitiv 

bedienbar. 

 

5 Ergebnisse und Diskussion der Studien 

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der beiden Studien präsentiert. Anhand der Ergebnisse 

wurden Hypothesentests durchgeführt. Dabei wurden die Hypothesen zur Steigerung der 

Persuasionswirkung und des Lerneffekts bestätigt.  

 

In Studie 1 wurden die Hypothesen zur Wirkung von filmischer Inszenierung auf die 

Persuasionswirkung und zum Lerneffekt von Videopräsentationen überprüft. Die erste 

Hypothese (H1) besagt, dass filmische Inszenierung die Persuasionswirkung der präsentierten 

Informationen in einer Online-Videopräsentation im Vergleich zu einer Version ohne filmische 

Inszenierung steigert. In der Experimentalgruppe, welche die Videopräsentation 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 Videopräsentation ohne filmische Inszenierung sah, gaben nur 

60,87 % das Teilnehmer an, dass sie Vertrauen in das Zukunftspotential der präsentierten 

Informationen haben. Zur Überprüfung von H1 wurde ein Chi2 Test durchgeführt. Der 
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Hypothesentest bestätigt, dass es statistisch signifikante Unterschiede zwischen der 

Experimentalgruppe mit filmischer Inszenierung und der Kontrollgruppe ohne filmische 

Inszenierung (2(1)=5,51, p = 0.02, Cramér’s V = 0,17). Damit konnte H1 bestätigt werden. 

Filmische Inszenierung steigert die Persuasionswirkung der präsentierten Informationen in 

Online-Videopräsentationen um 25,63 %. 

 

Die zweite Hypothese (H2) besagt: Filmische Inszenierung steigert den Lerneffekt (die 

Erinnerung der Zusehenden) an die präsentierten Informationen in einer Online-

Videopräsentation im Vergleich zu einer Version ohne filmische Inszenierung. Etwa 40% aller 

Teilnehmenden aus der Experimentalgruppe konnten nach der filmisch inszenierten 

Videopräsentation die präsentierte 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 Chi2 Test zeigte signifikanten Unterschiede zwischen den 

beiden Gruppen (2(1) = 5,21, p = 0,02, Cramér’s V = 0,16). Dementsprechend wurde H2 zur 

positiven Auswirkung von filmischer Inszenierung auf den Lerneffekt ebenfalls betätigt. 

 

Die Hypothese H3 besagt, dass Filmische Inszenierung (a) die Persuasionswirkung und (b) die 

von den Zusehenden wahrgenommene Kompetenz der präsentierenden Person in einer Online-

Videopräsentation im Vergleich zu einer Version ohne filmische Inszenierung steigert.  

 

H3a wurde im Online-Fragebogen mit einer Sliderfrage überprüft, bei der die Teilnehmenden 

angaben, wie stark sie der präsentierenden Person vertrauen, dass sie ihnen 100% objektive 

Argumente präsentiert (AV 3a). Für die Kontrollgruppe liegen die Mittelwerte für 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 höher (M=55,01, 

SD=21,01) als die Mitte der Skala im Bereich des Labels „Objekte Argumente“. Filmische 

Inszenierung steigerte also tatsächlich die Persuasionswirkung der präsentierenden Person und 

drehte sie ins Positive. Zur Überprüfung von Hypothese H3a wurde ein einseitiger t-Test für 

unabhängige Stichproben angewendet. Die Ergebnisse dieses t-Tests waren statistisch 

signifikant (t (192) = 2,17, p = 0,02). Zudem wurde ein Mann-Whitney U-Test (Mann & 

Whitney, 1947) durchgeführt, welcher ebenfalls signifikant war (p = 0,015). Somit wurde 

Hypothese H3a bestätig. Filmische Inszenierung steigert die Persuasionswirkung der 
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präsentierenden Person (AV 3a). Der mittels Mann-Whitney U-Test ermittelt Wert für Cohens 

r=0,16, weist darauf hin, dass der Effekt eine kleine Effektstärke hat (Cohen, 1988). 

 

Hypothese H3b besagt, dass filmische Inszenierung die von den Zusehenden wahrgenommene 

Kompetenz der präsentierenden Person (AV 3b) steigert. Sie wurde im Online-Fragebogen mit 

der Entscheidungsfrage abgefragt, ob die Zusehenden die präsentierende Person dieser 

Business-Videopräsentation für einen guten Manager halten.  In der Kontrollgruppe halten 

weniger als die Hälfte aller Zusehenden (41,3 %) den Moderator für einen guten Manager. Die 

Verwendung von filmischer Inszenierung für die Vorstellung des Themas hat die Wirkung des 

Moderators ins Positive gedreht, hier geben 63,48% aller Zusehenden, dass sie den 

Präsentierenden für einen guten Manager halten. Erneut wurde einen Chi2 Test wurde 

durchgeführt die signifikanten Unterschiede zwischen den beiden Gruppen zeigte (2(1) = 

14,63, p < 0,001, Cramér’s V = 0,27). H3b wurde damit ebenfalls bestätigt. Filmische 

Präsentation in einer Videopräsentation steigert die wahrgenommene Kompetenz der 

präsentierenden Person um 63,48 %. 

 

In Studie 2 wurden die Hypothesen zur Verteilung und Leitung der Aufmerksamkeit teilweise 

bestätigt. Hypothese H4 beschreibt die Auswirkung der unabhängigen Variable UV 

„Darstellungsform der Online-Videopräsentation“ auf die abhängige Variable AV 4 „AOI 

gesehen von % Summe“. AV 4 beschreibt die Verteilung der Aufmerksamkeit (repräsentiert 

durch das scharfe Zentrum des menschlichen Auges, die Fovea) der Zusehenden auf den AOIs 

der (1) präsentierten Informationen und den AOIs der (2) präsentierenden Person. In dieser 

kurzen etwa 1,5 Minuten langen Videopräsentation entschieden sich die Teilnehmenden der 

Gruppe 02 (ohne filmische Inszenierung) dazu die (1) Präsentationsfolien aktiv zu lesen und 

richteten ihre Aufmerksamkeit (Fovea) zu 100 % auf die Präsentationsfolien. Die (2) 

präsentierende 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 Videopräsentation die (1) präsentierten Informationen und (2) präsentierende Person 

in Verbindung miteinander anzeigen.  

 

Mit einem Mittelwert und Median von 197,2 % erzielt filmische Inszenierung annähernd den 

erreichbaren Maximalwert von 200 % für die Variable „AOI gesehen von (%) Summe“. Diese 

Variable berechnet sich aus der Summe der Werte der Variable „AOI präsentierte Information 



  
 

 
18 

 

gesehen von (%)“ + der Variable „AOI präsentierende Person gesehen von (%)“ der gleichzeitig 

sichtbaren AOIs je Kapitel des Teststimulus. Bei der Darstellungsweise ohne filmische 

Inszenierung werden die präsentierende Person und die präsentierten Informationen in 

getrennten Fenstern angezeigt. Die getrennte Darstellungsweise führt 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 

Videopräsentation können beide Aspekte in der Wahrnehmung der Zusehenden nicht verbunden 

werden. Die Zusehenden müssen sich entscheiden, auf welches Fenster und damit auf welchen 

der getrennten Medienströme sie sich konzentrieren: Legen sie ihre Aufmerksamkeit auf die 

Präsentationsfolien und elaborieren diese oder legen sie ihre Aufmerksamkeit auf die 

präsentierende Person und ihren Vortrag? Beide Cues (Information, Person) zusammen 

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

 

Hypothese H5a beschreibt die Fähigkeit der Darstellungsform die Aufmerksamkeit der 

Zusehenden auf die AOI der präsentierten Informationen zu leiten. Die Experimentalgruppe, 

mit filmischer Inszenierung, gleich hohe Werte für die abhängige Variable AV 5a „AOI 

Präsentierte Informationen gesehen von (%)“ (Mdn = 100) wie die Kontrollgruppe (Mdn = 100). 

Dafür wurde ein Hypothesentest nach Mann-Whitney U durchgeführt. Der Hypothesentest 

zeigte, dass der Unterschied zwischen Experimentalgruppe und Kontrollgruppe in Bezug auf 

AV5a, AOI präsentierte Information gesehen von (%), statistisch nicht signifikant war (U=6, 

p=0,686, r= 0,35). Demnach kann Hypothese H5a nicht angenommen werden. Beide 

Ausprägungen der unabhängigen Variable UV „Darstellungsforme der Online-

Videopräsentation“ konnten die Information also gleich gut auf die präsentierten Informationen 

leiten. 

 

Hypothese H5b beschreibt die Fähigkeit der Darstellungsform filmischer Inszenierung zur 

Leitung der Aufmerksamkeit auf die AOI der präsentierenden Person: Durch die Leitung der 

Aufmerksamkeit werden die AOIs der präsentierenden Person von einem höheren Prozentsatz 

aller Zusehenden wahrgenommen. 

 

Die Auswertung ergab, dass die Experimentalgruppe, mit filmischer Inszenierung, um 39,96 % 

höhere Werte für die abhängige Variable AV 5b „AOI präsentierende 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 H5b wird damit angenommen. 

 

Bei Hypothese H6a zeigten sich ebenfalls positive Auswirkungen von filmischer Inszenierung 

auf die abhängige Variable AV 6a, die prozentuale Aufmerksamkeitsdauer der Zusehenden auf 

den präsentierten Informationen. Die unabhängige Variable mit filmischer Inszenierung 

steigerte AV 6a, die Aufmerksamkeitsdauer der Zusehenden auf den präsentierten 

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 präsentierenden Person war die Auswirkung 

wesentlich ausgeprägter. Filmische Inszenierung steigerte AV 6b auf der präsentierenden 

Person um 464 %. H6b wurde ebenfalls mit Hilfe eines Mann-Whitney-U Tests geprüft. 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 

für die präsentierenden 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 Videopräsentationen ohne filmische Inszenierung werden präsentierte Informationen und 

präsentierende Person in getrennten Fenstern gleichzeitig angezeigt. Sie können deshalb nicht 

gemeinsam wahrgenommen werden. Stattdessen lenken die präsentierten Informationen von der 

präsentierenden 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 überlassen, auf welche der beiden Cues sie ihre 

Aufmerksamkeit legen und welchen Cue sie in ihre individuelle Rekreation der 

Videopräsentation aufnehmen. Dadurch wird den Zusehenden das Verständnis 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 für den Stand der Forschung und die Praxis 

beschrieben. Die wichtigste Schlussfolgerung, die sich aus den empirischen Untersuchungen im 

Rahmen dieser Doktorarbeit ergibt, ist, dass Videopräsentationen mit filmischen Elementen 

effektiver sind als Videopräsentationen ohne. Die vorliegende Untersuchung hat in zwei 

Experimenten gezeigt, dass Präsentationen mit szenischen Elementen eine höhere 

Überzeugungskraft 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 überzeugend vermitteln. Darüber hinaus wird in der vorliegenden 

Studie die Eye-Tracking-Technologie eingesetzt, um genau zu messen, worauf sich die 

Aufmerksamkeit des Empfängers beim Betrachten solcher Video-Präsentationen 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 

Videopräsentation dargestellt werden.  

 

Darüber hinaus ergab die Eye-Tracking-Studie, dass die Figur in der Präsentation die 

Aufmerksamkeit des Nutzers stärker auf sich zieht und diese erhöhte Aufmerksamkeit die 

Überzeugungskraft der Person, die die Elemente präsentiert, verstärkt. Die vorliegende Arbeit 

ist relevant, weil sie empirisch die Bedeutung des Einsatzes szenischer Elemente in 

Videopräsentationen aufzeigt und damit beweist, dass der von Contector entwickelte Prototyp 

wirkungsvoll ist. Das größte Verdienst der vorliegenden Arbeit ist sicherlich die Überprüfung 

der Funktionsweise dieses Prototyps, ein experimenteller Test, der auf wissenschaftlichen 

Prinzipien beruht. Zusammenfassend lässt 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, benötigen 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 Videopräsentationen auf Persuasionswirkung und 

Lerneffekt bestätigt werden. Die aus Forschungsfrage 2 abgeleiteten Hypothesen (H4 – H6) 

zur Auswirkung filmischer Inszenierung auf die Verteilung der Aufmerksamkeit in 

Videopräsentationen wurden in Studie 2 teilweise bestätigt. Die Online-Fragebogen-basierte 

Studie 1 zeigt, dass filmische Inszenierung die Persuasionswirkung der präsentierten 

Informationen und der präsentierenden Person, sowie den Lerneffekt der präsentierten 

Informationen erhöht. Die Eye-Tracking-basierte Studie 2 zeigte, dass filmische Inszenierung 

die Aufmerksamkeit der Zusehenden auf die präsentierten Informationen und die präsentierende 

Person leitet und beide Cues gemeinsam wahrnehmbar macht.  

 

Aus diesen Ergebnissen werden theoretische Implikationen abgeleitet. Nach der Media 

Richness Theorie sind Online-Videopräsentationen eine Kommunikationsaufgabe bei der 

Firmen Unsicherheit und Mehrdeutigkeit reduzieren (Daft & Lengel, 1986). Je komplexer die 

Kommunikationsaufgabe ist, desto höher muss die mediale Reichhaltigkeit des gewählten 

Kommunikationsmediums sein (Daft & Lengel, 1986; Daft et al., 1987; Sun & Cheng, 2007). 

Demnach ist ein reichhaltiges Kommunikationsmedium, wie Video-Präsentationen, gut 

geeignet, um nicht vorhersagbare und mehrdeutige Kommunikationsaufgaben zu lösen (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 dafür auch empirische 

Beweise gezeigt und dadurch bestätigt diese Arbeit frühere Untersuchungen. 

 

Wenn das Erreichen der Ziele von Online-Videopräsentationen nicht einschätzbar ist, etwa weil 

externe Teilnehmenden involviert sind, sollte ein medial reichhaltigeres Medium wie filmisch 

inszenierte Online-Videopräsentation gewählt werden. Auch wenn die 

Kommunikationsaufgabe hohe Mehrdeutigkeit aufweist, weil die Teilnehmenden erst noch 

überzeugt werden müssen, sollte eine filmisch inszenierte Videopräsentation als medial 

reichhaltigere Darstellungsform gewählt werden. Durch filmische Inszenierung steigt die 
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Persuasionswirkung der (1) präsentierten Informationen und der (2) präsentierenden Person 

sowie der Lerneffekt der präsentierten Informationen.  

 

Aus den ermittelten Ergebnissen lassen sich praktische Implikationen für die Nutzer von 

Videopräsentationslösungen im Business Bereich ableiten. Gemäß den Ergebnissen dieser 

Arbeit lässt sich für Firmen und Personen, die eine Online-Videopräsentation planen, 

schlussfolgern, dass sie die Form und mediale Reichhaltigkeit der Videokommunikation 

(filmische Inszenierung versus ohne filmische Inszenierung) entsprechend der Art der 

Kommunikationsaufgabe wählen sollten (Daft & Lengel, 1986; Daft et al., 1987; Sun & Cheng, 

2007). Für Online-Videopräsentationen 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-Videopräsentationen nicht einschätzbar ist, etwa weil 

externe Teilnehmenden involviert sind, sollte ein medial reichhaltigeres Medium wie filmisch 

inszenierte Online-Videopräsentation gewählt werden. Auch wenn die 

Kommunikationsaufgabe hohe Mehrdeutigkeit aufweist, weil die Teilnehmenden erst noch 

überzeugt werden müssen, sollte eine filmisch inszenierte Videopräsentation als medial 

reichhaltigere Darstellungsform gewählt werden. Durch filmische Inszenierung steigt die 

Persuasionswirkung der (1) präsentierten Informationen und der (2) präsentierenden Person 

sowie der Lerneffekt der präsentierten Informationen.  

 

Wenn Zusehende im Businessumfeld externe Personen auch unabhängig von 

Telepräsenzhardware überzeugt werden sollen, und wenn sie präsentiertes Wissen behalten 

sollen, ist nach den Erkenntnissen dieser Arbeit eine Online-Videopräsentationslösung mit der 

Möglichkeit zur Darstellungsart filmischer Inszenierung einer Videopräsentationslösung 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 für Studie 

1 und Studie 2 sind zudem nicht repräsentativ für die Grundgesamtheit, die deutsche 

Bevölkerung. Studie 2, das Eye-Tracking angewendet hat wurde nur mit 32 Teilnehmende 
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durchgeführt. Aufgrund des verwendeten kurzen Videostimulus konnte zudem nicht festgestellt 

werden, ob sich die ermittelten Effektstärken mit längerer Laufzeit der Präsentation 

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 

Videopräsentationen eingeführt wurde, eine Person, die sich bewegt, gestikuliert, und das 

Publikum direkt anspricht, wurde davon ausgegangen, dass eine parasoziale Interaktion 

stattfinden würde. 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 Einschränkungen dieser beiden Studien und der 

beiden Experimente ergeben sich mehrere Mögliche Richtungen, um den Einfluss filmischer 

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

 

Die erste Richtung zukünftiger Forschung ist die Verwendung längerer Videostimuli, um zu 

überprüfen, ob die beobachteten Effekte sich zeitlich addieren (Funder & Ozer, 2019), wie der 

Effekt der Videokonferenz-Erschöpfung, der ansteigt, je länger die Videokommunikation dauert 

(Fauville et al., 2022; George et al., 2022; Lestari & Fayasari, 2022). Voraussetzung dafür ist 

die Verwendung robusterer Eye-Tracking Lösungen die längere Videostimuli untersuchbar 

machen, um zu untersuchen, ob die vermutete Addierung der Effekte über die Zeit einer 

Videopräsentation stattfindet. Durch längere Stimuli könnten die Effekte des Abbruchs der 

Aufmerksamkeit auf der präsentieren Person und ihrer präsentierten Informationen 

nachgewiesen werden.  

 

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

in die Videopräsentation. Der verwendete Teststimulus hatte nur eine präsentierende Person. 
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