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35. Jahrgang

Noch nie war es so einfach, und so
kostengünstig, zu filmen. Spätestens
seit der Einführung des Smart-
phones sind wir alle, wenn wir das
wollen, unsere eigenen Drehbuch-
autoren und Regisseure. Und es hat
nicht lang gedauert, bis viele unter
uns begonnen haben, diese selbstge-
filmten Videos auch beruflich zu ver-
wenden. Warum? Weil wir erkannt
haben, dass wir in der Regel über
das bewegte Bild schneller und ein-
dringlicher auf uns und unsere The-
men aufmerksam machen können
als über den Text, den Ton und
Standbild.

Zugegeben: Derart selbstprodu-
zierte Videos haben aufgrund ihrer
überschaubaren Länge von meist ein
bis zwei oder drei Minuten nicht die
Möglichkeit, substanziell in die Tiefe
zu gehen. Aber als Flashlight auf Sie
und Ihre Forschung, Arbeit oder Ihr
Anliegen ist das Video nun einmal
ein ganz hervorragendes Medium.
Vor allem junge Menschen sind vi-
deoaffin – eine Zielgruppe, der Sie
vielleicht selbst angehören, wenn Sie
noch nicht weit über die 30 sind,
oder der Sie zumindest erhöhte Auf-
merksamkeit widmen wollen.

Formate und ihre Abspieldauer
Der Hauptunterschied zwischen den
einzelnen Formaten liegt in der un-
terschiedlichen Länge. Bei der chi-
nesischen App Tiktok, die vor allem
Teenager anspricht, darf das Video
maximal 60 Sekunden dauern. Bei
einem Video für die zu Facebook ge-
hörende App Instagram können Sie
zwischen 15 Sekunden und neuer-
dings einer Stunde variieren. Die
Zielgruppe von Instagram sind die
20- bis 35-Jährigen.

Ein Videoblog bewegt sich in der
Regel zwischen zwei und vier Mi-
nuten und ist auf Plattformen wie
LinkedIn oder XING ein gutes Mittel
der Selbstdarstellung unter Berufs-
tätigen, ein Science Video kommt
selten unter drei Minuten weg, kann
aber auch zehn Minuten dauern, al-
les darüber hinaus wird für den Be-

trachter oft mühsam. Was alle mit-
einander verbindet: über YouTube
sind die meisten Videos zugänglich
und können von dort wiederum auf
andere Plattformen weiterdistribu-
iert werden.

Sie entscheiden, welche Ziel-
gruppe Sie erreichen wollen und
welche Art des Webvideos Ihnen
dafür am ehesten geeignet erscheint.
Im Folgenden soll auf jene Videos
eingegangen werden, die für junge
Wissenschafter und Mediziner im
Alltag am wichtigsten sind: Videos
für Instagram.

Video lebt von der Optik
Eines ist klar: Im Video eines Wis-
senschaftlers muss man den Wissen-
schaftler sehen! Ein Video ohne Ihr
Gesicht ist im Sinne der Wissen-
schaftskommunikation unbrauch-
bar. Sie sollen Vertrauen aufbauen
und um Interesse für Ihre Arbeit und
Sympathie für sich werben. Reicht
dafür nicht auch Ihre Stimme, so wie
beim Podcast? Nein, denn während
beim Podcast gar kein Bild möglich
ist, lebt das Video von der Optik, und
es wäre richtig befremdlich, würden
Sie sich nicht auch zeigen.

Sie als Person haben in derart
selbstproduzierten Videos vier Mög-
lichkeiten sich rhetorisch bemerkbar
zu machen:

Im Close-up, wenn Sie sich direkt
an die Zuseher wenden. Das kann
zur Begrüßung bzw. Verabschiedung
sein. Das passt aber auch, wenn Sie
Ihr Publikum einladen, aktiv zu
werden: innerhalb des Videos etwas
zu tun oder nach Konsumation des
Videos eine Initiative zu setzen.

Als Quelle von Informationen.
Wenn Sie Fakten aus Ihrer Arbeit
präsentieren, einen Überblick über
die Fortschritte in Ihrem Projekt ge-
ben oder anhand von Grafiken oder
Simulationen etwas erklären.

Wenn Sie zeigen und beschreiben,
was Sie tun: durch den Wald strei-
fend, wenn Sie Käferforscher sind,
Betonpfeiler begutachtend, wenn Sie
Materialforscher sind, durch ein Mi-
kroskop schauend, wenn Sie Patho-
loge sind, auf ein Hügelgrab stap-
fend, wenn Sie Archäologe sind.

Als Stimme aus dem Off, die über
Filmmaterial spricht.

Vorbereitung empfohlen
Kommunikationstechnisch empfeh-
le ich für Ihre Vorbereitung, sich im
Vorfeld in groben Zügen zu notieren,
was Sie sagen wollen. Instagram-Vi-
deos haben nicht den Anspruch von
Perfektion wie jene Kurzfilme, die
Sie für Ihren Imageauftritt haben
wollen. User mögen sogar sichtlich
selbst gestrickte Videos ebenso gern
wie professionell gemachte. Trotz-
dem sollten Sie nicht nur einfach
drauf los schwadronieren, das wäre
doch an Authentizität zu viel.

Was zum Videoaufnehmen da-
zugehört, ist sich selbst anzusehen
und anzuhören, bevor Sie Ihr Video
hochladen. Das kann schwierig wer-
den, denn die meisten unter uns fin-
den zumindest anfangs ihre Stimme
entsetzlich, oder sind es gewohnt,
sich in unterschiedlichen Posen und
Momenten sprechen zu sehen. Es ist
wie in einer Videoanalyse, nur ohne
Coach oder Trainer. Ich darf Sie hier
beruhigen: Jedem geht es so – man
gewöhnt sich daran. Und es hilft
nichts: Ohne vorher einen Blick auf
Ihr Video geworfen zu haben, dürfen
Sie einfach Ihre Aufnahmen nicht
online stellen.

Ich empfehle Ihnen diesen kons-
truktiv kritischen Blick auf die Auf-
nahmen Ihrer selbst nicht nur, um
Ihre Instagram bzw. YouTube-Com-
munity zufriedenzustellen und mög-
lichst viele Likes zu bekommen. Das
ist keine Frage der Eitelkeit, hier geht
es einfach um Professionalität. Be-
denken Sie bitte: bei Berufungsver-
fahren etwa gehört es zu den Aufga-
ben einer Kommission, sich über Sie
und Ihr Wirken in den Medien einen
Überblick zu verschaffen. In jedem
professionell agierenden Unterneh-
men werden Kandidaten im Vorfeld
gecheckt, wo und wie sie in Internet-
foren aktiv sind und/oder ob sie in
publizierten Videos bzw. Textbeiträ-
gen in einer Art aufgefallen sind, die
die eigentliche Bewerbung konterka-
riert. Gehen Sie besser davon aus,
dass das auch in der Scientific Com-
munity der Fall ist und damit Ihre In-

stagram-Videos im Guten wie im we-
niger Guten Thema bei einer Kom-
missionsbesprechung sein könnten.

Auf Dialog in Alltagssprache setzen
In puncto Glaubwürdigkeit und Ver-
trauen sind junge YouTuber mittler-
weile älteren Experten, die im Fern-
sehen Interviews geben, ebenbürtig
(Reif et al. 2020). Das bedeutet: Auch
wenn Wissenschaftler ab 40 kraft
ihrer längeren Berufserfahrung eine
höhere fachliche Expertise zuge-
sprochen wird, punkten YouTuber
mit sozialer Kompetenz und emo-
tionaler Nähe. Sprachlich können
Sie sich dem so nähern:

Sprechen Sie so, als ob Sie Freunde
oder gute Bekannte vor sich hätten.
So locker und normal in Ihrer Aus-
drucksweise, als ob man Sie irgendwo
in einem Lokal oder bei einer Ein-
ladung in privater Runde treffen wür-
de. Deshalb sind auch die meisten
dieser Webvideos im „Du“ bzw. „Ihr“
gehalten – für die eher junge Instag-
ram-Zielgruppe ist das ganz normal.
Die Zeiten, wo sich 20-Jährige auf
Partys noch gesiezt haben, sind schon
lange vorbei. Das förmliche „Sie“ wä-
re daher richtiggehend irritierend.
Wenn Sie das komisch finden und
trotzdem Webvideos machen wollen,
überwinden Sie sich bitte. Für Anfän-
ger: Der Plural – „Euch“ und „Ihr“ –
geht leichter über die Lippen als der
Singular „Dir“ und „Du“.

Adressieren Sie Ihr virtuelles Pub-
likum direkt. Im Webvideo sprechen
Sie so, dass sich Ihr nicht sichtbares
Gegenüber als Ihre tatsächliche Ge-
sprächspartner fühlen kann.

Ihr Webvideo soll daher ein Dia-
log von A bis Z sein. Sprachlich ge-
lingt ein Dialog besonders gut über
alle Sätze, die keinen Punkt am Ende
aufweisen. Auf Sätze mit Punkt am
Ende – Aussagesätze – kann man re-
agieren oder auch nicht. Sätze hinge-
gen mit einem Fragezeichen sind per
se dialogsuchend, denn es braucht
jemanden, der auf der anderen Seite
Resonanz zeigt: gedanklich oder
durch tatsächliche Antworten. Dia-
logsuchend würde ich auch Sätze mit

Bringen Sie sich ins Bild
Buchvorstellung. Spätes-
tens seit der Pandemie
stieg die enorme Nachfrage
nach wissenschaftlichen
Erklärungen für die breite
Bevölkerung an. Webvideos
haben sich dabei als
unverzichtbare Kommuni-
kationsform etabliert.
Vor allem junge Generatio-
nen nutzen dieses Medium
zum Selbstmarketing. Die
Kommunikationsexpertin
Dr. Regina Jankowitsch
bietet mit ihrem Ratgeber
„Sich besser präsentieren“
Tipps, wie man es unter
den vielen Videos schafft,
herauszustechen.

Von  Regina Maria Jankowitsch

Nichts muss perfekt sein, aber beim Videodrehen ist neben Kreativität auch ein inhaltliches Konzept gefragt.
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Lesen Sie bitte weiter auf Seite 29
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© Helga Kucera

Eine erfolgreiche Kommu-
nikation schafft es, auch
Nicht-Wissenschaftlern die
gesellschaftliche Relevanz zu
vermitteln. Aber auch inner-
halb der Wissenschaftscom-
munity muss die richtige
Sprache und das nötige pro-
fessionelle Auftreten gewählt
werden. Die Autorin erklärt
die Spielregeln der Kommu-
nikation und was beim Ein-
satz bestimmter Technolo-
gien zu beachten ist.

Regina Maria Jankowitsch
Sich besser präsentieren
Springer-Verlag 2021,
226 S. Softcover 28,77 Euro
ISBN 978-3-658-33174-0
Auch als eBook verfügbar

Executive Coach mit Fokus
Kommunikation seit 1999 in
Österreich, Deutschland,
Schweiz, UK und USA

Dr. Regina Maria
Jankowitsch

Buchtipp
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Steuern im Bild
Das Steuerrecht ist eine komplexe Materieee.
Um Ihneeen den Zugang zu erleichtern,
bringt IIIhnen die MEDplan steuerliche
Regelunnngen bildhaft näher. Diesmal:
Die Registrierkassenpflicht, Teil 1.
o Mag. Susanne Glawatsch

Teleeefon +43(0)18175350
E-MMMail: info@medplan.at
www.medplan.at

Wann müssen Ärzte eine Registrierkasse führen? Teil1

Steuern im Bild, Teil 290
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Die Registrierkassen-
pflicht trifft Betriebe
ab einem Jahresumsatz
von 15.000 Euro netto
je Betrieb, wenn davon
meeehr aaalllsss 7...555000000 Euuurooo neeettttto
als Barumsätze gelten.

Zum Barumsatz zählen Bargelddd, Kredit-
oder Bankomatkarte sowie andddere ver-
gleichbare Zahlungsformen (z.B. Zahlung
mit dem Mobiltelefon))). Bezahlllt der Patient
nicht bar, sondern mit Erlagschhhein, zählt
der Umsatz nicht zum Barumsaaatz.

mehr als 7.500 Euro netto 

Ärzte, die Einkünfte aus selb-
ständiger Arbeit erzielen,
fallen grundsätzlich unteeer die
Bestimmungen zur Registttrier-
kassenpflicht. Betroffen sind
vor allllllem Wahhhlllääärzte, aberrr auch
Kassenärzte, diiie Zusatz-
leistungen verkkkkaaauuufffeeennn,
etwa Zahnärzteee.

einem Rufzeichen am Ende bezeich-
nen – auch Aufforderungen führen zu
Reaktionen oder zumindest zu er-
höhter Aufmerksamkeit. Appelle oder
Sätze, die mit „Stellt Euch vor, ...“ be-
ginnen, sind gute Mittel zum Zweck.

Erlauben Sie sich, im Webvideo
Emotionen zu zeigen, so wie es in
einem analogen Dialog vermutlich
auch der Fall wäre. Sie sollen daher
schmunzeln, lachen und schwärmen
– einfach zum Ausdruck bringen,
was Sie toll finden und was Ihnen
Spaß macht.

Wenn es inhaltlich passt, dann
sind aber auch andere persönliche
Befindlichkeiten erlaubt: zu sagen,
was Sie ärgert, was Sie demotiviert,
was nicht Ihr Ding ist. Für junge
Leute ist das selten ein Problem,
weil sie den Umgang mit Social Me-
dia und seiner expressionistischen
Kommunikation gewohnt sind. Äl-
tere Semester tun sich da manchmal
schwer, aber ich versichere Ihnen,
auch aus eigener Erfahrung: alles
nur eine Frage der Routine.

Es braucht Struktur
Auch ein Webvideo braucht inhalt-
liche Struktur. Denn gerade hier ist
die Gefahr, vor lauter Freude an lus-
tigen visuellen Ideen keine Gesamt-
aussage mehr zustande zu bringen.
Oder reicht es Ihnen, als Gag-Pro-
duzent, von deren Beitrag man sich
aber inhaltlich an nichts Konkretes
erinnern kann, in die Geschichte
einzugehen? Einfach eine Pointe ne-

ben die andere zu stellen, ist meiner
Meinung nach zu wenig.

Wie immer unterscheidet Ihre
Zielsetzung die Art der drei Bot-
schaften. Je nachdem, wie Sie erzäh-
len oder aufrütteln wollen, formu-
lieren Sie mehr oder weniger drama-
tisch. Die Struktur unterscheidet sich
aber in nichts von jenen anderer
Settings: Ist-Situation, Vergangen-
heit, Zukunft.

Mit einem starken Anfang beginnen
Sie brauchen auf jeden Fall einen
starken Anfang. Angesichts der Flut
an Videos müssen Sie den Zuseher
besonders schnell auf Ihre Seite zie-
hen. Zum Vergleich: Der Podcast-
Hörer ist sowieso auf ein längeres
Format eingestellt, im Schnitt älter
und insofern geduldiger. Auch er
braucht in der ersten Minute das
gute Gefühl, es würde sich lohnen
weiterzuhören, doch der typische
Webvideo-Konsument rechnet be-
reits mit einem kurzen Format, ist
jünger und damit weit ungeduldiger.
Das Animo eines eindrucksvollen
Beginns ist hier viel notwendiger.

Ein starker Anfang kann wie bei
jedem guten Vortrag über eine Viel-
zahl an Varianten erfolgen. Beim Vi-
deo haben Sie allerdings viel mehr
technische Möglichkeiten bei gleich-
zeitiger Anforderung, kürzer und
eindringlicher zu sein. So überwin-
den Sie die virtuelle Distanz: Videos,
Musik, Geräusche, Animationen, ein
Close-Up mit Ihnen – schreiender in
Farbe, Ton und Darstellung oder de-
zenter, je nach Anlass und Intention.

Botschaft 1: In meinem Forschungs-
bereich ist aktuell xyz los. Nachdem
alles andere als eine trockene Dar-
stellung der Materie hilfreich ist,
überlegen Sie sich doch bitte, wie Sie
den Newsteil Ihres Webvideos
grundsätzlich behandeln wollen. Sie
entscheiden am Ende des Tages, was
einerseits zu Ihnen am besten passt,
und andererseits Ihre strategischen
Ziele, die Sie mit diesem Video ver-
folgen, unterstützt.

Außerdem sollte die technische
Ausführung in einem überschauba-
ren Maß bleiben – immerhin ma-
chen Sie das alles ja zusätzlich zu Ih-
ren sonstigen Aufgaben. Wenn Sie
regelmäßige Webvideos produzie-
ren, könnten Sie sich auch einen
Wiedererkennungseffekt überlegen.
Ich stelle Ihnen aus der unerschöpf-
lichen Fülle an Möglichkeiten nur
fünf gängige Wege vor:

Erstens könnten Sie das Abfragen
von Fakten zu Ihrem Forschungs-
schwerpunkt zu Ihrem Motto ma-
chen: mit interaktiven Modulen wie
Abstimmungen oder Meinungsum-
fragen. Dann hat Ihr Webvideo eine
Art Quiz- oder Rätselrallye-Funktion.

Oder Sie arbeiten mit dem Faktor
Prominenz und docken Ihr For-
schungsthema bei aus Funk und
Fernsehen bekannten Bildern/Fil-
men/Personen an.

Oder Sie selbst leiten in kleinsten
Happen durch das Video und zeigen,
wie innerhalb jedermanns Wohnung
– von Raum zu Raum – Ihre For-
schungsergebnisse relevant sein
können.

Oder Sie verwenden Nahrungs-
mittel und Getränke als Metaphern.
Essen und Trinken haben hervorra-
gende Eigenschaften für derlei Prä-
sentationsformate:
a. Sie sind allen Menschen aus guten
Gründen emotional besonders nah.
b. Sie bedürfen keiner großartigen
Erklärung.
c. Sie sind plastisch vor aller geisti-
gen Augen greifbar.
d. Wenn Sie konkrete Bilder verwen-
den wollen – zweidimensional oder
dreidimensional – dann ist das mit
Essen eine einfache, machbare und
kostengünstige Angelegenheit.

Oder Sie erzählen Ihren Beitrag
je nach Thema aus der Sicht eines
Tieres, Kindes, Organs oder eines
anderen involvierten Bestandteils.

Botschaft 2: So kommen die Ergeb-
nisse zustande. In diesem mittleren
Abschnitt Ihres Webvideos halte ich
Hintergrundinformation zu Ihrer
wissenschaftlichen Tätigkeit für be-
sonders passend. Denn für davor,
wenn Sie Ihre Rezipienten einmal
für sich gewinnen und an der Stange
halten müssen, scheint Ihr Blick auf
den Messkolben, Ihr Schreiben am
Computer, Ihr Wandern durch die
Auen, Ihr Zerteilen von totem Ge-
webe oder Ihr Aufschreiben von For-
meln an einer Tafel zu wenig auf-
merksamkeitserregend. Aber jetzt ist
der ideale Zeitpunkt, um hinter die
Kulissen blicken zu lassen.

Apropos Kulissen: Dort, wo Ihr
Arbeits-/Forschungsplatz gleichzeitig
eindrucksvolle Bilder hergibt, gelingt

ein Video natürlich leichter als bei
einem theoretischen Forschungsfach
und einem Schreibtisch in einem
kleinen Zimmer ohne Fenster. Aber
lassen Sie sich nicht demotivieren!
Zum einen hat jeder von Ihnen sicher
mehrere Schauplätze, die Sie zeigen
können, und nicht nur den einen am
Schreibtisch. Und dann ist vieles
nur eine Frage des Bildausschnitts.
Close-ups von Ihnen sind an dieser
Stelle immer eine gute Idee. Kreativ
sein können Sie auch: Sie bitten et-
wa ein kleines Kind aus der Ver-
wandtschaft um Mitwirkung und
lassen es – à la „Dingsda“ – erzählen,
was Sie machen. Alle finden das put-
zig, und die Chance auf „going viral“
ist groß. Erst danach zeigen Sie die
echten Bilder von sich in Aktion.

Botschaft 3: So geht es weiter! Einzig
im letzten Teil des Webvideos emp-
fehle ich immer, Ihre Kreativität ein
Stück weit zu drosseln oder zumin-
dest bewusst zu hinterfragen. Denn
jetzt geht es entweder um die An-
kündigung weiterer Schritte in Ihrem
Projekt oder Fach, um die Einladung
an Zuseher, sich in irgendeiner Art
zu betätigen, zu beteiligen oder zu
engagieren oder um einen Appell an
Dritte. Achten Sie bitte darauf, dass
dieser wesentliche Teil Ihres Videos
bei aller Lustigkeit, Dramatik oder
allem technischen Spektakel wieder
zu Ihnen als Person zurückführt. Ich
möchte Sie in den letzten Sekunden
des Videos sehen und Ihre Botschaft
hören. Freundlich, engagiert, zuver-
sichtlich, selbstbewusst.
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