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Referat:

Mit der stark zunehmenden Bedeutung des Internets, riickt auch der Bereich
Online-Video in das Interesse der Werbe- und Contentproduzentinnen. Inner-
halb dieser Arbeit soll untersucht werden, wie sich auf der gréf3ten Videoplatt-
form — YouTube — Erldsmodelle festlegen lassen. Dazu werden die Plattform
und ihr gesellschaftlicher und wirtschaftlicher Rahmen beschrieben. Dabei wer-
den aktuelle Mdglichkeiten Erlose zu erzielen betrachtet und Marketingmal3-
nahmen dagestellt. AnschlieRend werden 20 Kanale auf erfolgsrelevante Para-
meter hin untersucht. Auf Basis deren Analyse wird eine Empfehlung fir den
Aufbau eines zukuinftig wirtschaftlich erfolgreichen Kanals erarbeitet. Abschlie-
Bend erfolgt eine personliche Einschatzung der Ergebnisse, um die Erfolgs-
chancen solcher Bestrebungen realistisch einordnen zu kénnen.
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Zielsetzung und Methodik 1

1 Zielsetzung und Methodik

Das Internet hat wie kaum ein anderes Medium in den letzten Jahrzehnten das Kommuni-
kations- und Freizeitverhalten der Menschen weltweit verandert. Das spiegelt sich nicht
zuletzt in einer sich wandelnden Medienwelt wieder, in der traditionelle Tageszeitungen,
wie die NUrnberger Abendzeitung?, schlieBen missen und seit diesem Jahr auch online
abgerufene Videos in die GfK Reichweitenermittlung eingerechnet werden?.

Tatsache ist, dass die Internetnutzung der Gesamtbevolkerung in Deutschland von 2000
bis 2013 um 635 Prozent auf 108 Minuten pro Tag zugenommen hat, die Fernsehnutzung
jedoch im gleichen Zeitraum nur um knapp 20 Prozent auf 242 Minuten am Tag gestiegen
ist.® Tatsache ist auch, dass die von Helmut Thoma als besonders ,werberelevant” be-
schriebene Zielgruppe zwischen 14 und 49 Jahren, mit 237 Minuten am Tag bei den 14-
bis 29-Jahrigen und 168 Minuten bei den 30- bis 49-Jahrigen, eine noch deutlich langere
Onlinenutzung aufweist.* Einen groBen Anteil an der Internetnutzung hat dabei der Abruf
von Videodaten. So rufen 32 Prozent der online aktiven 14- bis 29-Jahrigen und immerhin
14 Prozent der online aktiven Bevdlkerung taglich Videos Uber verschiedene Webseiten
ab. Daran nehmen Videoportale jeweils den flinffachen Nutzungsanteil, im Vergleich zu
Videopodcasts, Mediatheken oder Video-Streaming-Diensten, ein. Mit jeweils rund 75
Prozent Anteil Uberwiegt dabei die Nutzung sogenannter Videoportale.®> Doch was bedeu-
ten diese Daten fur Medienunternehmen? Liegt hier ein zukunftsweisender Trend vor, der
neue Einnahmequellen erdffnet? Liegt das Einnahmenpotential durch zahlreichen minder-
wertigen Content unter den bendétigten Produktionsausgaben? Bedroht die Entwicklung
gar die Vormachtstellung aktueller Mediengattungen?

An Hand einer Analyse der weltweit mit weitem Abstand gré3ten Videoplattform YouTube
soll einer Antwort auf diese Fragen ndher gekommen werden.

Dazu ist diese Arbeit in vier grof3e Abschnitte geteilt. Zunachst wird in zwei Kapiteln die
Entwicklung von Videoinhalten im Web nachvollzogen und aktuelle Systeme vorgestellt,

1 nach TAZ (2012): ,Der Abend aller Tage*

2 nach DER TAGESSPIEGEL (2013): ,Die neue Fernsehvolkszéhlung®
3v. EIMEREN, Birgit; FREES, Beate (2013): S. 369

4ebd: S. 361

5ebd: S. 367



2 Zielsetzung und Methodik

sowie YouTube im Besondern mit seinen Funktionen. Dabei werden sowohl soziale Stu-
dien zur Nutzung des Internets und sozialer Netzwerke zitiert, als auch quantitative Unter-
suchungen zu den Nutzungszahlen und der Nutzungsverteilung betrachtet. Die Beschrei-
bung von YouTube erfolgt aus Sicht seiner Benutzerinnen®, sowohl der Videokonsumen-
tinnen als auch der Videoproduzentinnen.

Der zweite Abschnitt befasst sich mit den eigentlichen Méglichkeiten Geld zu erwirtschaf-
ten. In drei Kapiteln werden die mdoglichen Methoden beschrieben und Probleme und ak-
tuelle Diskussionen aufgezeigt. AuRerdem wird ein besonderer Schwerpunkt in der Be-
trachtung des Social-Media Marketings gesetzt, das einen grof3en Anteil an der erfolgrei-
chen Etablierung eines YouTube Kanals hat. Fir diese Kapitel bilden Aussagen von er-
folgreichen YouTube Kanalbetreiberinnen und die Hilfeseiten YouTubes, sowie die 6ffent-
liche Diskussion und aktuelle Medienmeldungen die Grundlage. Beim Marketingschwer-
punkt wird dartber hinaus Grundséatze des klassischen Marketings in den Kontext der An-
wendung in sozialen Netzwerken gebracht.

In Abschnitt drei erfolgt dann eine Analyse von erfolgreichen YouTube-Kandalen. Dabei
wird zunachst ein Rankingsystem fur den Erfolg auf YouTube diskutiert, auf dessen Basis
die Untersuchung stattfindet. Dieser liegen einerseits ablesbare Zahlen der Zuschauerin-
nenrezeption und anderseits technische und inhaltliche Parameter der Videogestaltung zu
Grunde. So soll eine maglichst objektive Analyse der Videos auch auf Basis subjektiver
Bewertungen gewahrleistet werden. Mit der darauffolgenden Auswertung der Zahlen soll
versucht werden einige Parameter in Abhéngigkeit zueinander zu setzen und so erfolgsre-
levante Merkmale zu extrahieren.

Im vierten und letzten Abschnitt soll dann der Versuch unternommen werden, die Ergeb-
nisse aus den vorangegangenen beiden Abschnitten zusammenzufassen und eine Emp-
fehlung beziehungsweise ein Handbuch fir den Aufbau eines wirtschaftlich erfolgreichen
YouTube-Kanals zu erarbeiten. Dabei ist auch die Frage zu beantworten, ob sich ein sol-
cher Kanal liberhaupt wirtschaftlich tragt und ob dieses Modell auch zukiinftig sichere Ein-
nahmen generieren kann. Neben den vorrangegangen Untersuchungen liegen diesem
Abschnitt Ankiindigungen von Seiten YouTubes und wirtschaftliche Investitionen der Me-
dienbranche zu Grunde.

8 Innerhalb dieser Arbeit wird das generische Femininum verwendet, dass heit eine weibliche Personenbe-
zeichnung schlie3t auch méannliche Vertreter mit ein.
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Da Videos auf YouTube regelmé&Rig abgerufen werden und Kanéle im Laufe der Zeit neue
Abonnentinnen dazugewinnen, wurde bei Angaben zu diesen Zahlen immer zusatzlich
das entsprechende Datum angegeben. Uber den entsprechenden Link im Literaturver-
zeichnis lasst sich jeweils die aktuelle Information abrufen. Wahrend der Erstellung der
Arbeit haben sich aber auch einige Zahlen geéndert, so dass auch ein Verweis auf das
selbe Video oder den selben Kanal unterschiedliche Zahlen ergeben kann.
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2 YouTube — Fernsehen im Internet?

Mit einer Gesamtnutzungsquote von rund 77 Prozent in Deutschland scheint der Wachs-
tumsschub des Internets langsam erschopft, so sind fast alle interessierten Bevélke-
rungsteile zumindest gelegentlich im Netz unterwegs.’ Diese groRe Quote kommt vor al-
lem den Contentproduzentinnen im Web zu Gute, wo mit Blogs, Podcasts und Webvideos
auch die klassischen Mediengattungen Print, H6r- und Rundfunk vertreten sind. Haufig
wird daher schon von der Verdrdngung der ,alten* Medien gesprochen.

Wie diese ,neuen” Medien entstanden sind, funktionieren und genutzt werden, wird in die-
sem Kapitel dargestellt, mit einem Schwerpunkt im Videobereich. Dafir wird zunéchst in
Kapitel 2.1 die zunehmende Bedeutung des Internets und damit verbundener Videoplatt-
formen beschrieben. AnschlieRend werden in Kapitel 2.2 gangige Videoplattformen und
deren Geschaftsmodelle vorgestellt. In Kapitel 2.3 wird abschlieRend die Nutzung des Me-
diums Video in diesem Zusammenhang erlautert, mit seinen Auspragungen als kommerzi-
ell-werbendes oder sozial-kommunikatives Medium.

2.1 Zunahme der Bedeutung von Videoplattformen

Im Jahr 2000 war das World Wide Web mit seinem 6&ffentlich zuganglichen Charakter ge-
rade knapp 10 Jahre alt und die ARD/ZDF-Onlinestudie ging in ihren vierten Jahrgang.
Dabei riickte nun langsam eine Fragestellung in den Vordergrund:

»Als der Anteil der Onlinenutzer an der Gesamtbevdlkerung wie 1998
noch bei gerade mal 10 Prozent lag, waren Fragen nach Parallelnut-
zung und Zeitkonkurrenz sowie nach einer mdglichen Verdrangung von
Radio und Fernsehen durch das neue Medium kaum oder nur sehr vor-
laufig zu beantworten. Jetzt, da der Nutzeranteil die 30 Prozent fast er-
reicht hat und sich einzelne Nutzergruppen in der Art ihres Interesses
und ihres Umgangs mit dem Internet allmahlich voneinander unterschei-
den lassen, kann die Frage nach einem mdglichen Wandel der Funkti-
onszuweisung gegentiber Radio und Fernsehen bei Onlinenutzern diffe-
renzierter in den Blick genommen werden."®

7v. EIMEREN, Birgit; FREES, Beate (2013): S.359

8 OEHMICHEN, Ekkehardt; SCHROTER, Christian (2000): S.359
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Damals wurde noch mit keiner groRen Veranderung im Mediennutzungsverhalten durch
das Internet gerechnet. So gaben 64 Prozent der damaligen Onlinenutzerinnen an, dass
sie einen gleichbleibenden Fernsehkonsum im Zusammenhang mit ihrer Onlinenutzung
erwarten. In Bezug auf die Nutzung von Printmedien bzw. dem Radio lagen die Werte gar
bei 75 bzw. 80 Prozent.®

Die aktuelle Onlinestudie bestétigt diesen Trend zunachst. Nach wie vor ist das Fernse-
hen mit 242 Minuten taglicher Nutzung das meistgenutzteste Medium Deutschlands. Bei
dem als stabiler prognostiziertem Medium, dem Radio, gab es hingegen kleinere Verluste
in der Mediennutzung um 15 Minuten auf 191 Minuten am Tag, was immerhin einem
Rickgang um 7 Prozent bedeutet.’® Das mittlerweile haufig als ,Nebenbei“ Medium be-
schriebene Radio kann sich damit aber noch gut halten und weist trotz anfanglicher
Schwéche Uber die letzten zehn Jahre recht konstante Werbeerlése, mit einem Stand von
rund 746 Millionen Euro im Jahr 2013, auf.'!

Deutlicher schlechter sieht es bei den Printmedien aus. So besitzen Printmedien 2012 nur
noch rund zwei Drittel ihrer urspringlichen Nutzungsdauer aus dem Jahr 2002. Den grof3-
ten Ruckgang weisen dabei die Publikumszeitschriften auf. Sie verlieren, mit einer tagli-
chen Nutzungsdauer von 8 Minuten, mehr als die Halfte dieser im Vergleich zu 2002.12
Das geht mit deutlich sinkenden Werbeerlésen einher. Lagen 2002 die Netto-Werbeerltse
der Tageszeitungen mit rund funf Milliarden Euro noch deutlich vor denen der Fernseh-
werbung®?, so konnten 2012 gerade noch 3,23 Milliarden Euro verdient werden, das ent-
spricht einem Rickgang von 33 Prozent. Diese Verluste auf3ern sich in einem regelrech-
ten Zeitungssterben, so haben allein in Deutschland in diesem Zeitraum 52 Tageszeitun-
gen geschlossen.!* Das trifft Zeitungen aus allen Gebieten, von Boulevardzeitungen, wie
der Miinchner Abendzeitung, die einen Insolvenzantrag gestellt hat'®, bis hin zur viel ge-
lobten Wirtschaftszeitung Financal Times Deutschland. Auch international stehen vielen
Titeln bange Zeiten bevor. So wurden berihmte und traditionsreiche Printtitel wie das
Lime magazin®, das ,Walstreet Journal“ oder die ,Chicago Tribune® von ihren Verlagen in

9 OEHMICHEN, Ekkehardt; SCHROTER, Christian (2000): S.363

10y, EIMEREN, Birgit; FREES, Beate (2013): S.369

11 VPRT (2014 b): ,Nettowerbeumsatze Radio (2013)“

12 SEVENONE (2012): S.5

13 BDVZ (0.J.): ,Netto-Werbeeinnahmen erfassbarer Werbetrager 2002 in Mrd. Euro*

14 STATISTA (2014 c): “Anzahl der Tageszeitungen in Deutschland in den Jahren von 1965 bis 2013“

15 nach SUEDDEUTSCHE.DE (2014): ,Minchner "Abendzeitung" meldet Insolvenz an*
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Extraunternehmen abgespalten. Wie lang sich die Titel so wirtschaftlich noch halten kén-
nen, bleibt abzuwarten.®

Diesem Trend entziehen sich aktuell vor allem die Onlinemedien. Im Zeitraum von 2003
bis 2013 stiegen hier die Werbeerlose um mehr als 450 Prozent, auf mehr als 1,1 Milliar-
den Euro. Damit stehen sie auf Platz finf der umsatzstarksten Werbetrager.'” Wenn sich
die Trends der letzten Jahre im Bereich der Nutzungsdauer fortsetzen besteht bei den
Werbeerldsen noch grof3es Wachstumspotential.

Rund 77 Prozent der Deutschen geben an zumindest gelegentlich online zu sein und in
der Altersgruppe von 14 bis 19 sind sogar 100 Prozent im Internet unterwegs. Die Online-
nutzung nimmt mit zunehmendem Alter langsam ab, auf 82 Prozent der 50- bis 59-Jahri-
gen. In der Gruppe der Uber 60-Jahrigen sind dann nur rund 42 Prozent gelegentlich im
Netz.8 In der ,werberelevanten“ Zielgruppe, ist die Nutzungsdauer des Internets der Al-
tersgruppe 14 bis 29 Jahre mit 218 Minuten am Tag um rund zwei Drittel langer als deren
taglicher Fernsehkonsum mit 128 Minuten'®. Die Zielgruppe ist hier also da, es stellt sich
nur die Frage: Welche Inhalte sind hier nachgefragt? Einen grofRen Anteil an der Internet-
nutzung stellt der Abruf von Videodaten dar. Erganzend zu den taglichen Nutzungsantei-
len von Internetvideos aus Kapitel eins schauen sich 74 Prozent der der Internetnutzerin-
nen gelegentlich Filme im Internet an, bei den 14- bis 29-Jahrigen liegt dieser Wert sogar
bei 95 Prozent.?°

Angefeuert von der immer starkeren Verbreitung von Breitbandleitungen hat sich in den
letzten Jahren eine Vielzahl von Videoquellen etabliert. Zu Beginn der Internetnutzung mit
56 kBit/s Leitungen galten Internetvideos noch als wenig attraktiv. Zunachst musste das
Video minutenlang geladen werden. Lief es dann endlich, waren meist nicht viel mehr als
pixelige Haufen zu sehen. Inhaltlich ging es meist um mehr oder weniger lustige Missge-
schicke von Menschen oder um skurrile Tiere. Mit diesen Videos nichts mehr gemein ha-
ben heute Plattformen wie das amerikanische Angebot Netflix, das hochwertige Film- und
Serienproduktionen teilweise netzexklusiv per VoD verbreitet, oder Vimeo, das dem Aus-
tausch von kunstlerisch anspruchsvollen Low- oder No-Budget Produktionen dient. Nicht
unerwahnt sollen auch die urheberrechtlich fragwirdigen Angebote von Filesharing und
Streaming-Plattformen wie Bittorret oder Kino.to bleiben. Doch kaum eine Internetseite
hat die technische und kulturelle Entwicklung von Internetvideos so gepragt wie YouTube,

16 nach SPIEGEL ONLINE (2013 b): “US-Zeitungssterben: Tribune Company lagert Traditionsblatter aus“
17VPRT (2014 a): ,Nettowerbeumséatze Online und Mobile Display (2013)“

18y, EIMEREN, Birgit; FREES, Beate (2013): S. 360

¥ ebd.: S. 371

20 epd.: S. 367
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wo man auch heute noch Tiere und Missgeschicke findet aber auch viel mehr. Nach Be-
rechnungen des kanadischen Unternehmens Sandvine erfolgt rund ein Viertel des euro-
paischen Datenverkehrs Uiber die Server von YouTube, Inc.%

Die 2005 von drei ehemaligen Pay-Pal-Mitarbeitern gegriindete Plattform war anfangs
zum Austausch von privaten Urlaubsvideos konzipiert. Daftir ausgelegt, ermdglichte die
Website ein unkompliziertes hochladen von Videos und, Uber eine einzelne URL pro Vi-
deo, ein einfaches Teilen mit Freundinnen.?? Doch bei diesem unspektakularen Nutzen
blieb es nicht lange. So erprobten viele Nutzerinnen ihr komédiantisches Potential, erklar-
ten Interessierten die Welt und erz&hlten aus ihrem Leben und auch der ein oder andere
Fernsehausschnitt fand seinen Weg auf die Plattform. Als eines der ersten viralen Videos
der Startzeit gilt ,Lazy Sunday*“ der amerikanischen Komiker von ,The lonely Island®. Das
fur die populare amerikanische Show "Saturday Night Live" produzierte Video wurde am
17. Dezember 2005 ausgestrahlt und landete anschlie3end bei YouTube. Dort wurde es
innerhalb von nur wenigen Tagen uber 7 Millionen Mal abgerufen. Das lenkte schlief3lich
auch das Interesse der anderen Medien auf das noch junge Internetangebot und You
Tube wurde auch auRerhalb der Internetcommunity bekannt.?® Abrufe und Popularitat der
Website steigerten sich dabei so, dass der Internetkonzern Google das Unternehmen You
Tube, Inc., als Betreiberin der Plattform, nach nur 18 Monaten fir umgerechnet rund 1,6
Milliarden Dollar in Aktien aufkaufte?*. Ob das nur dem einen viralen Video oder einer un-
ermudlichen Community oder der Beachtung der Massenmedien geschuldet ist, kann und
soll hier nicht diskutiert werden. Fakt ist aber, dass sich YouTube seitdem zu einer der po-
pularsten Marken des Internetriesen entwickelt hat. Aus der heutigen Popularkultur ist es
dabei ebenso wenig wegzudenken wie aus der Medienlandschatft.

2.2 Das Geschéaftsmodell der Videoplattformen

Mit ihrer wachsenden Bedeutung muss die Webprasenz, und damit die dahinter stehende
Technik, die extrem schnelle Weiterentwicklung des Internets vorwegnehmen. Wurden im
Jahr 2007 noch 8 Stunden Videomaterial pro Minute hochgeladen, so verdreifachte sich
dies auf 24 Stunden im Jahr 2009. 2013 hat diese Entwicklung die Zahl von 100 Stunden
neuen Videomaterials pro Minute erreicht.?> Um diese gigantische Menge an neuen Daten
speichern, verwalten und bearbeiten zu kénnen, sind riesige Mengen an Servern und

21 SPIEGEL ONLINE (2013 a): ,Traffic-Analyse: Europa sieht YouTube, Nordamerika Netflix”

22 nach BURGESS, Jean; GREEN, Joshua (2009): S. 1 ff.

23 nach ARS TECHNICA (2008): ,Did ,Lazy Sunday“ make YouTube’s $1.5 billion sale possible?”
24 SPIEGEL ONLINE (2006 b): “Milliardendeal: Google tibernimmt Videoportal YouTube”

25 STATISTA (2014 e): “Durchschnittlicher Upload von Videomaterial bei YouTube pro Minute von 2007 bis
2013 (in Stunden)“
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Netzwerktechnik notig, die stetig erneuert und ausgebaut werden muss. So wurden You
Tube 2009 Verluste von 470 Millionen Dollar prognostiziert. Die Einnahmequellen in Form
von Werbung, 2009 waren es 241 Millionen Dollar, reichten bei Weitem nicht aus.2® Mitt-
lerweile wird auch an professionellen, kostenpflichtigen Inhalten gearbeitet. So sind in den
USA seit rund einem Jahr einzelne kostenpflichtige Kanéle fir monatliche Abo-Gebihren
abrufbar.?” Das Modell wurde aber bis heute nicht weltweit umgesetzt, auch in Deutsch-
land finden sich keine kostenpflichtigen Abos. Ob so ein grol3erer Beitrag zur Finanzie-
rung der Webprasenz geleistet werden kann, ist somit offen. Zumal die technischen Anfor-
derungen auch weiter wachsen werden. So nimmt die Datenrate allein auf Grund der stei-
genden Auflésung der Videos zu, die HD-Auflosung von 1080x1920 Pixeln ist schon fast
Standard und mit 4K-Videos wird schon deren Nachfolger von YouTube unterstitzt, und
die Server werden mit dadurch bedingten neuen Codecs, wie der fur UHD-TV optimierte
H.265 Codec, weiter belastet.

Die hohen Kosten, um solche Nutzerinnenzahlen und Datenraten betreuen zu kénnen,
durften besonders potentielle Konkurrentinnen abschrecken. Trotzdem gibt es eine groR3e
Palette an weiteren Videoangeboten im Netz mit unterschiedlichen Nutzungsschwerpunk-
ten, Zielgruppen und Einnahmequellen. Das schon erwahnte Netflix oder die in Deutsch-
land popularen Angebote von Maxdome oder Watchever verbreiten qualitativ hochwerti-
gen Filmcontent, der sonst im Fernsehen oder Kino zu finden ist, gegen einmalige oder
monatliche Zahlungen. Auf Werbung wird auf diesen Plattformen verzichtet. Somit besit-
zen diese Angebote ein ahnliches Modell wie klassisches Pay-TV.

Seiten wie MyVideo oder Clipfish verbreiten jeweils kostenlos zum einen privat erstellte
Nutzerinnenvideos und zum anderen Fernsehinhalte der beteiligten Mediengruppen von
ProsiebenSat12® und RTL?°. Die Sender nutzen die Seite somit zur Zweitverwertung und
zur Generierung von weiteren Werbeeinnahmen, auf3erdem gibt es auf Clipfish einzelne
Videos die nur gegen Gebiihren angeschaut werden kdnnen.

Plattformen wie Vimeo dienen hauptséachlich der Vernetzung und dem Austausch von an-
spruchsvollen Klein- und Kleinstproduktionen. Neben dem kostenlosen Basisaccount
kann ein kostenpflichtiger Plus- oder PRO-Account eingerichtet werden, der werbefrei ist
und den Upload von mehr Videomaterial pro Monat ermdglicht.®® So sollen einerseits die
Kosten niedrig gehalten und andererseits zusatzliche Einnahmen generiert werden.

26 DIE WELT (2009): “Bei YouTube explodieren offenbar die Kosten*

27 nach HANDELSBLATT (2013): , Youtube will Bezahlkanale starten®

28 SEVENONEMEDIA (0.J.): “MyVideo”

29 RTL INTERACTIVE (0.J.): “Clipfish GmbH & Co. KG: Das Entertainment-Portal”

39 pach VIMEO (2014): ,Warum zogern - mach jetzt bei Vimeo Plus mit!“
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Daruber hinaus gibt es sowohl in Deutschland als auch weltweit noch eine Vielzahl an An-
bieterinnen von Videocontent. Von sendereigenen Mediatheken, die kostenpflichtig, ge-
bUhren- oder werbefinanziert eine Zweitverwertung ermdglichen, Uber Videoangebote von
Zeitungsverlagen, wie das werbefinanzierte Bild.tv3!, bis hin zu Internetriesen wie Yahoo,
die den Start eigener Plattformen planen, um YouTube einen Grof3teil der Nutzerinnen
wegzulocken.*2 Die meisten Konkurrentinnen liegen aber weit hinter YouTube zurtick:
Myvideo.de konnte 2012 als zweitplatzierte Website mit 5,6 Millionen Besucherinnen nur
ein Sechstel der 34 Millionen Abrufe YouTubes erreichen.®® Gerade im Vergleich des Da-
tenverkehrs liegt YouTube europaweit mit groBem Abstand in Fihrung, weitere Video-
plattformen, mit Ausnahme von Netflix, finden nur im Bereich ,andere MPEG* und , An-
dere” Erwahnung. Wobei hier Netflix mit rund 3,5 Prozent schon erwéhnenswert ist, da
der Dienst nur in vier europaischen Landern verflgbar ist. In Amerika verweist er mit 28
Prozent gar YouTube mit 16 Prozent Anteil am Datentraffic auf Platz zwei.3* Das ist aber
der Art der Plattform geschuldet. So werden auf Netflix professionelle Videoinhalte abge-
rufen, die mit LAngen zwischen rund 20 Minuten, fur kurze Serien, und 150 Minuten, fir
lange Filme, liegen. Die Lange von YouTube Videos liegt mit haufig drei bis flinf Minuten
deutlich darunter. Dadurch wirde YouTube eine grof3ere Nutzerinnenzahl mit demselben
Datenverkehr wie Netflix erreichen.

Doch neben der eher technischen Frage nach grof3em Datentraffic und der wirtschaftli-
chen Frage nach Werbeerlosen fur die Plattformbetreiberin, stellt sich auch die Frage
nach dem kulturellen und persénlichen Nutzen fur die Internetcommunity und die einzel-
nen Nutzerinnen.

2.3 Mdglichkeiten der Kommunikation und Werbung

Gerade YouTube hat auf Grund seines riesigen Nutzerinnenkreises einen grof3en Einfluss
auf die Populéarkultur. Dienen viele andere soziale Medien der Kommunikation der Nutze-
rinnen untereinander, so gibt es etliche YouTube-Stars, die tUber die Plattform auch den
Sprung in die anderen Medien schafften und insgesamt einer weltweiten Offentlichkeit be-
kannt wurden.

31 BILD (2014): ,Top-Videos*
32 ARD (2014): “Yahoo will auf Sendung gehen”

33 STATISTA (2014 f): “Top 20 Videoportale in Deutschland im Méarz 2012 nach Anzahl der Besucher (in
1.000)"

34 SPIEGEL ONLINE (2013 a): ,Traffic-Analyse: Europa sieht YouTube, Nordamerika Netflix”
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Viele junge Musikerinnen verdffentlichen anfangs erste eigene Lieder mit oder ohne Per-
formance. Dabei traumt wohl jede von einer Karriere wie Justin Bieber, dessen Aufnah-
men 2008 zuféllig von einem Musikmanager entdeckt wurden. Bereits 5 Jahre spater gilt
Bieber mit 20 Jahren als einer der einflussreichsten Prominenten der Welt und hat von
-MTV Awards" Uber ,BRIT Awards" bis hin zum ,Bambi“ schon eine beachtliche Tro-
phaensammlung.®®

Als weiteres musikalisches Ausnahmephéanomen sei auch das Lied ,Gangnam Style* von
Psy erwahnt. Das Musiklabel des zunachst nur in Stidkorea bekannten Séngers Park Jae-
sang verodffentlichte am 15.Juli 2012 das Lied ,Gangnam Style“, unter anderem auch auf
YouTube. Innerhalb kiirzester Zeit verbreitete sich das Lied und erreichte am 21.12.2012,
nur 5 Monate nach der Veréffentlichung, als erstes Video eine Milliarde Abrufe. Mittler-
weile hat es das Video auf mehr als zwei Milliarden Abrufe geschafft®, auf Grund von
rechtlichen Unklarheiten ist das Originalvideo in Deutschland aber nicht abrufbar. Die kul-
turelle Rezeption des Liedes erstreckt sich einerseits Uber etliche Parodien und selbstge-
drehte Videos auf YouTube selbst, so findet die Suche des Videoportals unter dem Begriff
,Gangnam Style“ am 14.04.2014 6.770.000 Ergebnisse. Andererseits ermdglichte die
hohe Bekanntheit dem Kunstler prominente musikalische Auftritte und sogar die Auf3en-
handelsbilanz Siudkoreas wurde durch die erhéhte Nachfrage an CD’s und einem steigen-
den Touristenstrom in Seoul positiv beeinflusst.®’

Doch auch und gerade abseits von grol3en kommerziellen Erfolgen bietet YouTube eine
reichhaltige soziale Struktur. Unter den Stichworten ,user-generated-content* und ,web
2.0" entstehen Videos von Menschen, die vor der Entstehung von YouTube nie auf die
Idee gekommen wéren eine Kamera in die Hand zu nehmen. So sieht beispielsweise Mi-
chael Strangelove von der Universitat Toronto die gréfite Entwicklung durch YouTube, in
der Veranderung der Menschen von passiven Konsumentinnen zu aktiven Produzentin-
nen. Damit wiirde die Vormachtstellung des Fernsehens gebrochen und jeder Mensch
habe die Macht seine Meinung Uber Videos zu verbreiten.® Tatsachlich verbreiten sich
auf YouTube vielfach Videos, die es in der Form wohl nicht ins Fernsehen geschafft hat-
ten. Von einfachen Video-Blogs, die nur mit einer Webcam realisiert werden, tber
Schmink- und Beautytipps die auch von der Nachbarin kommen kénnten, bis hin zu Com-
puterspielen die in einer Form kommentiert werden, die jeder Fernsehmoderation zuwider
lauft.

35 nach UNIVERSAL MUSIC GMBH. (2012): ,Justin Bieber: Biografie*
36 nach WIKIPEDIA (2014 a): “Gangnam Style”
37 nach WIKIPEDIA (2014 a): “Gangnam Style”

38 nach STRANGELOVE, Michael (2009): S. 5 ff.
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Was gerade diese Videos so erfolgreich macht, scheint deren Authentizitat und das Ge-
fuhl, das sie mitten aus dem Leben gegriffen sind, zu sein.?® Versuche diese Unmittelbar-
keit nachzuahmen und so vielleicht als Basis fuir Werbung zu nutzen sind schon haufig
schief gegangen. Das wohl prominenteste Beispiel dafiir war der Kanal von ,lonelygirl15*.
Deren Videos wurden als Video-Blog gestartet, in dem Bree vor ihrem Laptop sitzt und
von ihrem Leben erzahilt. Ihre Videos erreichten schon friih hohe Klickzahlen, wobei auch
da schon diskutiert wurde, ob der Kanal eine Amateur- oder eine Skriptproduktion sei.
Rund 4 Monate nach dem ersten Videoupload wurde die Videobloggering Bree als neu-
seelandische Schauspielerin Jessica Rose erkannt und der Kanal stellte sich als kiinstleri-
scher Versuch von drei Produzenten heraus.*® Der Kanal lief noch bis 2008 weiter und
konnte noch Klickzahlen im Millionenbereich realisieren, der Popularitdt des Kanals tat der
.Betrugsversuch” also keinen Abbruch.

Das Beispiel zeigt aber gut, dass YouTube nicht nur aus der Aktion des Videohochladens
und Videoschauens besteht. Vielmehr steht eine aktive Community hinter der Seite und
Uber die Méglichkeit zum Kommentieren, Bewerten und Videos verlinken, bietet sie eine
reichhaltige Interaktion. So weisen gerade die populdren ,user-generated” Videos mit vie-
len Klicks h&ufig auch viele Kommentare auf. Dadurch entstehen Themen und Gespréa-
che, die mit Videoantworten auch sehr personlich gefiihrt werden kénnen. Daneben gibt
es aber auch viele YouTube Videos von professionellen Anbieterinnen, besonders beliebt
sind Musikvideos. Der YouTube-Kanal einer Musikerin mit den weltweit meisten Abonnen-
tinnen ist, nach Angaben von Social Blade*!, zum heutigen Zeitpunkt, 14.04.2014, der von
Rihanna“?. Ihr Video ,We Found Love ft. Calvin Harris“*® ist mit aktuell rund 340 Millionen
Klicks ihr erfolgreichstes, es weist aber ,nur® rund 230.000 Kommentare auf, was rund ei-
nem Kommentar pro 1.500 Videoaufrufen entspricht. Der Kanal ,PewDiePie" ist der ,user-
generated” YouTube-Kanal mit den aktuell meisten Abonnentinnen. Sein Video ,A Funny
Montage“** hat mit rund 47 Millionen Klicks die meisten Abrufe und wurde rund 90.000-
mal kommentiert. Das entspricht, mit einem Kommentar pro 500 Klicks, immerhin der drei-
fachen Rate im Vergleich zu Rihannas erfolgreichstem Video, auch wenn sich dieses Ver-
haltnis nicht verallgemeinern lasst und haufig auch deutlich kleiner ist.

39 nach STRANGELOVE, Michael (2009): S. 65
40 SPIEGEL ONLINE (2006 a): “Lonelygirl15: Der Name der Rose*

41 Bei Social Blade handelt es sich um ein YouTube-Analysetool, welches Rankings von YouTube-Kanélen
entsprechend bestimmter Parameter ausgibt. Vertiefte Betrachtungen dieses Tools erfolgen in Kapitel 7.2.

42 SOCIALBLABE (2014 b): “Top 100 Youtubers by Subscribed”
43 YOUTUBE (2011 a): “Rihanna - We Found Love ft. Calvin Harris”

44 YOUTUBE (2013 b): ,A Funny Montage*
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Der Fakt, dass ,user-generated-content” im Allgemeinen eine hohere Interaktion hervor-
ruft als professionell erstellte Videos, wurde bereits von Burgess und Green in einer Y-
ouTube Studie 2009 ermittelt.> Da die YouTube-Suche auch die Interaktion mit berick-
sichtigt und viel kommentierte Videos weiter oben angezeigt werden?®, sollte auch der
Communityfaktor bei der Videoproduktion nicht aufl3er Acht gelassen werden. Weitere Be-
trachtungen zum Suchalgorithmus folgen in den Kapiteln 6 und 8.

Der Trick hinter dem heute von Marketingabteilungen gewlnschten viralen Video ist also

keinesfalls das Hochladen des Clips und das Hoffen auf Zuschauerinnen. Vielmehr steckt
haufig eine ausgefeilte Strategie, ein ausfihrliches Konzept und einige Fehlversuche da-

hinter — und auch der Faktor Gluck. Doch bevor man sich damit befassen kann, sollte zu-
nachst ein Blick auf die formalen Rahmenbedingungen von YouTube geworfen werden.

4l nach BURGESS, Jean; GREEN, Joshua (2009): S. 38 ff.

46 RANKSIDER (0.J.): “Besser ranken bei YouTube*
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3 YouTube — Videoplattform oder Netzwerk?

Die Soziologie beschreibt ein soziales Netzwerk als ,eine abgegrenzte Menge von Perso-
nen, die Uber (soziale) Beziehungen miteinander verbunden sind“.%” Als solches trifft die
Beschreibung auf Familien, Freundes- und Kolleginnenkreise bis hin zu Unternehmens-
strukturen zu. Vor den grof3en Entwicklungen in den Bereichen der Telekommunikation
fand diese Interaktion aber zum tUberwiegenden Teil direkt und unmittelbar persénlich
statt.

Mit der verstarkten Verbreitung von Telekommunikationstechnik und dem Internet wan-
deln sich diese sozialen Netzwerke. So kdnnen soziale Kontakte tber tausende Kilometer
hinweg aufgebaut und aufrechterhalten werden. Auch durch den potentiellen Zugang zur
ganzen Menschheit besteht die Moglichkeit viel gro3ere Netze zu errichten, als nur zur
unmittelbaren Alltagsumgebung. Nicht zuletzt bieten bekannte ,social networks" wie Face-
book, Google+ oder XING einen Rahmen und die Vernetzungsmaoglichkeit mit vielen Milli-
onen Nutzerinnen.

Dabei muss aber auch ein Augenmerk auf deren eingeschrankte Altersstruktur gelegt
werden. Soziologen sprechen in diesem Zusammenhang von ,digital natives“. Damit wird
die nach 1980 geborene Generation beschrieben, deren Aufwachsen eng mit der Entwick-
lung der Telekomunikation und des Internets verbunden war. Somit geht dieser Teil der
Bevolkerung selbstverstéandlich und alltdglich mit den Méglichkeiten des ,www* um und
ruft nicht nur einmal die Woche den E-Mail-Account ab. Den ,natives” wird dabei zuge-
schrieben, dass fir sie der Unterschied zwischen virtueller und realer Welt unerheblich ist.
Ihr Leben spielt sich vielmehr gleichzeitig und gleichberechtigt in beiden Welten ab.*® So-
mit ist zu erwarten, dass vor allem die Generation der unter 35-Jahrigen in virtuellen sozi-
alen Netzwerken aktiv ist. Neueste Zahlen zeigen aber eine gewisse Verlagerung der Al-
tersstruktur. So haben die populédren Netzwerke wie Facebook oder Twitter in Deutsch-
land zum Stand November 2013 66% Nutzerinnen unter 40 Jahre.*° Der Vorsprung der
Lhatives” ist damit zwar recht deutlich, aber auch altere Generationen sind hier vertreten.
Dabei stehen nach wie vor die soziale Interaktion und der Austausch der Nutzerinnen im
Mittelpunkt und das Uber Generationsschranken hinweg.

47 SCHENK, Michael (2005): S.11
48 nach MANAGER MAGAZIN ONLINE (2009): “Digital Natives — Die Revolution der Web-Eingeborenen”

49 MEDIA EYE (2013): “Zielgruppen in sozialen Netzwerken*
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Das Selbstverstandnis von YouTube geht in eine ganz &hnliche Richtung:

.YouTube [...] ermdglicht es Millionen von Nutzern, Originalvideos zu
entdecken, anzusehen und zu teilen. YouTube bietet ein Forum, in dem
Menschen miteinander in Kontakt treten, sich informieren und andere
Nutzer auf der ganzen Welt inspirieren kénnen.“°

YouTube kann daher nicht nur als Videodienstanbieterin verstanden werden. Vielmehr
sind die Méglichkeiten, sich mit anderen Userinnen auszutauschen und auch selbst aktiv
Videos hochzuladen, die Grundlagen der Plattform. Will man YouTube also verstehen —
was der erste Schritt hin zu einem profitablen YouTube-Kanal ist — missen beide Ansatze
der Website beriicksichtigen werden, was in diesem Kapitel erfolgt. Im ersten Unterkapitel
wird YouTube als Videoplattform beschrieben. Dabei stehen organisatorische Rahmenbe-
dingungen und technische Mdglichkeiten im Mittelpunkt. Kapitel 2.2 geht auf YouTube als
soziales Netzwerk ein. Dabei werden die Kommentar- und Verknupfungsfunktionen be-
leuchtet. AnschlieRend wird im Punkt 2.3 die Integration von YouTube in andere soziale
Netzwerke betrachtet, von Google+ Uber Facebook bis zu Instagram. In Kapitel 2.4 soll
abschlie3end eine Zusammenfassung der verschiedenen Betrachtungsweisen YouTubes
gegeben werden. Ziel ist dabei die Méglichkeiten zwischen dem technischen Rahmen und
den sozialen Interaktionen zu beschreiben.

3.1 YouTube als Videoplattform

Als YouTube 2005 gegrundet wurde, war der Zweck der Internetseite der Austausch von
privaten Videos, zum Beispiel aus dem Urlaub mit seinen Verwandten. Damit standen das
Hochladen von Videos und die Wiedergabe dieser im Vordergrund. Somit gibt YouTube
den Rahmen flr den technischen und inhaltlichen Austausch vor. An diesen Grundprinzi-
pien hat sich bis heute wenig geéandert.

Mochte eine Userin auf der Website Videos schauen, ist nichts weiter nétig, als die pas-
sende URL. Jeder Film verflgt Gber eine eigene Seite beziehungsweise eine eigene Ad-
resse. Das ermdglicht einen einfachen Austausch der Videos. Hat eine Userin die URL
nicht zur Hand, kann sie mit Hilfe der YouTube Suchfunktion nach Videos suchen. Je
nachdem wie spezifisch das Thema und der verwendete Suchbegriff sind, stof3t sie so auf
viele oder wenige Ergebnisse.

Mochte aber eine Besucherin die Website aktiv und kreativ nutzen, so muss sie sich zu-
nachst anmelden. Durch die Ubernahme von YouTube durch Google, ist dafiir eine

50 YOUTUBE (0.J. r): “Uber YouTube”



YouTube — Videoplattform oder Netzwerk? 15

Googlemail-Adresse noétig. Zum Hochladen von Dateien muss nun noch ein YouTube-Ka-
nal angelegt werden. Dieser fungiert als Marke unter der spater alle Videos angezeigt
werden. Der Name des Kanals ist frei wahlbar, so dass dafir eine bereits vorhandene
Marke gewahlt oder ein inhaltlicher Bezug zu den spateren Videos geschaffen werden
kann.

Nun kann die angemeldete Userin Videos hochladen. Technisch ist dabei fast alles még-
lich. YouTube nimmt jedes gangige Format an, von MP4, tber FLV und MOV bis hin zu
WebM?®L, Auch kénnen verschiedene Auflésungen gewahlt werden — von der kleinen
360p- bis zur HD-Auflésung von 1080p und seit 2013 auch in 4K-(Orginal) Auflésung®2.
YouTube rechnet dann verschiedene Aufldsungsstufen aus dem Quellmaterial, so dass
die Zuschauerinnen je nach vorhandener Internetverbindung zwischen schnellem Laden
und guter Qualitat wahlen kénnen. Eine schlechte Qualitat im Ausgangsmaterial kann
aber nicht nachtraglich hochgerechnet werden. Daher sollte das Videofile bereits die best-
madgliche Auflésung haben. Wobei auch hier ein Kompromiss zwischen Gréf3e und Quali-
tat der Datei und der Uploaddauer gefunden werden sollte.

Nun bietet die Seite zahlreiche Verbesserungstools. So kénnen Farben und die Wiederga-
begeschwindigkeit gedndert werden. Die Nutzerin kann eine neue Musik fur ihr Video
wahlen oder Anmerkungen einfligen. Dabei werden zu bestimmten definierten Zeiten
Texttafeln eingeblendet, die auch mit einer Verlinkung versehen sein kénnen. Auf3erdem
kénnen noch Untertitel erstellt werden, die das Video auch fir anderssprachige Zuschau-
erinnen interessant machen. Daflr kann entweder eine eigene Untertiteldatei hochgela-
den werden oder YouTube versucht diese automatisch zu erstellen. Das alles kann spater
auch noch verandert und angepasst werden. Somit bietet die Website einen breiten Rah-
men, der von kreativen Nutzerinnen gefiillt werden kann. Technisch ist fast alles méglich
— inhaltlich gibt es gewisse Einschrankungen

So mussen Videos auf YouTube dem Urheberinnenrecht entsprechen. Keine Probleme
gibt es bei selbstgedrehten Videos mit ausschlief3lich eigenen Inhalten. Wird bei einem ei-
genen Video fremde Musik verwendet, ist die Rechtslage weniger eindeutig. Solang mit
den Videos kein Geld verdient wird und keine Rechteinhaberin Einwande erhebt, gibt es
normalerweise keine Probleme. Rein kommerzielle Inhalte wie Kinofilme oder DVD-Auf-
nahmen werden aber von YouTube geblockt. Sonstiges 6ffentliches Material, wie Filmtrai-
ler oder Computerspielszenen, wird meist nicht geblockt. Bei all diesen Punkten muss
aber berticksichtigt werden, dass YouTube eine automatische Kontrolle der Inhalte durch-
fuhrt. Wenn das zu einer Sperrung des Videos fuhrt, bleibt nur geringer Spielraum. Ein
einfacher Kontakt zur Websitebetreiberin ist erfahrungsgemalf nicht moglich, auRerdem

51 nach GOOGLE (2014 1) ,Unterstltzte YouTube-Dateiformate”

52 nach GOOGLE (2014 c): ,Erweiterte Codierungseinstellungen: Empfohlene Bitraten, Codecs, Auflosungen
und mehr*,
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besteht erst ab 150.000 wiedergegebenen Stunden der eigenen Videos in den letzten 90
Tagen ein Anspruch auch E-Mail-Support. Somit empfiehlt es sich, die Verwendung ande-
rer Inhalte zunachst grundlich zu prufen, zumal mehrere Urheberrechtsverletzungen zu
einer Sperrung des Kanals fiihren kénnen.>3

In technischer Sicht ist YouTube zunachst als Dienstleisterin zu sehen, die die technische
Infrastruktur zum Hochladen und Anschauen von Videos zur Verfiigung stellt. Dieser tech-
nische Rahmen kann nun mit eigenen, kreativen und mehr oder weniger professionellen
Videos gefullt werden. An dieser Stelle kommt auch der soziale Charakter der Website
zum Tragen — namlich im Austausch, den Empfehlungen und Kommentierungen der Vi-
deos.

3.2 YouTube als soziales Netzwerk

YouTube als soziales Netzwerk hebt sich besonders im Vergleich zu den weitverbreitets-
ten Netzwerken, wie Facebook, Google+, Twitter oder Instagram ab. Bei diesen steht das
Hochladen und Verwalten von persénlichen Angaben, Bildern und kurzen Videos fir das
eigene Profil, sowie der Austausch von Informationen, neuen Veranstaltungen, alltagli-
chen Geschehnissen und der Live-Chat im Mittelpunkt.>* Uber viele dieser Moglichkeiten
verflgt YouTube nicht oder nutzt sie in einem anderen Zusammenhang. Warum es sich
bei der Webprasenz trotzdem um ein soziales Netzwerk handelt und warum dieser Tell
der Website bei einem erfolgreichen Kanal nicht aus den Augen verloren werden darf, soll
dieses Unterkapitel zeigen.

YouTube verfugt Uber eine durchschnittlich recht junge Nutzerinnenstruktur, so waren im
November 2013 rund zwei Drittel der Nutzerinnen unter 40 Jahre alt.>> Damit deckt sich
ein Uberwiegender Teil der Nutzerinnen mit der Generation der ,digital natives®, die als
solche an einem Austausch von Informationen und sozialen Kontakten Uber das Internet
interessiert sind.%® Diesen Anspriichen versuchen die Websitebetreiberinnen mit verschie-
denen sozialen Tools entgegen zu kommen.

Zunachst spricht daftir die Struktur der Kandle. Soll ein Video hochgeladen werden, was
immerhin eine zentrale Funktion der Website ist, So muss die angemeldete Nutzerin einen
YouTube-Kanal erstellen. Diesen kann sie nach ihren Vorstellungen benennen, gestalten

53 GOOGLE (2014 g): ,MaRnahmen wegen Urheberrechtsverletzung: Grundlagen*
54 nach BITKOM (2013): S.11
55 MEDIA EYE (2013): “Zielgruppen in sozialen Netzwerken*

56 nach MANAGER MAGAZIN ONLINE (2009): “Digital Natives — Die Revolution der Web-Eingeborenen”
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und beschreiben. Gelangt eine Zuschauerin spater auf den Kanal, so wird sie zunachst
vom Kanal-Trailer, sofern ein solcher erstellt wurde, begrif3t. In diesem kénnen Kanalbe-
sucherinnen gezielt angesprochen und in die Inhalte und Struktur des YouTube Auftrittes
eingefiihrt werden. So ermoglicht die Seite bereits beim Erstkontakt mit einem Kanal eine
soziale Interaktion der Betreiberin mit der Besucherin. Es gibt auch eine, in Bezug auf an-
dere Netzwerke, klassische Profilseite, die der Betreiberin ermdéglicht Informationen tber
sich und ihren Kanal zu hinterlassen. Ebenso stehen oben auf der Seite zwei Flachen fir
die Verwendung von Bildern, eine grol3e horizontale Flache, sowie eine kleine Quadrati-
sche, die mit dem Titelbild eines verbundenen Google+-Kontos synchronisiert wird, zur
Verfligung. Somit lassen sich, wie in einem Facebook-Profil, Kanéle mit personlichen oder
geschaftlichen Informationen und Profilbildern erstellen.

Die nachste Verwendung von sozialen Netzwerken, das sogenannte ,Posten”, sprich
schreiben und veréffentlichen, von Beitrdgen, wird von YouTube in zwei Formen unter-
stutzt. Zum einen kann das Erstellen und Verbreiten von Videos als ein Aquivalent dieser
Funktion verstanden werden. Wo bei vielen anderen Netzwerken eine recht strikte Regle-
mentierung dieser Funktion vorherrscht, beispielsweise auf Twitter mit 140 Zeichen, ist
diese auf YouTube vergleichsweise frei. Die nahezu einzige Einschrankung besteht zu-
nachst in der Maximallange der Videos von 15 Minuten und selbst die kann recht einfach
legal aufgehoben werden. Uber diese Videos kann die Kanalbetreiberin nun personliche
Begebenheiten, journalistische Inhalte oder geschéatftliche Aktivitdten kundtun, genauso
wie auch in anderen Netzen. Einzig die technischen Anspriiche sind mit einem Videodreh
deutlich héher als mit einem einfachen , Textpost“. Uber die Mdglichkeit ein Video direkt
mit der Webcam aufzunehmen, wird aber auch diese drastisch nach unten gesetzt.

Die zweite Variante des Postings besteht in der Kommentarfunktion. So konnen angemel-
dete Benutzerinnen Videos in Textform kommentieren. Die Nutzung dieser Funktion reicht
praktisch von einer inhaltlichen Auseinandersetzung mit dem Video und Fragen an die
Anbieterin, Uber allgemeine Kommentare zum Thema bis hin zu Kommentaren ohne in-
haltlichen Bezug oder Werbung fur andere Videos oder Seiten. Aul3erdem besteht die
Moglichkeit abgegebene Kommentare zu kommentieren, so dass hier auch Gesprache
gefuihrt werden kdnnen. Dies deckt sich mit den sozialen Tools aus anderen sozialen
Netzwerken. Ebenso sind mit den ,Mag ich“- und ,Mag ich nicht“-Schaltflachen Mdglich-
keiten zur Bewertung der Videos und Kommentare gegeben.

Uber den Punkt ,Teilen“ besteht zudem die Mdglichkeit den Videolink einfach zu kopieren,
sowie das Video auf anderen sozialen Netzwerken zu verlinken. Der Sinn und Nutzen die-
ser Funktion wird im nachsten Unterkapitel naher beleuchtet.

Bei all diesen sozialen Features stellt sich immer auch die Frage nach dem Sinn und Nut-
zen fUr die Kanalbetreiberinnen und Zuschauerinnen. Fur Interesse durfte bei den Video-
anbieterinnen sorgen, dass Videos mit vielen Kommentaren und guten Bewertungen wohl
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auch hoher im Suchalgorithmus eingeordnet werden®’, wobei dieser Zusammenhang
nicht absolut bestatigt werden kann, da der exakte Algorithmus von YouTube geheim ge-
halten wird.

Daneben besteht fir die angemeldeten Besucherinnen der Seite die Moglichkeit einzelne
Videokanéle zu abonnieren. Dadurch stehen sie im engeren Kontakt mit den Videoprodu-
zentinnen und werden beispielsweise Uber neue Videos dieser automatisch benachrich-
tigt. Das fuhrt dazu, dass sie mehr fur sich interessante Videos sehen und die Kanalbe-
treiberinnen eine gréRRere Basis an potentiellen Zuschauerinnen erhalten. Daneben sind
Abo- und Klickzahlen auch ein gutes Aushangeschild fur erfolgreiche Kandle, schliellich
werden diese Zahlen gleich oben-rechts auf der Kanalseite angezeigt.

Nicht zuletzt sind hohe Klickzahlen natirlich die Mdglichkeit sich Werbeeinnahmen zu si-
chern, mehr dazu folgt in Kapitel 4.

Mit all diesen Einstellungen und Mdglichkeiten kann YouTube also durchaus als soziales
Netzwerk verstanden werden. Zumal es auch, wie in Kapitel 2 erwahnt, immer wieder Ver-
knupfungen zwischen dem virtuellen Netzwerk YouTube und der (Populéar-)Kultur gibt. In
diesem Zusammenhang darf auch die wichtige Funktion der Website zur Kommunikation
und Informationsverbreitung beispielsweise in den Protestbewegungen des ,Arabischen
Frihlings“®® nicht unerwahnt bleiben.

3.3 Integration von YouTube in soziale Netzwerke

Doch sowohl in diesen Fallen, als auch in der taglichen Nutzung der ,digital natives*” fallt
auf, dass haufig von sozialen Netzwerken, also der Mehrzahl die Rede ist. Der BITKOM
untersucht regelméaRig die Nutzung sozialer Netze im Internet in Deutschland und fuhrt in
der Statistik vom November 2013 18 Netzwerke, sowie den Punkt Sonstige auf, wobei
YouTube hier nicht auftaucht.®® Das ist vermutlich seinem Doppelcharakter geschuldet.
Diese Statistiken zeigen auch, dass selbst im weitverbreitetsten sozialen Netz Facebook
nur rund zwei Drittel der Internetnutzerinnen registriert sind. Soll also eine moglichst
grole Menge an Menschen erreichen werden, bietet sich die Nutzung mehrerer Netz-
werke an. Das kommt auch der Nutzung der angemeldeten Userinnen entgegen. Werden
namlich alle Zahlen, derer die nach der BITKOM Studie bei irgendeinem sozialen Netz re-
gistriert sind, addiert, ergibt sich als Summe 192 Prozent. Das bedeutet, dass im Schnitt

57 nach RANKSIDER (0.J.): “Besser ranken bei YouTube*

58 BUNDESZENTRALE FUR POLITISCHE BILDUNG (2011): “Die Rolle der neuen Medien im Arabischen
Frahling®.

59 BITKOM (2013): S. 5 f.
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fast jede Internetnutzerin nach dieser Studie Profile auf zwei sozialen Netzwerken hat.%°
Wie sich YouTube in dieses Geflecht eingliedert und mit anderen Netzen interagiert, soll
hier kurz betrachtet werden.

An dieser Stelle muss die Beschreibung aus zwei Sichtweisen erfolgen. Zum einen erfolgt
die Integration nach auf3en, das heif3t Nutzerinnen gelangen von YouTube weg auf an-
dere Netzwerke beziehungsweise sonstige Internetseiten. Zum anderen erfolgt die In-
tegration nach innen, das heif3t Nutzerinnen werden von anderen Webseiten gezielt zu
YouTube geleitet.

Die nach aul3en gerichtete Sichtweise zielt darauf ab, die Schwéachen von YouTube als
soziales Netzwerk auszugleichen. So ist es in den meisten anderen Netzen mdglich einfa-
che Meldungen nur in Textform zu schreiben, sich Giber Gruppenbeitritte und Freund-
schaftsanfragen sozial zu engagieren oder ein ausfihrliches Profil, mit je nach Netzwerk
verschiedenen Schwerpunkten, zu erstellen. Aber auch andere Projekte der Kanalbetrei-
berin, von Blogs bis hin zu professionellen Firmenwebsites, kdnnen gefunden werden. Fur
diese Verlinkung nach aufRen steht die Kanalstartseite zur Verfiigung. Rechts oben, im
Bereich des Titelbildes, kdnnen von der Kanalbetreiberin Links eingefligt werden.

» Diedungs f W @O

XTITTY I3 Abonnieren (e

Start  Videos  Playlists  Kandle  Diskussion  Kanalinfo

# Die Zukunft von Y-Titty Y-Friends
642 576 Aufrufe vor 3 Wochen = i
0 diejungs
81 Hey. in diesem Video gibts Infos dber die Zukunft von i PRETER
B Y-Titty )

gowmy, YPlay
ittyBjahre B asonnieren
Jungs

B Best-Of-8-Jahre-Y-Titty: httpo//bit
§ Zum DieJungs Kanal: http://bit.ly

Oguz

8 Uns emeicht ihr in der Zwischenzeit natiirlich weiter
hier

Abonnieren

freshaltefolie

Abonnieren

AlexiBexi

Abonnieren

ApeCrime
facebook.comfdie ... Abonnieren
n

Abbildung 1: Kanalstartseite von "YTITTY" (16.07.2014)

YouTube unterscheidet dabei zwischen allgemeinen Links und Verknipfungen zu weite-
ren sozialen Netzen. Diese werden mit den géngigen Icons, weildes f in blauer Box fir Fa-
cebook oder g+ fir Google+, angezeigt. Weitere Links werden mit selbstdefinierten
Schlagworten, sowie dem spezifischen Browsericon angezeigt. Dabei erscheint aber nur

60 nach BITKOM (2013): S. 5
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maximal ein Link und bis zu vier Verweise auf soziale Netzwerke im Kanalbild. Weitere
Links kénnen auf der ,Kanalinfo“-Seite eingefiigt werden, wobei diese haufig nicht so
stark besucht ist wie die Kanalstartseite. Hier kbnnen auch weitere soziale Netzwerke ver-
linkt werden, die auf der Startseite keinen Platz mehr haben.

Die nach innen gerichtete Sichtweise dient nun dazu die Starken von YouTube auszukos-
ten, in erster Linie natirlich das kostenlose Hochladen von Videos. Zwar bieten das auch
andere Netzwerke an, diese Funktion ist dann aber h&ufig eingeschrankt, kleine Dateigro-
3en oder eine kurze Maximallénge, so dass YouTube dafir bevorzugt wird. Somit wird die
Mdglichkeit der Verlinkung nach YouTube hinein haufig genutzt, um eine breite Publi-
kumsbasis auf ein Video aufmerksam zu machen. So erhélt die Videoproduzentin direkt
beim Hochladen des Videos die Mdoglichkeit dieses zu Teilen. Dies findet zum einem fur
die eigenen Abonnentinnen auf der Website statt, zum anderen kann auch eine Meldung
auf den verbundenen sozialen Netzwerken gepostet werden. Diese Option kann aber nur
gewahlt werden, solange das Video noch nicht 6ffentlich ist. Dies muss daher direkt beim
Hochladen oder im Zusammenhang mit der Festlegung eines gezielten Veroffentlichungs-
termins erfolgen. Auf einer externen Website wird dann zum einen der spezifische Link
des Videos gepostet, was urspriinglich schon eine der groRen Starken zur einfachen Ver-
breitung von Videos Uber YouTube war. AuRerdem kann mit YouTube auch einen exter-
nen Player auf der eigenen Website eingebunden werden.

Dies ist ein weiterer wichtiger Grund fir den Siegeszug YouTubes in den letzten Jahren.
Dadurch steht die Nutzung der Videoplattform als einfache Alternative zum eigenen
Hosting von Videos zur Verfigung. Wird beim Hochladen des Videos die Option einbetten
gewahlt, so generiert YouTube einen kurzen HTML-Code, der auf jeder beliebigen Web-
site eingefiigt werden kann.®! Von dort wird das Video Uber die YouTube Server abge-
spielt, die Zuschauerin muss aber die eigentliche Seite zum Schauen nicht verlassen.
Diese Option nutzen auch viele Webseitenbetreiberinnen, die keine Kapazitaten zum Hos-
ten von Videos haben oder diese nicht zukaufen wollen. Die géngigsten sozialen Netz-
werke sind bereits mit dem YouTube-Player synchronisiert, daher reicht dort ein Teilen
des spezifischen Links um den Player beim Textbeitrag zu integrieren.

Eine Besonderheit bei der Verbindung von sozialen Netzwerken stellt Google+ dar, das
soziale Netzwerk von Google, dem Mutterkonzern von YouTube. Neu erstellte Kanale
sind bereits einem Google+-Konto zugeordnet. Damit sind sie mit dem sozialen Netzwerk
verknipft und kénnen von diesem aus verwaltet werden. Google stellt dabei neue Fea-
tures und Verwaltungsoptionen zur Verfiigung. So kénnen beispielsweise mehrere
Google+-Konten einen YouTube Kanal verwalten. Das ist besonders bei grof3en Kanéalen
oder Gemeinschaftsprojekten sinnvoll. Auch die Unterteilung in Kanalinhaberin, Administ-

61 nach GOOGLE (2014 m): “Videos und Playlists einbetten*
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ratorin und Kommunikationsadministratorin erméglicht eine einfachere Verteilung von Rol-
len, beispielsweise wer den Kanal I6schen kann, wer Videos hochladt und wer sich um die
Kommentare kimmert. Auch ist es nun mdglich, mit einem Google+-Konto mehrere You-
Tube-Kanéle zu betreiben.®? Dies kann sich je nach Thema des Kanals oder einer speziel-
len Zielgruppe als nitzlich erweisen. Bei einem neuen Kanal muss aber die Abonnentin-
nenbasis und Bekanntheit wieder neu aufgebaut werden. Vor der Einfihrung von Google+
war es nur maglich fir eine E-Mailadresse ein YouTube-Konto einzurichten.

Weitere Features bestehen beispielsweise in einem so genannten ,Hang-out on air®. Bei
einem klassischen Google Hang-out, handelt es sich um ein VOIP-Gesprach, mit oder
ohne Video, innerhalb von Google+. Dies kann mit einem oder mehreren weiteren
Google+-Nutzern stattfinden. Die ,on air*-Version erméglicht nun das Live- oder nachtrag-
liche Veroffentlichen des Gespraches. Als zusatzliche Optionen kdnnen beispielsweise
einzelne Teilnehmerinnen von der Aufzeichnung ausgeblendet werden oder das ganze
Gesprach kann tber den YouTube-Player auch auf externen Seiten eingebettet werden.®
Alle Features der Verknipfung mit Google+ aufzuzahlen wirde hier den Rahmen unnétig
ausdehnen. Diese Beispiele sollen nur die spezielle Verschrankung dieses speziellen
Netzwerkes mit YouTube darstellen. Die Verbindung mit der Vielzahl von anderen sozia-
len Netzwerken erfolgt dahingegen hauptsachlich Uber so genannte Crossposts, das heif3t
ein Beitrag wird identisch auf mehreren Netzen geteilt.

Dies wird haufig genutzt, um eine grof3tmogliche Zielgruppe zu erreichen. Besonders bei
grolen Mitmach-Aktionen oder professionellen Unternehmensprasenzen zeigt sich dies
als sinnvoll, da eine grof3ere Grundgesamtheit angesprochen werden kann. Aul3erdem
kann so die Starke eines jeden einzelnen Netzwerkes ausgenutzt werden. So besitzt das
deutsche Computerspielemagazin ,GameStar” einen YouTube-Kanal, neben einer Face-
book-Seite und einem Twitter-Account, sowie einer eigenen Website namens game-
star.de. Auf der eigenen Website werden lange Artikel, die teilweise auch im Heft abge-
druckt sind, veréffentlicht. Aul3erdem beinhaltet sie selbstgehostete Videos, die parallel
dazu auch auf YouTube verdffentlicht werden. Hier kénnen direkt Kanalabonnentinnen
angesprochen und mit Netzwerksaktionen neue Zuschauerinnen gewonnen werden. Auf
der Facebook-Seite werden Informationen und Verweise auf erstellte Videos und Texte
verotffentlicht, sowie das Gesprach mit Fans gesucht. Gleiches gilt fir den Twitter-Ac-
count, wobei hier die Texte, auf Grund der Zeichenbeschrankung, kiirzer gehalten wer-
den. Somit dominieren hier kurze Verweise, sowie Kommentare und Kurzgespréache mit
den Followern. An diesem Beispiel lasst sich gut der Vorteil der Nutzung mehrerer Kanéle
mit ihren Stéarken zeigen. Das alles wird dem Bereich des ,Social-Media-Marketing“ zuge-
ordnet, der in Kapitel 6 naher beschrieben wird.

62 nach GOOGLE (2014 i): ,Neue YouTube-Kanale und Google+*
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3.4 Zusammenfassende Beschreibung des YouTube Konzep-
tes

AbschlieRend l&sst sich festhalten, dass die Beschreibung von YouTube nicht ganz ein-
fach ist. Zum einen handelt es sich um eine Videoplattform, auf der kurze und lange, krea-
tive und langweilige, professionelle und einfache Videos hochgeladen und geschaut wer-
den kdnnen. Zum anderen handelt es sich aber auch um ein soziales Netzwerk, auf dem
Videos kommentiert, Kanale abonniert und Beitrdge und Texte in das ganze Internet ver-
linkt werden kdnnen.

Ziel fur eine Videoproduzentin ist dabei, dass ihre Videos viele Zuschauerinnen finden. Mit
Hilfe der Kommentare erhélt sie dabei ein Feedback mit Verbesserungsvorschlagen oder
diskutiert ein Thema um sich und ihre Meinung in der YouTube-Community bekannt zu
machen. Ladt sie zukinftig mehr Videos hoch die ihren bisherigem Publikum gefallen, so
steigt die Chance auf mehr Klicks und damit die Bekanntheit des Kanals. Hohe Abozahlen
machen auch neue Abonnentinnen auf den Kanal neugierig und ein Engagement in weite-
ren sozialen Netzwerken erhoht seine Bekanntheit auch tber YouTube hinaus. Durch die
Verschrankung mit verschiedenen sozialen Netzen und der Mdglichkeit des ,Teilens* von
Videos kann dabei auch eine schon vorhandene populare Webprasenz genutzt werden,
um schnell groRe Abrufzahlen auf der Videoplattform zu erreichen. So zeigt sich, dass
beide Eigenschaften von YouTube Hand-in-Hand gehen. Wer gern viele Zuschauerinnen
erreichen mochte, wird mit dem schlichten Hochladen von Videos wenig Erfolg haben.
Vielmehr muss auch der soziale Faktor bei der Kanalstrategie bertcksichtigt werden.

Viele Klicks zu erreichen ist schon — aber warum eigentlich? Zum einen erméglicht dies
einen starkeren Einfluss auf die Popularkultur im Web und die eigenen Ideen, Stand-
punkte und Inhalte werden weiter verbreitet. Zum anderen besteht aber auch die Mdglich-
keit mit vielen Klicks Geld zu verdienen. Wie das geht und welche Mechanismen dahinter
stehen, wird im nachsten Kapitel beschrieben.
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4 YouTube als Erlosquelle

YouTube bietet als Videoplattform vor allem eines: Reichweite. So kénnen hier hochgela-
dene Videos zum Nulltarif auf der ganzen Welt ein Publikum finden. Extrem populére Vi-
deos weisen Zuschauerinnenzahlen im dreistelligen Millionenbereich oder gar, wie bei
dem schon beschriebenen ,Gangnam Style“-Video, von mehr als einer Milliarde Abrufe
auf.

In diesem Kapitel wird nun dargestellt, wie sich diese Reichweite in Erlése umwandeln
lasst. Dabei werden zunachst zwei Modelle vorgestellt, einerseits die Nutzung von You-
Tube als Werbeplattform und andererseits die direkte Generierung von Erlédsen mit Vi-
deos. AuRerdem werden noch neue Varianten aufgezeigt, die zum heutigen Zeitpunkt,
23.07.2014, noch nicht flachendeckend umgesetzt wurden. An zweiter Stelle erfolgt eine
Beschreibung von sogenannten Multichannel-Networks, kurz MCN. Diese kdnnen zur
Steigerung der Videoabrufe genutzt werden und aul3erdem besitzen sie auch selbst gro-
Bes Gewinnpotential. Der dritte Teil beschaftigt sich abschlie3end mit den Problemen und
Widerspriichen, die sich aus der kommerziellen und nichtkommerziellen Nutzung von
YouTube ergeben.

4.1 Moglichkeiten Erlése zu erzielen

Die in Medienkreisen eintraglichsten Erlosmodelle basieren auf Werbung. Von Print-
medien, deren Seitenanzahl maf3geblich auf der Menge der gebuchten Werbung beruht,
Uber Radio- und Fernsehwerbung, die selbst bei offentlich-rechtlichen Sendern einen Teil
der Sendezeit einnimmt, bis hin zu ,Werbe-Pop-ups” auf Internetseiten stéf3t man in der
taglichen Mediennutzung standig auf Werbung. Gerade mit der Verlagerung des Nutzerin-
nenkreises hin zu verstarkter Internetnutzung gab es einen Einbruch der Werbeeinnah-
men bei den klassischen Medien. Wie bereits in Kapitel 2 beschrieben, war dieser bei den
Printmedien so grof3, dass einige Publikationen eingestellt werden mussten. Daneben
stiegen die Werbeeinnahmen der Onlineangebote zwischen den Jahren 2009 und 2013
von 0,764 Milliarden Euro um rund 50 Prozent auf 1,152 Milliarden Euro.® Werbung ist
aktuell, und wohl auch zukunftig, eine der Haupteinnahmequellen in der Medienwelt.
Nichts liegt daher ndher, als auch auf YouTube Werbung zu integrieren. Einerseits be-
steht hier die Mdglichkeit normale Bannerwerbung auf der Homepage oder einzelnen Sei-
ten einzubauen. Dies erzeugte 2009 eine maximale Klickrate, je nach Werbeform, von bis

64 VPRT (2014 a): ,Nettowerbeumséatze Online und Mobile Display (2013)“
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zu 1,86 Prozent.® Aus Sicht der werbenden Firmen fuhrt das zunachst zu groRerer Mar-
kenbekanntheit und letztendlich zu steigenden Erlosen. Dieser Teil der Umsatzerzielung
soll jedoch nicht Teil der weiteren Betrachtung sein, vielmehr geht es um die Erléserzie-
lung mit eigenstandigen YouTube-Videos und nicht mit Werbebannern. Dabei kann natir-
lich das YouTube-Video selbst eine Werbebotschaft vermitteln, was bei viralem Marketing
stark genutzt wird, und im ersten Unterkapitel naher beleuchtet werden soll. Unterkapitel
zwei beschéftigt sich mit der Erstellung von ,normalen YouTube-Videos, die aber mit vor-
geschalteter Werbung monetarisiert und bei denen die Kanalbetreiberinnen von YouTube
an den Werbeerlosen beteiligt werden.

Die zweite Mdglichkeit der Erlésgenerierung in der Medienwelt bezieht sich auf den Ver-
kauf von fur die Zielgruppe interessantem Content. Von Zeitungsverkaufen tiber den Kauf
von DVD’s und Blu-Ray’s bis hin zu sogenannten Paywalls von Internetzeitungen findet
auch diese Moglichkeit breite Anwendung. Im Internet tun sich aber viele Angebote
schwer mit dem Verkauf. So experimentieren derzeit etliche Zeitungsverlage weltweit mit
Modellen ihre Artikel gegen einmalige oder monatliche Gebihren im Netz zu verkaufen.
Haufig werden diese aber wegen mangelnder Akzeptanz der Userinnen wieder einge-
stellt.®® Gerade im Videobereich scheint sich dies aber zu andern, so sind Filmportale wie
das schon beschriebene Netflix im Aufwind und finden mit ihrem Geschéaftsmodell einen
breiten Nutzerinnenkreis. Ahnliches lieRe sich méglicherweise auch mit YouTube umset-
zen, daher experimentiert das Unternehmen bereits in Amerika mit solchen Modellen.
Diese Mdglichkeit wird in Unterkapitel drei naher betrachtet.

4.1.1 YouTube als Werbeplattform

YouTube hat unter anderem eine erstaunliche Wendung gebracht: So werden die im
Fernsehen als storend wahrgenommenen Werbefilme hier freiwillig angeschaut. Bei-
spielsweise hat eine VW-Werbung aus dem Jahr 2011, in der ein kleines Kind Darth
Vader spielt, zum heutigen Zeitpunkt, 09.07.2014, mehr als 60 Millionen Videoabrufe.®’
Der Vorteil ist dabei, dass die Werbung freiwillig und mit Interesse geschaut wird, ganz
anders als im Fernsehen. Eine speziell fur YouTube konzipierte Werbekampagne startete
der amerikanische Konzern Blendtech. Das Unternehmen stellt Kichenmaschinen und
Mixer her, Geréate die gerade in der jingeren Generation wenig Interesse wecken. Umso
spannender ist aber die Frage ,Will it blend?”, die das Unternehmen auf seinem Kanal
stellt. In kurzen, kaum langer als drei Minuten, Videos steckt Firmengrinder Tom Dickson

65 SPECHT, Melanie; THEOBALD, Elke (2010): S.29 ff.
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67 YOUTUBE (2011 b): “The Force: Volkswagen Commercial”
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verschiedene Alltagsgegensténde in die Gerate. Dabei wird alles von Murmeln tiber Ac-
tionfiguren bis hin zum iPad geschreddert. Das Video mit dem iPad erreichte bis heute,
09.07.2014, fast 17 Millionen Aufrufe®8, was fir eine kleine Firma mit einem unspektakula-
ren Verkaufsgegenstand sehr beachtlich ist. So wird schnell eine gro3e Markenbekannt-
heit erreicht und damit steigende Umsatze. Der Erfolg solcher Ideen basiert auf der gro-
Ben Vernetzung des Internets und der Community. Dabei greifen mehrere Marketingka-
nale ineinander um ein moglichst grof3es Publikum von verschiedenen Websites anzuzie-
hen. Weitere Mechanismen hinter diesen viralen Werbevideos werden in Kapitel 6 unter
dem Punkt ,Social-Media-Marketing" betrachtet.

Ein weiterer beliebter Punkt fir Werbung ist die Musikindustrie. Viele Musikerinnen und
Labels betreiben eigene YouTube-Kanale, um ihre Titel und Alben zu promoten. Von den
100 YouTube-Kanélen mit den weltweit meisten Abonnentinnen, nach Angaben von
Social Blade am 17.04.2014, sind 32 von Bands oder ihren Labeln.®® Dabei werden haufig
die aktuellsten Songs, fur die es ein Musikvideo und Singleverdéffentlichungen gibt, mit
iTunes und weiteren Links zum Kaufen der Titel und Alben veréffentlicht. Die Spannweite
reicht dabei von bekannten Stars der Massenmedien, wie Rhianna, One Direction oder
Eminem, bis hin zu kleinen Bands, die direkt auf YouTube beriihmt geworden sind und so
auf eine riesige Fangemeinde innerhalb der Videoplattform zuriickgreifen konnen. Haufig
vertffentlichen auch andere YouTuberinnen, gerade im Comedy- und Parodiengenre, Mu-
sik, die es bei iTunes oder anderen Anbietern k&uflich zu erwerben gibt. Unter den 32 Ka-
nalen sind aber nur solche aufgefiihrt, deren Einnahmen hauptséchlich aus ihrer musikali-
schen Tatigkeit und den Plattenverkaufen herrtihren, beziehungsweise die man auch au-
Rerhalb von YouTube kennt.

AulRerdem sind unter den Top-100 YouTube-Kanalen mit ,, The Ellen Show" und ,Jimmy
Kimmel Live" auch erfolgreiche Comedy-Talk-Programme und mit ,The X-Factor USA*
und ,Top Gear” weitere Programme, die ihre Heimat im Fernsehen haben, zu finden. Auf
diesen Kanélen werden kurze Ausschnitte oder Best-of’s der eigentlichen Sendung verof-
fentlicht, um potentielle Zuschauerinnen auch fur das Fernsehprogramm zu gewinnen.
Daneben findet sich in diesem Ranking ein Kanal mit Kinotrailern, der durchaus als Wer-
bung fir die entsprechenden Filme angesehen werden kann, auch wenn er verleihlber-
greifende Trailer veroffentlich und damit den Massenmarkt abbildet. Zu guter Letzt befin-
det sich mit der NBA auch ein Sportkanal unter den Top-100, der die Zuschauerinnen fur
den Sport begeistern soll und so neue und zahlende Livezuschauerinnen gewinnen
mdchte. Auch hier werden kurze Zusammenschnitte und witzige Szenen am Spielfeldrand
online gestellt, nicht aber das gesamte Spiel. Einige dieser Kanale fallen auch mit in die
bei 4.1.2 beschriebene Kategorie an Erlésoptionen.

68 YOUTUBE (2010): “Will It Blend? — iPad”

69 SOCIALBLABE (2014 b): “Top 100 Youtubers by Subscribed”
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Neben Werbung gehoért in den klassischen Medien auch die sogenannte Produktplazie-
rung zu den wichtigen Einnahmequellen. Gleiches kann auch bei YouTube genutzt wer-
den, so besteht die Mdglichkeit direkt beim Videoupload anzugeben, ob ein bezahltes
Product Placement enthalten ist. Diese Option steht aber nur offiziellen YouTube-Partne-
rinnen zur Verfligung,”® mehr dazu spéater. Damit konnen Produkte in redaktionelle Inhalte
integriert werden, zum Beispiel indem beriihmte YouTuberinnen zum Testen von Geraten
eingeladen werden. Diese Videos sollten aber auch von Seiten der Erstellerin als ,Product
Placement®-Video gekennzeichnet werden, sonst kommt es zu einer Vermischung von re-
daktionellen und werbenden Inhalten, was entweder von der Community oder von ande-
ren Medienwéchtern abgestraft wird. Dass diese Art der Werbung aber durchaus etwas
bringt, kann man am Beispiel des YouTube-Kanals von ,FRED" sehen. Fred benutzte hier
ein speziell fir Jugendliche konzipiertes WiFi-Gerét zum Chatten, woraufhin die Marken-
bekanntheit der Firma ,Ziplt Wireless*” deutlich stieg. Das Video war nicht als Product
Placement gekennzeichnet, wobei man sich hier um den werbenden Inhalt oder nur die
einfache Benutzung als Requisite streiten kann, der kommerzielle Erfolg war hingegen
eindeutig.”

Zuletzt soll hier noch kurz die Sicht der Handlerinnen gezeigt werden: So betreiben auch
Grol3- oder Einzelhandelskonzerne, wie Saturn, dm oder Lidl, eigene YouTube-Kanale.
Deren Repertoire reicht von TV-Werbung tber Imagevideos und mehr oder weniger neut-
rale Produkttests, bis hin zu allgemeinen Ratschlagen, von Kochen bis zu Beauty. Zum
einen dient dies natirlich der Steigerung der Markenbekanntheit des Handlers und damit
den grof3eren Einkaufszahlen. Aul3erdem kdnnen positive Produktbewertungen zu einem
Imagegewinn und einer Werbewirkung fir die Gerate fihren, was bei einem exklusiven
Geréat auch einen Gewinn fur die Verkauferin bedeutet.

Alles in allem bietet YouTube viele Mdglichkeiten der Erldssteigerung durch Werbung.
Von direkter Werbung fur Produkte vom Herstellungskonzern tber die Veroffentlichung
von einzelnen Musiktiteln und Filmausschnitten bis hin zu Werbung fir das Handelsunter-
nehmen findet sich alles auf der Videoplattform. Dabei gilt natirlich auch: Je mehr Klicks
ein Video hat, umso grof3er ist dessen Bekanntheit und damit die Werbewirkung. Dane-
ben existieren aber auch Modelle zur Umsatzgenerierung mit redaktionellem Inhalt auf
YouTube.

4.1.2 YouTube als Videoplattform

Auch wenn sie viele Millionen Abrufe erreichen, sind werbende Videos nicht die einzigen
erfolgreichen Clips auf YouTube. Von kurzen Comedyeinlagen und Videoparodien, Uber

70 GOOGLE (2014 b): ,Bezahlte Produkt-Placements*
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.Let’s Play“- und Multiplayer-Videos, bis hin zu Schmink- und Pflegetipps findet sich alles
in den meistabonnierten Kanalen der Welt. Unter den 100 meistabonnierten YouTube-Ka-
nalen weltweit befinden sich am 17.04.2014, nach Angaben von Social Blade’?, zusatzlich
zu den oben erwahnten Musik- und Fernsehkanalen:

o 37 Komddienkanéle (Film-, Musikvideo-, Computerspielparodien, lustige Szenen
aus Computerspielen, lustige Comics und Animationen, witzige Alltagserlebnisse)

e 13, Let’s Play“-Kanale (kontinuierlicher Spielverlauf eines Computer- oder
Konsolenspiels)

e  Praktische Tipps & Styling“-Kanéale (Schmink- und Mode-Tipps)

e 3 ,Nachricht & Politik“-Kanale (Wissenschatft, Politik, Entertainment und Waffen)

e 1 Wissenschaft & Technik“-Kanal

e 1 Kanal Gber Essen

e 1 Kanal mit selbstgeschriebener Musik und selbstgedrehten Musikvideos,
scheinbar im Hobbybereich

¢ 1 Kanal mit Filmen auf Basis von Computerspielengines

Dabei ist aber zu beachten, dass viele Kanéle Videos in verschiedenen Genres hochla-
den. So veréffentlichen viele Comedy-Kanéle auch Ausschnitte von Computerspielen und
umgedreht und mancher Kanal, den ich zu Comedy zuordnete, zeigt sonst vielleicht auch
ernsthafte Videos. Die Einordnung erfolgte auf Basis der funf zuletzt hochgeladenen Vi-
deos. Dieser Abschnitt soll nur einen kurzen Einblick in die Bandbreite der moglichen
YouTube-Kandle bieten. Detailliertere Untersuchungen folgen in Punkt 7.2.

Allen Kanéalen gemein ist auf jeden Fall, dass sie ein extrem grof3es Publikum finden. Der
erfolgreichste Kanal ,Pew Die Pie", der bei Comedy eingeordnet wurde, hat zum heutigen
Zeitpunkt, dem 17.04.2014, rund 26 Millionen Abonnentinnen und mehr als vier Milliarden
Videoabrufe. Der Kanal auf Platz 99, Platz 100 wird von der Musikerin Shakira gehalten,
.Barely Political“, der ebenso einen Comedy Schwerpunkt hat, besitzt immer noch 3,6 Mil-
lionen Abonnentinnen und 2,8 Milliarden Videoaufrufe.”® Manche dieser Kanale besitzen
extrem viele Videos, wie der ,IGN Entertainment* Kanal mit mehr als 93.000 Videos ™,
manche haben auch weniger als 100 Videos’™ hochgeladen. Diese Videos werden einer-
seits erstellt, um mit der YouTube Community zu kommunizieren, wie in Kapitel 3.2 be-
schrieben, aber andererseits auch aus finanziellen Griinden.

72 SOCIALBLABE (2014 b): “Top 100 Youtubers by Subscribed”
73 SOCIALBLABE (2014 b): “Top 100 Youtubers by Subscribed”
74 SOCIALBLADE (2014 e): “YouTube Statistics for Ignentertainment”

75 SOCIALBLADE (2014 g): “YouTube Statistics for Theslowmoguys”
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Seit 2012 gibt es das YouTube-Partnerinnenprogramm auch fir kleinere Kanéle in
Deutschland. Davor mussten sich die Kanalbetreiberinnen offiziell fir das Programm be-
werben, wobei hier nur die gréf3ten und erfolgreichen ausgewahlt wurden. Mit der aktuel-
len Ausrichtung kdnnen auch kleine Kanéle von Beginn ihres Entstehens an vom Partne-
rinnenprogramm profitieren. Auf der Website findet sich dafir folgende Definition:

.Das YouTube-Partnerprogramm ermdglicht es Videokunstlern, ihre In-
halte bei YouTube durch zahlreiche Mdglichkeiten zu monetarisieren,
darunter Werbung, kostenpflichtige Abos und Merchandise-Artikel. Vide-
okunstler kbnnen nicht nur dem Partnerprogramm beitreten, sondern
auch zahlreiche von YouTube bereitgestellte Ressourcen, Funktionen
und Programme nutzen, um ihre Kandle zu erstellen und ihr Publikum
zu vergroRern.“’®

Die Mdglichkeit der Werbeschaltung wird dafiir wohl am haufigsten verwendet. Dabei wird
zu einem Videoclip Werbung als Pre-, oder bei langeren Videos auch als Mid- und Post-
Roll, hinzugefugt. Auerdem kann Werbung in Form eines kleinen Banners unten in der
Mitte des Videoplayers auftauchen. Dabei wird ein spezieller Algorithmus zum Targeting
genutzt. Das wird von YouTube gesteuert, die Kanalbetreiberinnen haben keine Chance
festzulegen, welche Werbung vor welchem Video laufen soll. Lediglich das vollstandige
Abwahlen der Werbung fiir ein Video ist moglich, dadurch verdienen sie aber mit diesem
Video kein Geld mehr.

Mitglied im YouTube-Partnerinnenprogramm kann grundsatzlich jede YouTuberin tber 18
Jahren werden. Es wird angestrebt, dass die Partnerinnen bereits hohe Abonnentinnen-
zahlen haben und haufig Videos veroffentlichen. Grundsatzlich gibt es hierbei aber keine
offentlichen Richtlinien. Um die Videos zu monetarisieren gibt es aber einige Einschran-
kungen:

.Bitte beachte, dass du moglicherweise ohne ausdriickliche Genehmi-
gung der Person, die diese Materialien erstellt oder produziert hat, keine
Videos monetarisieren kannst, in denen:

Musik (einschlie3lich Coversongs, Texte und Hintergrundmusik)
Grafiken und Bilder (einschlief3lich Fotos und Kunstwerke)
Film- oder Fernsehbilder

Bildmaterial aus Videospielen oder Software verwendet werden[...]*"’

76 GOOGLE (2014 n): “Was ist das YouTube-Partnerprogramm?”
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Damit muss die Kanalbetreiberin sdmtliche Nutzungsrechte an allen Materialien in den Vi-
deos besitzen. So versucht YouTube den andauernden Beschwerden von Contentprodu-
zentinnen gerecht zu werden und die Anzahl der Urheberinnenrechtsverletzungen zu mi-
nimieren. In der Praxis bedeutet dies, dass Videos zunachst hochgeladen und anschlie-
Rend Uberprft werden. Bis dieser Test fertig ist, kann das Video bereits abgerufen wer-
den, Werbung erscheint aber erst, wenn die Prufung positiv abgeschlossen ist. Dies kann
je nach Inhalt einige Minuten oder mehrere Tage dauern. Auf welcher Basis der Uberpru-
fungsalgorithmus funktioniert ist dabei nicht 6ffentlich ersichtlich. Sollte Material gefunden
werden, dessen Rechtebesitz YouTube anzweifelt, kann die Kanalbetreiberin entspre-
chende Dokumente der Urheberin vorlegen. Aber auch dieses Verfahren ist im Einzelfall
nicht wirklich nachvollziehbar. Weitere Probleme und Vorgehensweisen in diesem Fall
werden in Kapitel 5 beschrieben.

Wurde ein Video erfolgreich monetarisiert, so erhalt die Kanalbetreiberin fur jeden Aufruf
einen Teil der Werbeerlése von YouTube. Wie gro3 dieser ist und wieviel Geld YouTube
fir einen Videoaufruf erhdlt, ist ebenfalls nicht 6ffentlich ersichtlich. Von 10 Euro pro 1.000
Aufrufen bis 1.000 Euro fur eine Million Aufrufe kursieren verschiedene Gertichte in der
Internetcommunity. Seridse Aussagen, wie die des ,Gamestar & Friends YouTube-Netz-
werkes*, liegen irgendwo dazwischen:

.Im Durchschnitt liegen die Werbeeinnahmen derzeit bei rund [...] 4 bis
8 US-Dollar pro 1.000 monetarisierbare Videoabrufe*’®

Damit lasst sich eine gute Erldssituation der erfolgreichen Kanéle errechnen. Bei aktuell 4
Milliarden Videoabrufen’, musste ,PewDiePie* bis jetzt zwischen 16 und 32 Millionen US-
Dollar verdient haben. Bei ,werevertumorro®“, einem Comedy-Vlog-Kanal, sind es mit 12
Millonen Abrufen® immer noch 48.000 bis 96.000 US-Dollar. Um hier erfolgreich Geld zu
verdienen und einen wirtschaftlich profitablen Kanal zu betreiben, sind daher regelmaiiige
Klickzahlen im Millionenbereich nétig, genauere Angaben dazu folgen in Kapitel 4.1.3.

Eine weitere Verdienstquelle fir YouTuberinnen stellt die bereits erwahnte Produktplazie-
rung dar. Neben der eigentlichen erhofften Umsatzsteigerung fur die Herstellerinnen, fallt
dabei haufig auch ein Nutzen fir die YouTuberinnen ab. So kdnnen die Herstellungsfir-
men sich fur Produkttests bei reichweitenstarken Kanéalen einkaufen oder die Kanalbetrei-
berinnen dirfen, je nach Vertrag mit der Herstellerin, das Produkt nach dem Test behal-
ten. Besonders im Styling-, Entertainment- oder Gamingbereich wird dies haufig gemacht.
So werden neue Spiele an groR3e ,Let’s Play“-Kanéale verschickt, damit diese die Spiele

8 GAMESTAR (0.J.): ,Youtube-Netzwerk: GameStar & Friends”
79 SOCIALBLADE (2014 f): “YouTube Statistics for Pewdiepie”

80 SOCIALBLADE (2014 h): “YouTube Statistics for Werevertumorro”
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vorstellen und dadurch mehr oder weniger fir sie werben. Daflir muss die Kanalbetreibe-
rin das Spiel nicht kaufen.8 Ob bei diesem geringen monetaren Nutzen fur die YouTube-
rin aber schon von bezahlter Produktplazierung zu sprechen ist, ist im Einzelfall fragwur-
dig, zumal manches schlecht programmierte Spiel damit eher eine Anti-Werbung erhalt.
Entsprechend der YouTube-Bestimmungen muss ein bezahltes Product-Placement aber
angegeben werden und steht auch nur offiziellen Partnerinnen zu. Ob dies im Einzelfall
immer gegeben ist und wo ihr die Grenze ist, muss im Einzelfall entschieden werden.8?

Hat es eine YouTuberin geschafft und mit ihnrem Kanal eine bekannte Marke kreiert, die
vielleicht auch auRerhalb YouTubes und des Internets einen gewissen Bekanntheitsgrad
erreicht hat, bieten sich ihr auch viele Méglichkeiten im Merchandising. Das reicht von
Kochgeschirr, vom ,EpicMealTime“-Kanal®® auf Platz 36%* der weltweit meistabonnierten
Kanale, Uber verschiedene Kleidungsstiicke, beispielsweise von den YouTubern
,Smosh“®® die mit ihren Kanalen auf Platz 3, 81 und 96 der weltweiten Top 100 Liste® be-
finden, bis hin zu Musiktiteln und Filmen auf iTunes, beispielsweise von ,ERB“®” dem 14.
Kanal® der weltweit meistabonnierten YouTube-Kanale. Diese Merchandising Produkte
laufen zunéchst unabh&ngig von YouTube, je nach Art des Produktes bieten sich ver-
schiedene schon existierende Shops im Netz an. Da YouTube aber zentrale Anlaufstelle
der Fans ist, bietet sich eine Integration der Shops in den YouTube-Kanal an. Dazu las-
sen sich verschiedene Verlinkungen tber die Anmerkungsoption direkt in die Videos ein-
fugen. So kdnnen Userinnen den gerade auf YouTube gehdrten Song, direkt bei iTunes
kaufen oder den typischen Kaffeebecher ihres Lieblingskanals im Netz bestellen. Je nach
Bekanntheitsgrad des urspriinglichen Kanals kann dies eine weitere lukrative Verdienst-
guelle und Steigerung der Bekanntheit des Kanals tiber YouTube hinaus bringen.

81 nach SPIEGEL ONLINE (2012): ,"Let's Play"-Videos: Zocken fiir Zehntausende*
82 nach GOOGLE (2014 b): ,Bezahlte Produkt-Placements*
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4.1.3 Neue experimentelle Méglichkeiten

Insgesamt bietet YouTube damit verschiedene Finanzierungskonzepte fur YouTuberinnen
mit groRer Reichweite. Neben den derzeit bestehenden Konzepten werden regelmafiig
auch neue Mdoglichkeiten probiert.

Wie bereits in der Definition des Partnerinnenprogramms ersichtlich wird, sind auch kos-
tenpflichtige Abos ein Finanzierungsmodell auf YouTube. Im Mai 2013 startete ein Test-
lauf dieses Modells mit 30 Anbieterinnen in den USA. Deren Kanéle sollten fir einen Be-
trag zwischen einem und flnf Dollar pro Monat abonniert werden kénnen. Dabei handelte
es sich um professionelle Contentproduzentinnen wie beispielsweise ,Sesame Street", die
Originalversion der Deutschen SesamstraRe.® Im weiteren Verlauf des Jahres sollte noch
eine Vielzahl an Kanalen folgen — YouTube sah also ein groRes Potential in dieser Finan-
zierungsmaoglichkeit. Mittlerweile ist es aber recht still darum geworden. Zwar ist die
grundsatzliche Mdglichkeit des kostenpflichtigen Abos mittlerweile auf der Website inte-
griert, es besteht in Deutschland aber nicht die Mdglichkeit seinen Kanal als kostenpflichti-
gen zu betreiben.

Funktion Status Beschreibung

Du kannst deine Videos mithilfe von Anzeigen monetarisieren

Monataniatiing d Manetarisierungseinstellungen anzeigen
2 Du kannst jetzt Videos hochladen, die langer als 15 Minuten sind!
Langere Videos L Wi e
Weitere Informationen
i : Damit kannst du Anmerkungen mit externen Websites oder
Zusatzliche Anmerkungen @ B : e :
Handlern verlinken. Weitere Informationen
e e T e T ® Lade eigene Thumbnails fir deine Videos hoch. Weitere

Informationen

Kostenpflichtige Abos Die Funktion fur kostﬂenpﬂlcﬂt}ge Abos |§t in deinem Land
momentan nicht verfiigbar. Weitere Informationen

® Damit kannst du abgelehnte Content-ID-Einspriiche anfechten
Weitere Informationen

Content-ID-Anfechtungen

Nicht gelistete und private Videos - Far nicht gelistete und private E-Mails. Weitere Informationen

Uber diese Schaltlache kannst du Liveveranstaltungen streamen

Liveveranstaltungen Aktivieren bt :
Weitere Informationen

Abbildung 2: Erweiterte Funktionen fiir einen YouTube Kanal

89 nach ZEIT ONLINE (2013): “YouTube startet kostenpflichtige Abos*
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Dies ist weltweit nur in 14 Landern mdglich, in Europa beispielsweise ist diese Einstellung
in Frankreich, Italien, Spanien und dem Vereinigten Konigreich verfligbar.®® AuRerhalb
dieser Landergrenzen lasst sich zwar auf diese Kandle zu greifen, so ist beispielsweise
der Kanal ,Sesame Street“ auch in Deutschland®! abrufbar. Ob dabei aber dieselben Vi-
deos verfugbar sind, ist unklar. Den Angaben von Google ist zu entnehmen, dass bei-
spielsweise an Hand der IP-Adresse der Zuschauerinnen Videos oder ganze Kanéle her-
ausgefiltert werden.®? Wie genau dies praktiziert wird, ist nicht angegeben, das scheint
vom Einzelfall anzuhangen. Uber die Einfiihrung dieses Modells wurde 2013 breit berich-
tet, wann aber eine Einfihrung auch in Deutschland stattfinden soll, konnte aktuell nicht
ermittelt werden.

Auch die Einfiihrung eines schon langer geplanten kostenpflichtigen Musikstreaming-An-
gebotes wurde noch nicht umgesetzt.%

Somit bleibt die Frage bestehen, wie und wann neue Monetarisierungsmoglichkeiten auch
in Deutschland etabliert werden. Die derzeit bestehenden sind vor allem fur YouTube luk-
rativ. Wenn nicht von dem Video als Werbung profitieren werden soll, sind sehr viele Vi-
deoabrufe noétig, damit sich das Modell direkt lohnt. Ausgehend von den Zahlen des
GameStar-Netzwerkes, welches mit vier bis acht US-Dollar pro 1.000 Abrufe rechnet®,
brauchte eine Ein-Personen-YouTuberin in Deutschland, bei dem aktuellen Dollarkurs am
28.07.2014 von rund 0,74 Euro pro US-Dollar®®, ganze 670.000 bis 1,3 Million Videoab-
rufe pro Monat fur das durchschnittliche Haushalts-Bruttoeinkommen von rund 4.000
Euro®. Ob dabei ein Konzept mit wenigen Videos und vielen Einzelabrufen oder vielen
Videos und weniger Einzelabrufen gewahlt wird, ist eigentlich egal. Wichtig ist aber, dass
die Videos eine grof3e Reichweite haben, um ein breites Publikum zu finden. Das ist be-
sonders bei jungen und noch unbekannten YouTube-Kanalen ein Problem, dem mit der
Mitgliedschatft in einem Multi-Channel-Netzwerk, einem sogenannten MCN, entgegenge-
wirkt werden kann.

9% GOOGLE (2014 d): ,Kostenpflichtige Abos aktivieren*

91 YOUTUBE (0.J. n): “Sesame Street”

92 nach GOOGLE (2014 f): ,Lander, in denen kostenpflichtige Abos verfligbar sind”

98 Nach KEMMERZELL MEDIA (2014): “YouTube: Kostenpflichtige Abos fiir Musik offenbar verschoben*
%4 GAMESTAR (0.J.): ,Youtube-Netzwerk: GameStar & Friends”

95 BORSE ONLINE (2014): ,Devisenrechner*

% DE STATIS (2014): ,Einkommen, Einnahmen & Ausgaben*
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4.2 Multi-Channel-Netzwerke

MCNs sind besondere Instanzen in der YouTube-Welt, die neben Userinnen und Kanal-
betreiberinnen einen eigenen Status haben:

»Multi-Channel-Netzwerke [...] sind Organisationen, die Partnerschaften
mit mehreren YouTube-Kandalen eingehen, um Videokiinstlern Hilfe in
Bereichen wie Produkt, Programmierung, Finanzierung, Cross-Promo-
tion, Partner-Management, Verwaltung digitaler Rechte, Monetarisie-

rung/Verkauf bzw. Aufbau eines Publikums anzubieten. MCNs stehen in

keinerlei Verbindung zu YouTube oder Google [...].“%"

Sie haben somit einen Zwischenstatus inne und stehen mit ihrer Prasenz eher aul3erhalb
der Website. Es gibt nicht automatisch einen eigenen MCN-Kanal, auch wenn viele Netz-
werke einen solchen zu Werbezwecken betreiben, oder eine Seite fir die Netzwerke. Viel-
mehr agieren Sie Uber die vernetzten YouTube-Kanale, so dass Netzwerkteilnehmerinnen
mit noch wenig Bekanntheit von der Popularitat anderer Netzwerkteilnehmerinnen profitie-
ren kénnen. Der Beitritt zu einem MCN muss aber sowohl vom Netzwerk als auch von der
Kanalbetreiberin in den Einstellungen angegeben werden. Anschlie3end erfolgt beispiels-
weise die Ausschittung der Werbeeinnahmen direkt an das Netzwerk und nicht mehr an
die YouTuberin. Wie offen die Kanalbetreiberin aber mit inrem Netzwerkbeitritt gegentber
der Community umgeht, ist ihr selbst Uberlassen. Fur Marketingzwecke wird dies aber
haufig publik gemacht, damit die Netzwerkkandale auch voneinander profitieren kénnen.

Das Vertragsverhaltnis zwischen dem Netzwerk und den einzelnen YouTuberinnen ist au-
Berhalb von YouTube verankert. So schlieRen beide einen Vertrag lber die einzelnen
Leistungen ab. Das Netzwerk hilft dabei haufig bei der Vermarktung und technischen Pro-
duktion der Videos. Im Gegenzug wird es an den Werbe- oder sonstigen Einnahmen des
Kanals beteiligt.®® Das Beteiligungsverhaltnis ist dabei von Netzwerk zu Netzwerk unter-
schiedlich und in den meisten Féllen in seiner exakten Form geheim. Als Beispiel sei hier
nur kurz die diesbezlgliche Angabe des ,GameStar & Friends-Netzwerk" angegeben:

»Alle Werbeerlése werden im Verhaltnis von 60 zu 40 aufgeteilt: Das be-

deutet 60 Prozent der Werbeerlose erhalt direkt der Partner, 40 Prozent

verbleiben beim Netzwerk. Zum Vergleich: bei anderen aktiven Netzwer-
ken erhalten die Partner lediglich 30 Prozent.**°

97 GOOGLE (2014 h): “Multi-Channel-Netzwerke (MCNs*
%8 nach GOOGLE (2014 h): “Multi-Channel-Netzwerke (MCNs*

99 GAMESTAR (0.J.): ,Youtube-Netzwerk: GameStar & Friends”
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Ob das aber auf jede einzelne Partnerin dieses Netzwerkes zutrifft und ob die Angaben
fur die anderen Netzwerke richtig sind, kann nicht bestéatigt werden. Vor allem scheinen
dabei aber die Netzwerke von den Vertragen zu profitieren. Je nach genauem Vertragsin-
halt bieten sie aber auch exklusive Méglichkeiten, die einem Kanal ohne Netzwerk nicht
zustehen und die diese Situation wieder ausgleichen kdnnen.

So haben die MCNs beispielsweise die Méglichkeit selbst Werbevertrage abzuschliel3en.
Sie kdnnen ihren Mitgliedern damit h6here Einnahmen pro Klick verschaffen, als es bei
normalen YouTube-Partnerschaften méglich ist. Dies lohnt sich bei Netzwerken, die be-
sonders reichweitenstarke oder genrespezifische Kanéle unter Vertrag haben. Werbekun-
dinnen erreichen so eine grolRere Reichweite oder besser eine bestimmte Zielgruppe, die
sie ansprechen wollen. Dies kann die hoheren Werbeausgaben rechtfertigen. Auch erfolgt
die Vergabe von Nutzungsrechten Uber eben diese Netzwerke. Méchte also eine Kanal-
betreiberin urheberrechtlich geschitztes Material, in Form von Musik, Film- oder Compu-
terspielausschnitten, in ihnren monetarisierten Videos verwenden, ist sie gezwungen einem
MCN beizutreten. Diese verhandeln direkt mit den entsprechenden Rechteinhaberinnen
und kénnen die Nutzungsrechte an ihre Mitglieder weitergeben. Da ein Verstol3 gegen
das Urheberinnengesetz ein Punkt ist, der die Mitgliedschaft im allgemeinen YouTube-
Partnerinnenprogramm ausschliel3t, kann das einer der Hauptgriinde fiir den Beitritt in ein
solches Netzwerk sein.®

Insgesamt ist ein MCN eine gute Moéglichkeit sowohl die Reichweite als auch die Produkti-
onsqualitéat zu verbessern, beziehungsweise eigene Aufgaben am YouTube-Kanal auszu-
gliedern. Das ist nattrlich mit verschiedenen Kosten verbunden, so dass hier die Frage zu
beantworten ist - ,make or buy®. Kann eine YouTuberin, von einer Einzelperson bis hin
zum grofRen Unternehmen, alle Schritte der Videoproduktion selbst tatigen und ist sie in
der Vermarktung so versiert, dass mit einem schnellen Anstieg der Klickzahlen zu rech-
nen ist, lohnt sich der Beitritt nicht. Sind einige dieser Punkte offen, so lohnt sich der Ver-
tragsabschluss vielleicht schon eher. Naturlich besteht wie bei allen Vertragen auch hier
die Mdglichkeit ihn zu kiindigen oder ablaufen zu lassen. Je nach Inhalt des alten Vertra-
ges, kann dann aber die Qualitat der neuen Videos leiden, wenn das MCN einen grof3en
Anteil an der Produktion dieser hatte, was die Zahl weiterer Videoabrufe wieder verringern
kann. Die Entscheidung tber den Beitritt in und Austritt aus einem Multi-Channel-Netz-
werk sollte daher tberlegt sein.

Daneben ist natirlich noch die Frage zu klaren, was das MCN von der einzelnen Kanalbe-
treiberin hat. So lohnt sich fir ein Netzwerk nur ein Kanal mit vielen Videoabrufen oder ein
Kanal, der mit hoher Wahrscheinlichkeit bald sehr viele Abrufe hat, da es nur dann Ge-
winn durch Anteile an den Werbeeinnahmen erzielt. Durch die hohe Reichweite, die sich

100 nhach VIDEOAMT (2013): ,Funktion eines YouTube Netzwerks (MCN) im Uberblick. Eine Entschei-
dungshilfe.”
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fur MCNs mit einigen hundert Kandlen ergibt, entsteht aber auch ein Geschéftsfeld aul3er-
halb von YouTube. Uber Merchandising und das Hosten von Videos auf eigenen Websi-
tes, was hohere Werbeeinnahmen durch den Wegfall des Zwischenhéandlers YouTube er-
moglicht, lassen sich auch fur diese Multi-Channel-Netzwerke grol3e Umsatze erzielen.
Diese liegen schon jetzt in Bereichen, die das Modell auch fir Konzerne auf3erhalb der
YouTube-Community interessant machen. So soll das, mit 1.000 Kanalen und mehr als
einer Milliarde Videoabrufen pro Tag, wohl bedeutendste MCN ,Maker Studios“'°* an ,The
Walt Disney Company*“ verkauft werden. Als Kaufpreis stehen 500 Millionen Dollar fest.1%2
Daneben engagieren sich noch weitere Studios im ,neuen” YouTube-Markt. So wurde das
MCN ,Big Frame* fuir 15 Millionen Dollar von ,Dreamworks* tilbernommen?® und ,Warner
Bros.” investierte 18 Millionen Dollar in das Netzwerk ,machinima“. Gerade aber bei letz-
teren zeigt sich auch, dass selbst groRe MCNs Probleme haben, ihre Reichweite in Geld
umzuwandeln. So verlor das Netzwerk innerhalb eines Jahres mehr als die Halfte seiner
monatlichen Kanalabrufe und musste Teile des Unternehmens verkaufen. 104

Trotzdem handelt es sich um einen lukrativen Markt, so dass sich auch deutsche Kon-
zerne, wie die RTL-Gruppe und ProSiebenSat.1, Anteile an grol3en MCNs wie den ,Coll-
ective Digital Studios” oder ,Broadband TV* sichern oder gleich eigene Netzwerke aufma-
chen wie bei ,Studio71“ der Fall.'% Daneben hat sich das deutsche Netzwerk ,Mediakraft*
nach eigenen Angaben zum gréf3ten und mit seinen YouTube-Stars von ,YTITTY", ,Le
Floid“ und ,,ApeCrime“ wohl auch zum bekanntesten Netzwerk im deutschsprachigen
Raum entwickelt. Auf der Website wird das Angebot gar als ,,Online-TV-Sender* bezeich-
net.1% Je groRer die Reichweite, umso bessere Werbeangebote und Produktionsbedin-
gungen kdénnen die MCNs dabei ihren Partnerinnen bieten. Trotzdem sind sie aus Sicht
der Community und teilweise selbst der Partnerinnen haufig umstritten.

So ging der YouTuber ,Ray William Johnson* mit einem Video an die Offentlichkeit und
prangerte die Bedingungen seines Netzwekes, den ,Maker Studios”, an. Diese wollten
nicht nur 40 Prozent der Werbeinnahmen, sondern auch 50 Prozent der Rechte an sei-
nem geistigen Eigentum. Mit dem Druck der YouTube-Community durch das Video
konnte Johnson seinen Vertag kiindigen und ist nun ohne Netzwerk unterwegs. Daneben

101 NEWMEDIAROCKSTARS (2012): “Maker Studios: 1 billion YouTube views in one month [exclusive]”
102 VARIETY (2014 b): “Disney Buys Maker Studios In Deal Worth At Least $500 Million”
103 VARIETY (2014 a): “AwesomenessTV Buys YouTube MCN Big Frame for $15 Million”

104 nach VARIETY (2014 c): “Warner Bros. Is Buying a Stake in Struggling YouTube Net Machinima. Here’s
Why”

105 nach WERBEN & VERKAUFEN (2014): ,ProSiebenSat.1 beteiligt sich an dem MCN Collective Digital Stu-
dios"

106 nach MEDIAKRAFT NETWORKS (2014): ,Das ist Mediakraft Networks*
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machte auch der Fall des YouTubers ,Braindeadly” Schlagzeilen, der einen Vertrag beim
Netzwerk ,machinima“ unterschrieben hatte, welcher dem Unternehmen die Nutzungs-
rechte aller seiner zukunftigen Videos sicherte.1” Diese beiden Félle sollen hier nur stell-
vertretend fur die Diskussionen rund um die Multi-Channel-Netzwerke stehen, die in der
Community gefiihrt werden. Diese gehen von der Uniformitat der Videos! tiber die oben
erwahnten unfairen Vertrage bis zur Anstiftung von Schleichwerbung, beispielsweise bei
LYTITTY". Von Seiten des ARD-Magazins ,Report Mainz"* wurden dabei Vorwiirfe erho-
ben, fur Produkte zu werben, ohne diesen werbenden Inhalt entsprechend kenntlich zu
machen.1% Im beanstandeten Video wurde ein Handy von Samsung mehrfach in Szene
gesetzt und der Hersteller tiberaus positiv dargestellt.*1°
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Abbildung 3: Kommentare unter dem beanstandeten Video

107 nach THE INDEPENDENT (2013): “Channels spawned by YouTube are making a fortune but are the peo-
ple making the videos missing out?”

108 YOUTUBE (2014 b): ,Warum Youtube Stirbt [IRT #3]"

109 nach DASERSTE.DE (2014): ,Bezirksregierung Mittelfranken pruft MaRnahmen gegen YouTube-Netz-
werk"

110 YOUTUBE (2013 a): “ACTIONREICHER CONTEST!"
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Gerade mit dem beschriebenen Anspruch als ,Online-TV-Sender* kollidiert diese Darstel-
lung. Eine Klage wurde bis zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht eingereicht und eine Ein-
blendung zur ,Unterstiitzung durch Produktplazierung“ enthielt das Video auch, zumindest
nach dem die Anschuldigungen &éffentlich gemacht wurden. Ob diese Anmerkung bereits
vorher enthalten war, lasst sich nicht mehr nachpriifen. Wie rechtlich relevant diese An-
schuldigung ist, bleibt also abzuwarten, das Problem der Trennung von Werbung und In-
halt bleibt aber bestehen. Ob hier zukuinftig eine rechtliche Regelung erfolgt, ist offen, zu
Diskussionen uber die Kauflichkeit und Authentizitat von erfolgreichen YouTuberinnen hat
das Video aber schon gefiihrt, wie sich an einigen der zum heutigen Zeitpunkt,
10.05.2014., aktuellen 4.530 Kommentaren zeigt.

4.3 Widerspruch zwischen Kommunikations- und Werbe-
plattform

2005 wurde YouTube zum Austausch von Urlaubsvideos ins Leben gerufen. Die Commu-
nity, die sich daraufhin bildete, nutzte YouTube als soziales Netzwerk, kommunizierte und
unternahm erste vorsichtige Versuche in der Produktion eigener Filme. Von Anfang an
war auch Werbung mit im Spiel, die hohen Ausgaben fir die Serverstruktur seitens You-
Tube, Inc. mussten sich rentieren. Bannerwerbung war allgegenwartig im Internet und
nicht weiter stérend. Mit der Einfihrung des YouTube-Partnerinnenprogramms entstand
aber eine ,Zwei Klassen“-Community, mit YouTuberinnen, die ihr soziales Netzwerk aus-
bauen und ,mit der Welt reden” wollen, und solchen, die die Chancen erkannten und ver-
suchten tber YouTube Geld zu verdienen. Die Diskussion zwischen Verfechterinnen bei-
der Ansétze gibt es seit dem Beginn des Partnerinnenprogramms und sie halt bis heute
an.

Zwei Punkte sollen hier besonders betrachtet werden: Zum einen stellt sich die Frage, wie
genervt die YouTube-Zuschauerinnen von immer mehr ,Pre Roll“-Werbung sind und ob
ein steigender Anteil an monetarisierten Videos zu einer steigenden Abbruchrate der
Filme wahrend der Werbung fuhrt. Zum anderen wird tber die ,Kauflichkeit“ der Filmema-
cherinnen diskutiert und eine steigende Gleichformigkeit der Videos beklagt.1!! Ob diese
Aspekte Einfluss auf YouTube im Allgemeinen haben und zu Problemen bei monetarisier-
ten Videos fuhren, soll an dieser Stelle kurz diskutiert werden.

4.3.1 Uberdruss an Werbung

Das Fernsehprogramm, durch seine inhaltliche Nahe wohl am vergleichbarsten mit On-
line-Videos, hat eine feste rechtliche Regelung des Werbeanteils. So dirfen beispiels-
weise private Sender pro Stunde 12 Minuten Werbung ausstrahlen, was 20 Prozent der

111 YOUTUBE (2014 b): ,Warum Youtube Stirbt [IRT #3]"
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Sendezeit entspricht,'? dies ist im Rundfunk-Staatsvertrag verankert. Fur eine Videoplatt-
form wie YouTube lassen sich solche Einschrankungen nicht treffen. Hier treffen zwei Ar-
ten von Werbung aufeinander: Die internettypische Bannerwerbung und kurze Werbeclips
am Anfang, in der Mitte oder am Ende eines Videos. Dabei besitzt kaum ein Video eine
Lange von einer Stunde und werden mehrere kurze Filme geschaut, stellt sich die Frage
ob die Filmproduzentin oder YouTube als Videoplattform fir die Einhaltung der Werbe-
lange verantwortlich ist. Auf3erdem gibt es, wie in Kapitel 4.1.1 beschrieben auch Werbe-
filme, die freiwillig geschaut werden. Durch diese Sachlage ist eine Regelung des Wer-
beumfangs hier kaum méglich.

Mit der steigenden Anzahl an YouTube-Partnerinnenn und monetaisierten Videos, nimmt
so auch die Anzahl an ,Pre Roll“-Werbung zu. In der Startphase von YouTube war das
noch einer der Hauptgriinde zum Wegschalten. So schalteten noch 2008 rund 70 Prozent
der Zuschauerinnen bei dieser Werbeform weg.!*® Das Video wurde somit gar nicht erst
konsumiert und als Videoabruf wurde es auch nicht gewertet. Diese Quoten haben sich
mittlerweile wieder etwas stabilisiert, so stieg die Akzeptanz dieser Werbeform bis 2013
auf rund 77 Prozent, das heil3t das Video wurde nur bei 23 Prozent der Aufrufe wegen der
Werbung abgebrochen.

Einer der Griinde fiur die gestiegene Akzeptanz der Werbung ist die Anpassung dieser an
die Mdéglichkeiten des Internets. Im linearen Fernsehen lasst sich genau festlegen, wann
und wie oft Werbung laufen soll und darf. Auf YouTube ist dies schwieriger. Schaut sich
eine Userin zehn Videos mit je drei Minuten Lange an und kommt vor jedem ein 30-se-
kundiger Werbespot, erlebt sie ein sehr zerstiickeltes Sehvergniigen, kommt gar kein
Spot vor den Videos, verdient aber auch die Kanalbetreiberin nichts. An dieser Balance
arbeitet YouTube sténdig und hat in den letzten Jahren einige Mechanismen etabliert.

So besteht die Mdglichkeit einige Werbespots nach fiinf Sekunden zu tberspringen. Be-
sonders bei langeren Werbevideos, wie Trailern oder Testvideos, kann je nach Wunsch
schneller das Video geschaut oder zuerst die Werbung vollstandig betrachtet werden.
Dadurch gelangen fir die Werbung uninteressierte Zuschauerinnen schneller zum Video
und brechen dieses nicht gleich ab. An der Werbung interessierte Userinnen kdnnen sich
so umfangreicher informieren und gelangen mit einem Klick gleich zum YouTube-Kanal
der Werbeanbieterin oder deren Website. Das senkt die Frustration tiber lange Werbung
und fuhrt so zu weniger Abbrichen.

112 | MK RHEINLAND-PFALZ (0.J.): ,FAQ: WERBUNG*
113 FORBES (2008): “GOOTUBE”

114 TOMORROW FOCUS AG (2013): S. 30
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AulRerdem bietet YouTube ein, je nach Kundinnenwunsch sehr genaues, Targeting an.
Damit soll die Werbung gezielt die Zuschauerinnen erreichen, die sich auch fir das Pro-
dukt interessieren. Das Targeting erfolgt dabei nach ,Region, Demografie und Sprache*,
nach ,Zielgruppen und Interessen® oder nach ,Inhalten”. Dafur werden zum einen Cookies
auf dem Rechner der Besucherinnen abgelegt und Browsereinstellungen abgerufen und
ausgewertet. Zum anderen kénnen die Videoabrufe und Selbstkategorisierungen der an-
gemeldeten YouTube-Zuschauerinnen ausgewertet werden. 1** Je nach Wunsch der Wer-
bekundinnen, kann die Werbung so einem sehr spezifischen Nutzerinnenkreis oder der
ganzen YouTube-Community zugefuhrt werden. Erhalten die Zuschauerinnen nun eine
Werbung, die sie interessiert oder die Produkte betrifft, die sie gerade suchen, ist die
Chance dass das Video abgebrochen wird deutlich geringer. Auf3erdem steigt die Wahr-
scheinlichkeit, dass eine Zuschauerin auf die Werbung klickt, was die Méglichkeit eines
Umsatzes fur die Werbenden ergibt.

Unabhangig von der Werbeflut, die YouTube liefert, nimmt die Anzahl der Videoabrufe
weiter zu. So stieg die Menge der abgerufenen Videos pro Tag seit 2009 um jahrlich eine
Milliarde, lediglich fur 2013 stagnierte dieser Wert auf vier Milliarden Videos pro Tag.!!®
Auch bei den von mir in Kapitel 7 untersuchten 20 YouTube-Kanalen war nicht ein Kanal
dabei, der auf die Monetarisierung seiner Videos verzichtet. Dies ist einerseits notig, um
die damit verbundene, teils sehr grol3e, Arbeit zu finanzieren. Andererseits zeigt sich,
dass diese Videos, ob mit oder ohne Werbung, in gro3en Mengen abgerufen werden.

4.3.2 Uniformitat der Videos

Neben der kurzen Werbepause, die vor dem Filmkonsum liegt, bringt die steigende Kom-
merzialisierung von YouTube auch eine grof3ere Uniformitat in den Videos, dies wird zu-
mindest in der Community diskutiert.!'” So ergibt die Suche auf Google am 28.07.2014
nach ,Kommerzialisierung von YouTube* 628.000 Ergebnisse. Darunter befinden sich so-
wohl Videos und Blogeintrage als auch Texte von Newsportalen wie Spiegel.de oder
Zeit.de. In der Anfangsphase der Website wurde einerseits die niedrige Qualitat der Ama-
teurfilme belachelt, anderseits die grof3e Kreativitat und Innovationskraft im Inhalt und der
Gestaltung gelobt. Videoblogs entstanden, die mit Authentizitat und Witz Uberzeugten,
Kanale fur Comedy und Sketche wurden aufgebaut, die mit geringer Ausstattung trotzdem
Zuschauerinnen fanden, und Amateurfilme wurden mit Schnitten und Effekten produziert,
die im TV-Bereich bestenfalls als experimentell galten.

115 nach YOUTUBE (2012): S.1 1.

116 STATISTA (2014 b): ,Anzahl der bei YouTube aufgerufenen Videos pro Tag von Oktober 2009 bis Mai
2013 (in Milliarden)“

117 YOUTUBE (2014 b): ,Warum Youtube Stirbt [IRT #3]"
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Mittlerweile haben sich etliche Formate und Gestaltungsoptionen gefestigt. Die meisten
Comedykanale erstellen nicht nur Sketche, vielfach werden Popsongs gecovert, Filmaus-
schnitte nachgespielt und Computerspiele selbst dargestellt. Haufig werden dabei diesel-
ben Lieder, wie ,Gangnam Style* oder aktuelle Popsongs, Filme, beispielsweise Teile der
»Twilight“-Saga oder verschiedene Superheldenfilme, und Computerspiele, beliebt sind
hier ,Minecraft* oder die ,GTA"-Reihe, zur Inspiration verwendet. Videoblogs besitzen
heute haufig die gleiche Asthetik und Technik. Vor einer einfachen Webcam steht der
Blogger und spricht direkt die Zuschauerinnen an. Viele Jumpcuts, hektische Armbewe-
gungen und Sprachrythmen, von hektischem Lachen bis zu verschiedenen Beschimpfun-
gen, erzeugen einen actionreichen und schnellen Bildeindruck. Selbst die Vorschaubilder
werden trotz verschiedener Inhalte in den Filmen immer gleicher. Das frustriert am Ende
die Zuschauerin und sorgt fur Verwirrung, da zwischen Bild und Video haufig kein Zusam-
menhang mehr erkennbar ist.

Insgesamt ist es wahr, dass viele YouTube-Videos nach &hnlichen Mechanismen funktio-
nieren, was mir nicht erst mit der Untersuchung in Kapitel 7 aufgefallen ist. Da das Ziel
besteht, moglichst viele Videoabrufe zu erreichen, werden funktionierende Konzepte an-
derer YouTuberinnen analysiert und gegebenenfalls GUbernommen. Das fihrt in gewissen
Sinne zu der steigenden und beklagten Uniformitét der Videos. Diese Tendenz kann aber
auch einfach als Standardisierung bezeichnet werden. Wenn ein Konzept funktioniert, ist
wohl kaum etwas gegen dessen Wiederholung beziehungsweise leichte Abwandlung ein-
zuwenden. 37 der 100 meistabonnierten Kanéle versuchen ihre Zuschauerinnen zum La-
chen zu bringen. Dabei wiederholt sich einiges im Inhalt und der Gestaltung, trotzdem hat
jeder Kanal auch sein eigenes Aushangeschild, seine eigene Besonderheit. Gerade durch
die weltweit gleiche Zuganglichkeit von YouTube erscheint vieles gleich, obwohl es in ei-
ner anderen Sprache und damit fir andere Lander gedreht wurde. Solang nur einige er-
folgreiche Teile Gbernommen werden und jedes Video, schon durch den Charakter der
Produzentin, etwas Eigenes erhalt, ist die Uniformitatsdiskussion weniger inhaltsreich als
von vielen befilrchtet.

AuRerdem werden pro Minute 100 Stunden neues Videomaterial hochgeladen, allein
durch diese Menge steigt die Chance, dass auch neue oder experimentelle Inhalte ihren
Weg auf die Videoplattform finden. Dabei kann aber die Auffindbarkeit dieser Videos zur
Diskussion gestellt werden. So versuchen YouTuberinnen immer wieder den Suchalgo-
rithmus moglichst genau zu analysieren und ihre Videos dem entsprechend anzupassen.
Das fuhrt zunéchst dazu, dass zumindest ahnliche Videos immer weit vorn in der Suchan-
frage landen. Uber die Abonnements von anderen und spezielleren Kanalen haben die
Zuschauerinnen aber immer noch die Chance, neue innovative Inhalte zu finden. Dane-
ben verandert auch YouTube die Suche standig. War es friher einfach nur die Anzahl der
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Videoabrufe, so wurden spater auch die Kommentare und die Anzahl der Videos des Ka-
nals in die Positionsbestimmung bei den Suchantworten integriert.*'8 Aktuell spielt die Zu-
schauerinnenbindung eine groRe Rolle dabei.!!®

Ob damit den Kritikpunkten, der beschriebenen Debatte, entgegengewirkt werden kann,
bleibt abzuwarten. Die Kanéale der deutschsprachigen YouTuberinnen liegen in ihren Abo-
zahlen aber noch nah beieinander. Damit scheint hier der Videomarkt noch nicht so kon-
solidiert und gleich zu sein wie befirchtet. Innerhalb von 31 Tagen, zwischen dem
27.06.2014 und dem 28.07.2014, blieben nur 25 der 100 meistabonnierten deutschen Ka-
nalen nach Social Blade!?° auf inrem Rankingplatz. 34 Kanale konnten mehr Abonnentin-
nen hinzugewinnen als ihre direkten Konkurrentinnen und stiegen im Ranking, 41 Kanale
wuchsen langsamer und erreichten einen niedrigeren Rankingplatz. Besonders im letzten
Drittel der Aufstellung findet viel Bewegung zwischen den Kandlen statt. So liegen zwi-
schen Platz 67 ,AirwaveMusicTV* mit 391.467 Abonnentinnen und Platz 100 ,Halfcast-
Germany2“ mit 293.744 Abonnentinnen weniger als 100.000. Hier besteht fur eine neue
YouTuberin die Chance schnell mit neuen, kreativen ldeen im Ranking aufzusteigen und
an Bekanntheit zu gewinnen. Auch darin besteht eine Moglichkeit der diskutierten Unifor-
mitat an Videos entgegenzuwirken.

Die hier dargestellten Diskussionspunkte, zeigen nur einen Ausschnitt der Wahrnehmung
der Plattform aus Sicht der Community. Wie bereits beschrieben, fihrt dies aber nicht zu
einer Verringerung der Abrufzahlen oder der hochgeladenen Videomenge. Somit scheint
hiermit kein Problem fir die Videoplattform als solches vorzuliegen. Dartiber hinaus gibt
es aber Punkte die direkt in den wirtschaftlichen Erfolg eines Kanals betreffen kdnnen und
die vor einem Kanalstart betrachtet werden sollten.

118 nach RANKSIDER (0.J.): “Besser ranken bei YouTube*“
119 YOUTUBE (0.J. c): “Der Abonnenten-Vorteil: Wie du mit mehr Abonnenten deinen Erfolg steigerst*

120 SOCIALBLADE (2014 c): “Top 100 Youtubers in Germany by Subscribed “
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5 Probleme

Mit einem Alter von knapp neun Jahren ist YouTube noch ein recht junges Medium. Als
solches braucht es einige Zeit, bis sich inhaltliche und technische Rahmen verfestigten,
rechtliche Fragen geklart sind und sich ein eindeutiges Nutzungsverhalten herausgebildet
hat. Sowohl in der frihen Anfangszeit, als auch aktuell gibt es noch offene Fragen und
Probleme, die in diesem Kapitel angerissen werden sollen. Dabei werden mit Urheberin-
nenrechtsverletzungen und Klickmanipulationen Punkte besprochen, die im Einflussbe-
reich der Kanalbetreiberinnen liegen, mit Ad-Blockern und Zensur aber auch Einflisse der
Website und des gesellschaftlichen und staatlichen Rahmens.

5.1 Urheberinnenrechtsverletzungen

Die grof3ten Schlagzeilen machte YouTube in den ersten Jahren des Bestehens wegen
diverser Urheberinnenrechtsverletzungen. So landeten ganze selbstgekaufte Alben von
Bands oder neue Filme und Fernsehaufzeichnungen auf der Plattform. Dementgegen
strengte beispielsweise Viacom 2007 eine Klage Uber eine Milliarde US-Dollar gegen die
Plattformbetreiberinnen an. Grund waren mehr als 150.000 Videos deren Nutzungsrechte
Viacom gehdrten und die auf YouTube mehr als 1,5 Milliarden Abrufe erhielten. Besonde-
rer Kritikpunkt war dabei, dass Videos zwar auf Antrag der Rechteinhaberin entfernt wer-
den, diese sich aber bereits nach kurzer Zeit Gber einen anderen Kanal wieder online be-
finden.'?! Die Klage wurde zwar zu Gunsten von YouTube entschieden, da es nach dem
,Digital Millennium Copyright Act* ausreicht illegale Videos nach der Anmahnung zu 16-
schen??, trotzdem bringt dieser Punkt immer wieder Diskussionen um YouTube hervor.
So klagte beispielsweise die GEMA, gegen Sperrtafeln die eingeblendet wurden, wenn
eine Userin ein Video mit, von der GEMA verwalteter, Musik aufrief. Nach einer Gerichts-
entscheidung war deren Wortlaut zu einseitig, so dass YouTube diesen anschliel3end &n-
derte. Trotzdem werden vorsichtshalber etliche Videos in Deutschland geblockt, um keine
Rechtsstreite zu provozieren. Dabei werden aber falschlicherweise auch andere Videos
aussortiert, so dass Deutschland 2013 mit 615 geblockten der 1.000 beliebtesten Videos
weltweit an der Spitze lag.'?

121 nach ARS TECHNICA (2007): “Viacom sues YouTube for “brazen” copyright infringement”
122 nach GOLEM.DE (2010): “Viacom verliert vor Gericht gegen Google*“

123 T3N (2014): ,Nach der GEMA-Klage ist vor der GEMA-Klage? Neue YouTube-Sperrtafeln leicht verandert
[Update]”
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Fir diese Sperrungen verwendet YouTube verschiedenen Tools und Filter, um gegebe-
nenfalls Videos bereits beim Upload auszusortieren oder den Rechteinhaberinnen das
Auffinden und Loschen von beanstandeten Videos zu erleichtern. Aul3erdem ist die Mone-
tarisierung von Videos nur moglich, wenn alle Rechte an dem Videoinhalt bei den Kanal-
betreiberinnen liegen.'?* Dies schrankt die Nutzung solcher Inhalte bereits im Grundsatz
ein.

Die meistgenutzten Tools zur Bekdmpfung von Urheberinnenrechtsverletzungen sind hier-
bei die Erstellung einer Content-ID und die Anmeldung einer Urheberinnenrechtsbe-
schwerde. Die Content-ID kann von einer alleinigen Rechteinhaberin beantragt werden.
Dabei wird der Inhalt, meist Musik, aber auch bestimmte Videoinhalte, in einer Datenbank
abgelegt und mit einer eindeutigen Nummer versehen. Jedes neu hochgeladene Video
wird mit dieser Datenbank abgeglichen und auf Ubereinstimmungen untersucht. Wird eine
solche gefunden, wird das von der Rechteinhaberin definierte Vorgehen bei der Content-
ID-Erstellung angewandt. Das kann von Sperrung des Videos weltweit oder in einzelnen
Landern Uber eine einfache Beobachtung, bis hin zur weiteren Moglichkeit der Monetari-
sierung reichen.*? Von Bedeutung ist hierbei die automatische Uberpriifung der Videos
seitens YouTube, so dass eine recht hohe Sicherheit zur Vermeidung von Verletzungen
des Rechts noch vor der Videoveroffentlichung vorliegt. Auf einer anderen Ebene funktio-
niert die Urheberinnenrechtsbeschwerde: Diese kann nachtraglich von der Rechteinhabe-
rin eingelegt werden, wenn diese ein Video auf der Plattform findet, das ihr Material ent-
halt. Bei der Erstellung der Beschwerde missen Beweise Uber die Rechtslage erbracht
und ein erwiinschtes Vorgehen definiert werden. Wird der Beschwerde stattgegeben, folgt
die Léschung des Videos, was ebenso wie bei der Léschung auf Grund von Content-1D-
Ubereinstimmungen Folgen fiir den Kanal hat. Zum erleichterten Auffinden von illegalem
Material bietet YouTube ein ,Programm zur Inhaltsprifung” an. Mit diesem kann automa-
tisch eine Untersuchung auf Ubereinstimmung von definiertem geschiitzten Material und
allen YouTube-Videos vorgenommen werden.1%

Bei diesen Videosperrungen kann die jeweilige Kanalbetreiberin noch Einspruch erheben.
Dies kann entweder durch Verwechslungen bei der Content-ID oder der Zuteilung von
Nutzungsrechten an dem geschitzten Material liegen. Dabei vermittelt YouTube aber nur
organisatorisch zwischen der Beschwerdestellerin und der Kanalbetreiberin und greift
nicht rechtlich ein. Es leitet die Einspriiche an die Beschwerdestellerin weiter und stellt ihr
frei, wie sie damit umgeht. Wurde eine Verwechslung der Content-ID ermittelt oder wer-

124 GOOGLE (2014 e): ,Kriterien fur die YouTube Partnerschaft*
125 nach GOOGLE (2014 k): ,So funktioniert Content ID*

126 nach GOOGLE (2014 j): ,Programm zur Inhaltsprifung”
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den die vorhandenen Nutzungsrechte der Videoproduzentin akzeptiert, so kann die Be-
schwerde zurtickgezogen werden. YouTube weist aber darauf hin, dass bis auf die Pri-
fung der Beschwerde ihrerseits kein rechtliches Eingreifen maglich ist.1?’

Neben der eigentlichen Loschung des Videos hat eine Urheberinnenrechtsbeschwerde
weitere Folgen fur die Kanalbetreiberin. So wird fur ein aus diesem Grund geldschtes Vi-
deo eine sogenannte ,MalRnahme" gespeichert. Die Zuweisung von drei Mallnahmen hat
dann die Loschung des YouTube-Kontos und damit auch des Kanals zur Folge. Damit will
YouTube den Hauptbeschwerden der Unterhaltungsbranche entgegenkommen, dass ein-
mal geldschte Inhalte schnell wieder hochgeladen werden. Fir einen Kanal der bereits
eine UrheberinnenrechtsmaflRnahme erhalten hat, ist das Risiko gesperrt zu werden recht
grol3, wenn er weiterhin versucht geschitztes Material hochzuladen. Aul3erdem ist es ei-
ner Besitzerin eines gesperrten Kontos ausdriicklich verboten ein neues zu eroffnen. 128
Theoretisch ist mit einer anderen Mailadresse, die nicht den gleichen Klarnamen enthal-
ten sollte wie die erste, und falschen Angaben beim Namen auch die Erstellung eines
neuen Kontos maglich. Dies verstof3t aber gegen die Nutzerinnenbedingungen YouTubes
und die Moglichkeiten zu einem bekannten YouTube-Star zu werden oder gar eigene Vi-
deos zu monetarisieren, wird so erheblich eingeschrankt. Dies soll Nutzerinnen davon ab-
schrecken, weiterhin urheberinnenrechtlich geschitztes Material in dem Umfang hochzu-
laden, wie bisher.

Das ruft andererseits aber auch Kritik iber etwaige vorschnelle Videoldschungen hervor.
So sieht beispielsweise auch das deutsche Urheberinnenrecht eine Nutzung von fremden
Inhalten zur Nutzung als Zitat vor, dass in 851 des Urheberinnenrechtsgesetzes definiert
wird:

LZulassig ist die Vervielfaltigung, Verbreitung und 6ffentliche Wieder-
gabe eines veroffentlichten Werkes zum Zweck des Zitats, sofern die

Nutzung in ihrem Umfang durch den besonderen Zweck gerechtfertigt
ist,“12

Die genaue Auslegung dieses Paragraphen, besonders im Umfang des Zitates, hat schon
viele Rechtsstreite hinter sich. Es ist aber fraglich, ob ein einfaches Uberpriifen des Inhal-
tes per automatischem Datenabgleich, wie es bei YouTube stattfindet, dem Anspruch des
Gesetzes, gerade auch aus Sicht der Zitierenden, gentigt. Dabei ist die Anwendung des
Zitierrechts an sich schon recht eng gefasst, wie es beispielsweise auch das Urteil des

127 GOOGLE (2014 0): “Was ist Urheberrecht?”
128 GOOGLE (2014 g): ,MaRnahmen wegen Urheberrechtsverletzung: Grundlagen*

129 DE JURE.ORG (2014): “Urheberrechtsgesetz*
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Oberlandesgerichts Kdln zur Einblendung von Filmausschnitten in YouTube-Videos vom
13.12.2013 zeigt:

,Die Zitierfreiheit gestattet es nicht, ein Werk nur um seiner selbst willen
zur Kenntnis der Allgemeinheit zu bringen. Es reicht nicht aus, dass die
Zitate in einer blol3 auf3erlichen, zusammenhanglosen Weise eingefligt
und angehangt werden; vielmehr muss eine innere Verbindung mit den
eigenen Gedanken hergestellt werden. Ein Zitat ist deshalb grundsatz-
lich nur zuldssig, wenn es als Belegstelle oder Erorterungsgrundlage fur
selbstandige Ausfiihrungen des Zitierenden erscheint“'*

Dabei wird grundsatzlich davon ausgegangen, dass das Zitat in ein eigenes Video einge-
bettet ist. Die Rechtslage fur ein Video, welches als Grundlage in einem Text besprochen
wird, beispielsweise auf ein eigenes Blog, ist dabei noch unibersichtlicher. Dies findet
aber gerade durch den externen YouTube-Player breite Anwendung in der Netzgemeinde.
So ist es vielen Betreiberinnen eigener Blogs gar nicht moglich, Videos zu hosten oder
den notigen Datentraffic flr ein vielfaches Abrufen dieser zu garantieren. Das Hochladen
des Videos auf YouTube, die Einbettung des YouTube-Players auf der Blogwebsite und
die inhaltliche Auseinandersetzung innerhalb eines Blogeintrages, stellt da eine sinnvolle
Mdglichkeit dar. Hierbei findet die inhaltliche Auseinandersetzung auf einem, die blof3e
Betrachtung aber auf einem anderen Medium statt. Beim Abruf des Videos direkt auf
YouTube kann der Zitatzusammenhang nur durch Anmerkungen und den Begleittext her-
gestellt werden, was vielen Zuschauerinnen aber entgehen dirfte. Als Beispiel sei hier der
YouTube-Account des Journalisten Stefan Niggemeier erwahnt. YouTube l6schte seinen
Account, nachdem dieser mehrere Ausschnitte aus Fernsehsendungen hochlud, um sich
innerhalb seines Blogs damit auseinanderzusetzen. In einem spateren Text geht er dann
auf die vermeintlichen Grenzen des Urheberinnenrechtes und Probleme mit seiner Ausge-
staltung im Netz ein.*3!

Eine rechtliche Regelung, gerade dieser Besonderheiten der Mediennutzung im Internet,
existiert noch nicht. Wann diese kommt und wie YouTube auf sie eingeht, bleibt abzuwar-
ten. Auch ist es nicht das Ziel an dieser Stelle eine vollstandige Diskussion tber den Sinn
und die Anwendung des Urheberinnenrechtes im Internet zu filhren. Gerade durch die
Drohung der Account Sperrung von Seiten YouTubes ist dies aber ein Problem, das eine
Kanalbetreiberin bei der Videoerstellung und Planung bericksichtigen muss, schlieflich

130 MEDIEN INTERNET UND RECHT (2013): “Sara's Show - Zum Zitatrecht nach § 51 UrhG bei der Einblen-
dung von Filmausschnitten im Rahmen eines YouTube-Videos."

131 nach STEFAN NIGGEMEIER (2012): “Ich notorischer Urheberrechtsverletzer”
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stellt hier YouTube die Grundlage des wirtschaftlichen Handelns dar. Wurde bei der Vi-
deoerstellung ein rechtlicher Fehler begangen und ist das Konto einmal gesperrt, kann
hier keinen wirtschaftlichen Bestrebungen mehr nachgegangen werden.

5.2 Klickmanipulation

Die Basiswahrung fur den Erfolg und die Einnahmen mit Videos ist der Klick beziehungs-
weise der Videoabruf. Verallgemeinert heil3t das, je grof3er die Anzahl an Videoabrufen
eines Kanals, umso groR3er sind auch dessen Einnahmen. Damit entspricht ein Klick ftr
die Kanalbetreiberin ungefahr einem verkauften Produkt. Da es aber die Zuschauerinnen
nichts kostet ein Video abzuspielen, liegt hier der Gedanke nah die Klicks, und damit die
Verkaufe und Einnahmen, selbst zu erhéhen. Daflr gibt es zwei Mdglichkeiten: Entweder
erhdht man die Klickzahl selbst oder man kauft sich Abrufe ein.

Zu Beginn von YouTube war die erste Mdglichkeit noch leicht. Mit der Browserfunktion
.Neu laden“ oder dem mehrfachen Abruf von Videos eines Kanals liel3en sich innerhalb
vergleichsweise kurzer Zeit hohe Klickzahlen erzielen. Auch durch die Nutzung von auto-
matischen Programmen lieR sich die Zahl der Abrufe schnell erhéhen. Uber die eindeuti-
gen IP-Adressen, Cookies und angemeldete Accounts kann YouTube aber feststellen,
wer welches Video wie oft abgerufen hat. Dabei stellt sich die Frage, warum eine einzelne
Person ein Video 200- oder 2.000-mal abrufen sollte. Aul3erdem sind hohe Klickzahlen
und wenige Kommentare verdachtig. Wie in Kapitel 2.3 aufgezeigt ist das Kommentar-
Klick-Verhaltnis von UGC zwar hdher als das von professionell erstelltem Content, es
lasst sich aber in den vorgestellten GréZenordnungen von 1:500 und 1:1.500 nicht verall-
gemeinern. Da mit dieser Klickmanipulation aber keine Kommentare verfasst werden
konnten, féllt ein Verhaltnis von keinem Kommentar bei 5.000 oder 50.000 Klicks schon
auf.

Diese Muihe lohnt sich demnach nicht, auBer es werden gefalschte Accounts erstellt.
Diese héatten keinen anderen Nutzen, als die Abrufe der eigenen Videos zu erhéhen und
Kommentare und Likes abzugeben. Um dies in einem signifikanten Umfang durchfiihren
zu kénnen, waren aber mehrere Tausend Accounts mit eigenen Mailadressen und ande-
ren Namen notig. Allein der Verwaltungsaufwand, sich bei diesen An- und Abzumelden
Ubersteigt den Nutzen stark®?, vor allem wenn die bei 4.1.3 angegebene Anzahl von rund
eine Million Abrufe im Monat erreich werden soll. Um dies mit der Methode zu erreichen,
brauchte man 10.000 geféalschte Accounts und musste 100 Videos pro Monat erstellen.
Diese Arbeit ist demnach wenig rentabel, zumal die Mdglichkeit entdeckt zu werden recht
grol3 ist. AuRerdem stellen diese Methoden einen klaren Verstol3 gegen Punkt 6.1 Absatz
G der Nutzungsbedingungen dar:

132 nach KRACHTEN, Christoph; HENGHOLT, Carolin (2011): S.142
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»Sle erklaren sich damit einverstanden, keinerlei automatisches System
[...] einzusetzen, welches auf die Webseite in der Weise zugreift, dass
innerhalb eines bestimmten Zeitraums mehr Anfragen an die Server von
YouTube gerichtet werden als ein Mensch innerhalb desselben Zeit-
raums vernunftigerweise unter Nutzung eines o6ffentlich verfligbaren,
nicht modifizierten Standard-Webbrowsers produzieren kénnte***®

Bleibt noch die zweite Variante der Klickmanipulation: Der Einkauf. Die Google-Suche
nach ,youtube klick einkaufen® ergibt unter den ersten 20 Suchergebnissen am
28.04.2014 mit ,getviews", ,fanbuy*, ,social sponsor®, ,50fans", ,adfanyo®, ,hits-x“ und
Jfanslave* sieben Anbieterinnen dieser Option. Dabei lassen sich Videoabrufe von 1.000
bis 1.000.000 bestellen, vorgeschriebene Kommentare werden gepostet und Likes kdn-
nen gekauft werden. Dabei kostet beispielsweise das Paket ,,1.000.000 deutsche Views"
bei ,getviews* rund 1.700 €.1%* Die 13 anderen Suchergebnisse bestehen daneben aus
Medienmeldungen und Blogeintragen, die sich mit der Seriositat und Legalitat dieser
Praktiken beschéaftigen. So berichtet das ZDF-Blog im Mai 2011 Gber einen Selbstversuch
mit 30.000 gekauften Videoabrufen bei einer pakistanischen Firma, die sich einige Zeit
spater auch wieder aufléste.*® 2012 nahm sich auch der Spiegel des Themas an und be-
richtete von zahlreichen deutschen Agenturen, die das Geschéaftsmodell recht erfolgreich
uber viele Jahre praktizierten. Die Kundinnen kommen dabei aus der ganzen Wirtschafts-
welt, von Banken und DAX-Konzernen bis hin zu Kliniken und Joghurt Produzentinnen
und kauften neben YouTube-Abrufen auch Facebook Freundinnen oder Twitter-Follower.
Ob es sich bei diesen Angeboten nun um clevere Programme handelt, die von YouTube
und anderen sozialen Netzwerken nicht erkannt werden oder um tatséchliche Accounts,
die auf der ganzen Welt verteilt sind, bleibt haufig fraglich. Somit ist ein direkter VerstoR3
gegen die Nutzungsbedingungen nicht unmittelbar nachweil3bar, die Netzgemeinde rea-
giert darauf aber haufig mit Skepsis und das Ergebnis wirkt, durch die Nutzernamen oder
das Verhaltnis von Klicks und Kommentaren, nicht immer glaubwurdig.**®

YouTube beschaftigt sich standig mit diesen Themen und verdéffentlich regelmafiig Up-
dates, um diesen Systemen den Sinn zu nehmen. Eine der effektivsten Mdglichkeiten da-
fur steckt in den Berechnungsalgorithmen fir das Ergebnisranking der Suche und fur die
Anzeige der empfohlenen Videos.

133 YOUTUBE (0.J. k): “Nutzungsbedingungen”
134 GET VIEWS (0.J.): “1.000.000 deutsche Views”
135 nach ZDF (2011): “Klickbetrug bei YouTube hat Methode”

136 nach DER SPIEGEL (2012): “Soziale Netzwerke: Falsche Fans”
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.Bislang wirkte sich eine hohe Anzahl an Aufrufen fiir ein Video positiv
auf seinen Rang sowie darauf aus, wie leicht es zu finden ist. [...] Mitt-
lerweile berlcksichtigt YouTube allerdings zur genaueren Messung der
Performance eines Videos die Wiedergabezeit - und damit die tatséchli-
che Zeit, die Nutzer mit der Wiedergabe deines Videos verbringen - und
nicht mehr allein die Anzahl an Aufrufen. [...]

Wir verwenden die Wiedergabezeit, um das Ranking dieser Videos in
der Suche und bei Empfehlungen zu verbessern. Wenn Nutzer auf
deine Videos klicken, sie dann aber nicht lang ansehen, werden deine
Videos nicht so oft in vorgeschlagenen und empfohlenen Videos ange-
zeigt, und der Anstieg bei den neuen Aufrufen verlangsamt sich még-
licherweise.“**’

Genlgte vorher eine einfache Klickmanipulation, um ein Video im Ranking steigen zu las-
sen, was seine Auffindbarkeit und Abrufzahlen fir echte Zuschauerinnen wesentlich er-
hohte, ist dies nicht mehr so einfach. Es miisste nun eine Manipulation der Wiedergabe-
zeit stattfinden, das heif3t, nach dem Anklicken musste das Video auch mdglichst vollstan-
dig abgespielt werden. Dies ist bedeutend aufwéndiger und damit teurer und weniger luk-
rativ fur die beteiligten Partnerinnen. Zusétzlich wird YouTube auch zukinftig daran arbei-
ten, seine Suchalgorithmen zu verbessern und zu verandern um die Manipulationen im-
mer unattraktiver zu machen.

AulRerdem drohen Betreiberinnen von Kanélen, denen die Manipulation nachgewiesen
wurde, ernste Konsequenzen. Durch den Versto3 gegen die Nutzungsbedingungen er-
folgt die Léschung des Kontos, sowie das Verbot neue Accounts zu eréffnen. Auch die
Rufschadigung ist nicht unerheblich, so wird das durch hohe Klicks, Abonnentinnen oder
Kommentare aufgebaute Vertrauen vollends zerstort. AuBerdem gibt es Uberlegungen, ob
das Nutzen dieser Services auch rechtliche Konsequenzen haben kdnnte. 138

Fir einen kommerziell genutzten Kanal lohnt sich diese Art der Beschaffung von Videoab-
rufen also nicht. So steigen einerseits mit den Abrufen auch die Werbeeinnahmen, ande-
rerseits sinkt der Nettoerlds, da Ausgaben fir die gebuchten Abrufe anfallen. Zwar sind
die, nach den Berechnungen aus Kapitel 4.1.3, rund eine Millionen nétigen Videoabrufe
fur ein durchschnittliches Bruttogehalt in Deutschland von 4.000 Euro fur weniger als
1.700 Euro erhaltlich®, so dass sich ein Nettogewinn von rund 2.300 Euro ergibt, die Le-
galitat dieser Mal3nahme ist aber fragwirdig. AuRerdem missten daneben auch Kom-
mentare und Abonnentinnen eingekauft werden, um den Kanal glaubwirdig zu halten,

137 YOUTUBE (0.J. ¢): “Der Abonnenten-Vorteil: Wie du mit mehr Abonnenten deinen Erfolg steigerst*
138 nach ZDF (2011): “Klickbetrug bei YouTube hat Methode”

139 GET VIEWS (0.J.): “1.000.000 deutsche Views”
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was auch wieder zu Lasten des Erldses geht. Sollte sich YouTube aul3erdem entschlie-
Ren wirkungsvoll dagegen vorzugehen, wobei die praktische Umsetzung dessen noch
fraglich ist, oder falls die Werbepreise unter dem angenommenen Betrag liegen bezie-
hungsweise sinken, ist dieses Geschaftsmodell hinfallig. Wenn das Ziel ist, nachhaltig mit
einem YouTube-Kanal Erldse zu erzielen, sollte dies nicht in Betracht gezogen werden.
SchlieBlich verringert dieser Sachverhalt auch die Glaubwurdigkeit der ganzen Plattform,
was in einer letzten Konsequenz zu insgesamt sinkenden Abrufzahlen fuhren kdnnte.

5.3 Ad-Blocker

Die Haupteinnahmen auf YouTube ergeben sich durch das Zuschalten von Werbung.
Dies wird aber von den Zuschauerinnen der Plattform und den Nutzerinnen des Internets
im Allgemeinen mdglichst vermieden — zumindest entsteht dieser Eindruck in Anbetracht
der Nutzungszahlen sogenannter Ad-Blocker. Einer der popularsten Werbeblocker, der
LAdblock Plus”, ist fur alle gangigen Browser verfiigbar und findet allein fir den Browser
Firefox knapp 20 Millionen téagliche Nutzerinnen.'*° Bei einem Ad-Blocker handelt es sich
um ein Programm, das das Anzeigen von Werbeflachen und Fenstern unterdriickt. Dabei
wird der Quelltext der abgerufenen Seite auf die Grof3e einzelner Elemente, da Werbe-
banner in fest definierten Grof3en verkauft und angezeigt werden, sowie die URL von ver-
linkten Objekten, und darin verdachtige Worte wie ,ad“ oder auch ,adserv“, untersucht.#

Wie in Kapitel 4.3 dargestellt, ist die Akzeptanz von Werbung im Internet in den letzten
Jahren konstant gestiegen. Aktuell liegt sie bei durchschnittlich 66 Prozent, wobei die hdu-
fig auf YouTube genutzte Form der ,Pre-Roll*-Werbung mit 77 Prozent Akzeptanz auf
Platz eins der untersuchten Werbeformen liegt.1?> Die 66 Prozent Durchschnitt bedeuten
aber auch, dass rund ein Drittel der Befragten Werbung fir nicht akzeptabel halten. Dabei
ist die Wahrscheinlichkeit recht hoch, dass diese unzufriedenen Nutzerinnen zu einem
Werbeblocker greifen. Damit wird aber normalerweise samtliche Werbung herausgefiltert,
so dass diese 33 Prozent auch die akzeptablere ,Pre-Roll“-Werbung nicht mehr zu sehen
bekommen. In Osterreich fiihrt das beispielsweise dazu, dass rund ein Viertel der Websi-
tes mit Ad-Blockern aufgerufen wird.*3 Dieser Werbetberdruss mit dem anschlieBenden
Ausblenden von Werbung fiihrt zu einem Einnahmenverlust fur die Websitebetreiberin-
nen. Ausgehend von den Zahlen des Jahres 2013, in welchem mit Online-Werbung mehr

140 MOZILLA (2014): “Statistiken fur Adblock Plus”
141 nach CYBERPORT (2013): “Techniklexikon: Werbeblocker*
142 TOMORROW FOCUS AG (2013): S. 30

143 WEBWIZARD.AT (2013): “Statistik: 26% Ad-Blocker in Osterreich”
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als eine Milliarde Euro erwirtschaftet wurde!*4, und einer dhnlichen Nutzung von Werbe-
blockern wie in Osterreich, lasst sich feststellen, dass durch die Ad-Blocker ein Verlust
von mehr als 333 Millionen Euro entstanden ist, denn geblockte Werbung wird nicht be-
zahlt.

Dieser Sachverhalt wird seit Jahren von Websitebetreiberinnen, Verlagen oder Sendern
kritisiert und fihrte zum Versuch einer offenen Aussprache mit den Userinnen:

.Mitte 2013 haben einige Nachrichtenportale, darunter Zeit online, Spie-
gel Online und Suddeutsche.de, einen Aufruf an Nutzer gestartet, keine
Ad-blocker mehr zu verwenden. [...] Die Reaktion: Es wurden noch
mehr Ad-blocker heruntergeladen, weil viele Internet-Nutzer durch diese
Kampagne erst erfahren haben, dass es so etwas iiberhaupt gibt.“**

Um den Content-Anbieterinnen nicht alle Finanzierungsmaglichkeiten abzuschneiden, bie-
tet das ,Adblocker Plus“-Tool beispielsweise die, in der Grundeinstellung aktivierte Option,
fur akzeptable Werbung. Uber schwarze und weiRRe Listen kénnen dabei Websites zur
Werbeeinblendung freigegeben werden, die unaufdringliche Werbung schalten. Damit sol-
len nach eigenen Angaben Websites gefordert werden, die auf nervige Werbung verzich-
ten und so die Entwicklung des Internets verbessert werden.4® Nachdem die rechtliche
Einschrankung der Ad-Blocker an sich scheiterte, steht nun dieses System der akzeptab-
len Werbung auf dem rechtlichen Prifstand. So sind aktuell mehrere Klagen von Website-
betreiberinnen gegen das Unternehmen hinter ,Adblocker Plus” in Vorbereitung, wegen
der Kauflichkeit von Platzen auf den weien Listen.4’

Egal wie dieser aktuelle Rechtsstreit ausgeht, Fakt ist, dass der gestiegene Einsatz von
Werbeblockern die Einnahmen von Websitebetreiberinnen weiter senkt. Um dies auszu-
gleichen muss noch mehr Werbung verkauft werden, was im Endeffekt wohl zu einem
noch gréReren Einsatz an Ad-Blockern fihrt.2#® Wie dieser Teufelskreis gebrochen wer-
den kann bleibt abzuwarten und kann an dieser Stelle kaum erschopfend untersucht wer-
den. Da die ,Pre-Roll“-Werbung, die eine der Haupteinnahmequellen von Betreiberinnen
von YouTube-Kanalen ist, aber eine Uberdurchschnittlich hohe Akzeptanz aufweist, wird
sie das Werbeproblem des Internets zumindest nicht weiter verschéarfen.

144 VPRT (2014 a): ,Nettowerbeumsatze Online und Mobile Display (2013)"

145 SCHULZ, Andreas (2013): S. 179

146 nach ADBLOCKPLUS (0.J.): ,Akzeptable Werbung in Adblock Plus zulassen*

147 nach HEISE ONLINE (2014): “"Acceptable Ads": Werber wollen offenbar Adblock Plus verklagen Update*

148 SCHULZ, Andreas (2013): S. 179
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Die YouTuberinnen allein kénnen an diesem Problem auch nichts andern, lediglich der
Aufruf, hdufig an Kanalabonnentinnen gerichtet, auf Werbeblocker zu verzichten, kann die
eigenen Erldse vielleicht noch etwas erhdhen.

Die hier beschriebenen Probleme kénnen das Betrachtungsfeld weder vollstédndig abde-
cken, noch sollen sie von einer wirtschaftlichen Tatigkeit auf YouTube abschrecken. Viel-
mehr dienen sie zur Anschauung der Komplexitat des Sachverhalts, in rechtlicher, techni-
scher und gesellschaftlicher Sicht, und zur Abschéatzung des zukinftigen Einnahmenpo-
tentials. Werden aber die beschriebenen Markttrends, mit steigenden Umséatzen mit On-
linewerbung und starken Investitionen in die Videoplattform YouTube, betrachtet, hat die
Medienbranche hier wenige Zukunftsangste. Mit welchen MarketingmafRnahmen der Er-
folg auf YouTube noch weiter erhéht werden kann, wird im néachsten Kapitel dargestellt.



52 Social-Media-Marketing

6 Social-Media-Marketing

Pro Minute werden durchschnittlich 100 Stunden Videomaterial auf YouTube hochgela-
den.*® Fir die Kanalbetreiberin stellt sich dabei die Frage, wie ihr Video gefunden und
warum es uberhaupt aufgerufen werden sollte. Zunachst zahlt dabei der Inhalt, behandelt
das Video eine aktuelle Neuigkeit, eine bahnbrechende technische Entwicklung oder ei-
nen bekannten Star, wird es die Zuschauerinnen auch dazu bringen, es sich anzu-
schauen. Ein wirtschaftliches Konzept lasst sich aber nur aufbauen, wenn die Chancen
maximiert werden, dass die potentiellen Zuschauerinnen auch das richtige Video an-
schauen. Damit ein Produkt seine Konsumentinnen findet, wird seit Jahren klassisches
Marketing betrieben. Damit ein Video auf YouTube auch seine Zuschauerinnen findet,
wird das klassische Marketing mit dem Social-Media-Marketing ergéanzt und erweitert.

Dieses Kapitel soll einen Uberblickt tiber diesen Teil des modernen Marketings geben.
Dazu wird in Teil eins zunachst der Nutzen von Social-Media-Marketing diskutiert und in
Teil zwei auf YouTube Ubertragen. Hier werden einige Bespiele fir Marketing an Hand er-
folgreicher Kanale nachvollzogen. AbschlielBend befasst sich der dritte Punkt mit dem
Konzept der Suchmaschinenoptimierung.

6.1 Was bringt Social-Media-Marketing?

.Der Grundgedanke des Marketings ist die konsequente Ausrichtung
des gesamten Unternehmens an den Bedirfnissen des Marktes. Heut-
zutage ist es unumstritten, dass auf wettbewerbsintensiven Markten die
Bedurfnisse der Nachfrager im Zentrum der Unternehmensfiihrung ste-
hen mussen. Marketing stellt somit eine unternehmerische Denkhaltung

dar.***°

So lautet nur eine der zahlreichen Definitionen des Begriffes Marketing. Zusammenfassen
lasst er sich mit der Produktion von am Markt gefragten Produkten und dem Ziel der Um-
satzsteigerung. Dabei beschéftigt sich Marketing mit den Fragen: Wie erfahrt die Kundin
von meinem Produkt und warum sollte sie sich dafur entscheiden. Die Methoden von
Preis-, Produkt-, Kommunikations- und Distributionspolitik sind damit Grundséatze der Be-

149 STATISTA (2014 e): “Durchschnittlicher Upload von Videomaterial bei YouTube pro Minute von 2007 bis
2013 (in Stunden)“

150 GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKON (0.J.): “Marketing”
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triebswirtschaftslehre. Mit der weitreichenden Verbreitung des Internets und dem Aufkom-
men sogenannter ,Web-2.0-Angebote” hat sich aber auch das Marketing gewandelt, es
wurde durch neue Strategien und Methoden erweitert.

Marketing, welches sich mit der Verbreitung von Inhalten in sozialen Netzwerken und der
Kommunikation mit anderen Mitgliedern in diesen beschaftigt, wird als ,Social-Media-Mar-
keting" bezeichnet. Mit der steigenden Internetnutzung, weltweit und in Deutschland, hat
die Bedeutung dieses Marketing Zweiges immer mehr zugenommen. Immerhin sind in
Deutschland drei Viertel der Internetnutzerinnen in einem sozialen Netzwerk angemeldet
und 66 Prozent nutzen es auch aktiv.*! Rechnet man dies mit der Anzahl an Deutschen
zusammen, die mindestens einmal in vier Wochen online sind, namlich rund 53 Millio-
nen®2, ergeben sich rund 35 Millionen ,Web-2.0“-aktive Menschen. Durch diese aktive
Nutzung der sozialen Netzwerke finden Unternehmen viele, auch an ihren Produkten, in-
teressierte Menschen und kénnen sie mit ihren Marketingbotschaften erreichen. Dabei gilt
es aber einige Besonderheiten zu beachten:

.Heute versteht man unter Social Media Marketing die Bestrebungen,
eigene Inhalte, Produkte oder Dienstleistungen in sozialen Netzen be-
kannt zu machen und mit vielen Menschen [...] in Kontakt zu kommen.
Uberall im Internet existieren Communities unterschiedlicher Form und
Grol3e und unterschiedlicher Menschen, die miteinander reden. Die Auf-
gabe von Social Media-Marketingexperten besteht darin, diese Commu-
nities richtig zu nutzen, um mit ihren Teilnehmern wirkungsvoll Gber rele-
vante Produkt- und Serviceangebote zu kommunizieren. Au3erdem ge-
hort zum Social Media Marketing, diesen Communities zuzuhéren und
Beziehungen zu ihnen aufzubauen.“**3

Anders als im klassischen Marketing geht es beim Social-Media-Marketing weniger um
das bloR3e verbreiten von Werbebotschaften, sondern vielmehr um die Integration in und
Interaktion mit den Communities. Wie schon im vorherigen Punkt dargelegt, gibt es be-
reits sehr viel Werbung im Internet. Da die Userinnen hier aber auch jederzeit auf eine
Vielzahl von Informationen zugreifen konnen, lassen sie sich von einer einfachen Werbe-
botschaft weniger leicht beeinflussen, als bei anderen Medien. Um hier Marketingerfolge
zu erzielen mussen Unternehmen auf die Communities ein- und zugehen.** Gleichzeitig
profitieren sie auch von den Mechanismen der sozialen Netzwerke. Eine der Grundfunkti-

151 BITKOM (2013): S. 2
152y, EIMEREN, Birgit; FREES, Beate (2013): S. 359
153 WEINBERG, Tamar (2012): S. 8 f.

154 nach ebd.: S. 12
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onen stellt das Teilen und Verlinken von interessanten Inhalten dar. Schafft es ein Unter-
nehmen, dass seine Inhalte von einzelnen oder vielen Nutzerinnen geteilt und so von vie-
len neuen gefunden werden, hat es erfolgreiches Social-Media-Marketing betrieben.

Dadurch kdnnen verschiedene Ziele erreicht werden, die nicht unmittelbar zu einem Um-
satzgewinn durch einen Produktkauf fihren mussen, sich aber haufig langerfristig rech-
nen oder gar ihrerseits zu Werbeeinnahmen flihren:

Unternehmen locken mehr Besucherinnen auf ihre Websites.

Sie steigen durch die Verbreitung von Links im Suchmaschinenranking.
Sie steigern das Markenbewusstsein der Userinnen.

Sie kénnen Gesprachsstoff generieren und bleiben so in den Képfen der
Besucherinnen.

e Sie kdnnen somit auch indirekt die Kaufentscheidung der Kundinnen
beeinflussen.!%®

Der Sinn und Nutzen des Social-Media-Marketings wird aktuell also nicht bestritten, aber
wie ist der Stand bei Angeboten, die direkt als Teil der sozialen Netzwerke produziert wer-
den? Ein YouTube-Kanal ist beispielsweise selbst direkter Bestandteil des Web-2.0 und
bis auf Werbekanale und wenige Merchandise-Angebote der extrem erfolgreichen YouTu-
berinnen steht kein Produkt hinter den Kanélen. Lohnt sich der Aufwand fur ein eigenes
Kanalmarketing oder wird jedes Video nicht schon seine Zuschauerinnen finden?

Durch die aktuelle Masse an hochgeladenen Videos lasst sich diese Frage nur mit ,Nein*
beantworten. Ist der Kanal auf einen wirtschaftlichen Erfolg ausgerichtet, so ist ein gutes
Marketingkonzept unumganglich. Zu grof} ist das Angebot von aktuellen YouTube-Filmen
und damit ,Konkurrenz-Produkten®. Dabei sollten nun sowohl Methoden und Strategien
des klassischen, wie auch des Social-Media-Marketings bericksichtigt werden. Mit dem
Repertoire des klassischen Marketings lasst sich die Kanalkonzeption und -aktualisierung
angehen. Das Social Media Marketing hilft dabei, den Kanal wirtschaftlich erfolgreich, mit
vielen Klicks, zu betreiben und immer wieder neue Zuschauerinnen zu finden und zu hal-
ten.

Das klassische Marketing geht von einer grundséatzlichen Ausrichtung des Unternehmens
an den Marktinteressen aus. Ubertragen auf YouTube heit das: Welche Videos sind ge-
fragt und kénnen produziert werden? Bei dieser Frage lassen sich zunachst drei Ansatze
finden:

Erstens gibt es die klassischen YouTube-Kandle, die von Amateurinnen gestartet werden,
die kreativ kommunizieren und anderen von ihren Hobbies erzahlen wollen oder einfach

SpalR am Filmen haben. Dies entspricht der Funktion von YouTube als soziales Netzwerk.
Als zweites gibt es die YouTube-Kanale, die eng mit einer existierenden Marke verbunden

155 nach WEINBERG, Tamar (2012): S. 9 ff.
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sind und so direkt finanzielle Ziele verfolgen. Das reicht von Markenkanalen fir Werbe-
zwecke und zur Steigerung der Markenbekanntheit, beispielsweise bei ,Audi Deutsch-
land“*°®, Uiber journalistische Inhalte von Verlagen und Fernsehsendern, beispielsweise
der Kanal von ,GameStar“®’, bis hin zu Musikkanalen, die damit auch hoffen die Platten-
verkaufe zu erhohen, wie beispielsweise der Kanal ,Kontor. TV“1°8, Dabei steht die wer-
bende Funktion fur Produkte jenseits von YouTube im Vordergrund oder der Kanal stellt
einer Moglichkeit zur Zweitverwertung von Inhalten dar, wie es mit den DVD-Videos des
Computerspielemagazins Gamestar oder auch mit Fernsehausschnitten im ,,Sky Sports
HD“-Kanal'*® der Fall ist. An dritter Stelle kommen die Kanéle, die eng mit anderen, haufig
sehr bekannten, YouTube-Kanélen verbunden sind. Dabei handelt es sich oft um Zweit-
projekte, die thematisch besser in einen eigenen als in den bereits existierenden Kanal
passen, wie bei ,HalfcastGermany2“1®° in welchem Alltagsvideos des YouTubers Simon
Desue hochgeladen werden, oder um neue Kanale, die durch das Zusammenwirken von
mehreren YouTuberinnen entstehen, wie bei dem Comedy-Kanal ,,Ponk“!6!, Dies buindelt
den Bekanntheitsgrad der beteiligten YouTuberinnen auf ein neues Thema. Haufig sind
sie nicht genauso erfolgreich wie die urspriinglichen, da die alten Fans auf ein neues The-
menfeld treffen, das sie maglicherweise nicht interessiert. Bei sehr bekannten Ursprungs-
kanélen erreichen diese Zweitprojekte aber auch hohe Abozahlen.

Der Ansatz des Social-Media-Marketings besteht nun darin, die im besten Fall nach Ge-
sichtspunkten des klassischen Marketings erstellten und damit fur viele Zuschauerinnen
interessanten, Kanale in Netzwerken so zu verbreiten, dass sie viele und regelmafige Be-
sucherinnen finden. Dies wird mit einer stetigen Kommunikation mit dem Publikum, inner-
halb und auf3erhalb von YouTube, sowie einer schnellen Reaktion auf Anmerkungen und
Winsche erreicht. Zum Thema Kommunikation lasst sich feststellen, dass die erfolg-
reichsten YouTube-Kanéle eine sehr grof3e Anzahl an Kommentaren und Bewertungen
erreichen. Nach Angaben aus dem Jahr 2012 von OpenSlate, einer Analyseplattform, die
die Interaktion und Zuschauerinnenzahlen von YouTube Videos analysiert, erzeugten al-
lein die, nach einem von OpenSlate definierten Bewertungsverfahren festgelegten, Top
1.000 YouTube Kanale mehr als 87 Millionen Publikumsinteraktionen innerhalb von 30

156 YOUTUBE (0.J. a): “Audi Deutschland”
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Tagen. Dabei werden pro hochgeladener Minute 350 Kommentare, Bewertungen oder Fa-
vorisierungen abgegeben.1®? Diese Interaktionen zu verwalten und gegebenenfalls auf
Fragen zu antworten, stellt die YouTuberinnen vor eine gro3e Herausforderung, die aber
in regelméRigen Videoabrufen mundet. Schlief3lich zeigt eine Zuschauerin mit einer positi-
ven Bewertung an, dass sie das Video gut fand und sich wahrscheinlich auch weitere,
ahnliche Videos anschauen wirde. Eine negative Bewertung, beziehungsweise negative
Kommentare, liefern daneben haufig Anséatze fir Veranderungen, die schlussendlich wie-
der eine hohere Zuschauerinnenzufriedenheit und mehr Videoabrufe bringen. Diese Inter-
aktionen finden aber nicht nur auf YouTube statt. Das Social-Media-Marketing beinhaltet
auch, dass die interessierte Community im Netz gefunden und angesprochen werden
muss.1®® Das kann in diesem Fall auch Uber andere Plattformen, die haufig auch gut mit
YouTube vernetzt sind, stattfinden. So hatten die Top 1.000 Kanéle der OpenSlate-Aus-
wertung 2012 2,5 Miliarden Facebook ,Likes* und jeder einzelne Kanal erzeugte 44.000
Interaktionen pro Woche allein in diesem sozialen Netzwerk.®* Hieran zeigt sich, dass
eine gute Integration in die Netzgemeinde zu vielen Videoabrufen und damit zu einem ho-
hen Platz in den Top Listen flhrt.

6.2 Praktische Beispiele von YouTube-Kanéalen

Wie das Social-Media-Marketing von erfolgreichen YouTube-Kanélen praktisch aussieht,
soll hier kurz an drei Beispielen erlautert werden. Diese stehen nur stellvertretend fur hun-
derte weitere Kanale mit mehr oder weniger erfolgreichem Marketing. Mit ,YTITTY",
,Gronkh* und ,Kontor.TV“ werden die drei Kandle mit den meisten Abonnentinnen in
Deutschland am 27.06.2014 betrachtet. Sie haben jeweils einen anderen inhaltlichen
Schwerpunkt, sowie unterschiedliche MCNs und eignen sich daher gut, um unterschiedli-
che Marketingmaf3nahmen aufzuzeigen. Mit der Beschreibung der unterschiedlich genutz-
ten sozialen Netzwerke erfolgt eine quantitative Analyse des Marketings, da eine qualita-
tive Analyse den Umfang der Arbeit Ubersteigen wirde.

6.2.1 YTITTY

LYTITTY" ist mit aktuell 2.905.389 der meistabonnierte Kanal in Deutschland. Er wurde
2006 gegriindet und lasst sich dem Genre Comedy zuordnen. Betrieben wird der Kanal

162 OPENSLATE (2012): “THE TOP 1000 YOUTUBE CHANNELS: A LOOK AT THE NEW PREMIUM IN
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von den beiden Griindern TC und Phil sowie OG.% Aktuell wurden insgesamt 333 Videos
hochgeladen und es werden rund 15 bis 20 Millionen Videoabrufe pro Monat verzeich-
net.1®®

Auf YouTube sind die Betreiber von ,YTITTY" neben ihrem Hauptkanal in drei weiteren
vertreten. Dabei handelt es sich um die Kanale ,diejungs®, ,Ponk" und ,YPlay“. Diese sind
alle sehr erfolgreich und haben aktuell einen Platz unter den 100 meistabonnierten deut-
schen Kanalen nach Social Blade.®” Mit den vier Kanalen sprechen die drei YouTuber ein
breiteres Publikum an als nur mit inrem Hauptkanal und profitieren so auch von der Be-
kanntheit und den Einnahmen der anderen Kanéle, die ihrerseits vom Namen ,YTITTY*
und der anderen beteiligten YouTuberinnen profitieren. Daneben sind sie auch gelegent-
lich in Videos anderer YouTube Kanéle zu sehen, bevorzugt in Mediakraft-Partnerkana-
len.

Neben der bloRen Abonnentinnenzahl ist auch der Anteil der sozialen Interaktionen auf
YouTube, also der Kommentare und Bewertungen, sehr grof3. So liegt der Quotient aus
Videoabruf und Interaktion der letzten funf Videos durchschnittlich bei 16, das heif3t pro 16
Videoabrufen findet eine soziale Interaktion statt. Die Kanalbetreiber selbst beteiligen sich
an dieser Diskussion zwar selten, eine Beantwortung der Fragen per interner Nachricht
oder E-Mail lasst sich aber nicht feststellen. Au3erdem rufen sie regelmafig in ihren Vi-
deos zur Kommentierung auf und in der ,Kommentare-Kommentier-Show" nehmen sie in
einem Video Stellung zu einigen Kommentaren.

Neben YouTube besitzen sie aktuell auch einen Facebook-Account, mit rund 980.000
~Geféllt mir-Angaben, einen Twitter-Account, mit rund 120.000 Followern, und einen Ins-
tagram-Account, mit rund 27.000 Followern. Die sozialen Netzwerke sind jeweils vom
YouTube-Kanal verlinkt und so gut erreichbar. Auf Facebook posten sie jeweils den Link
zu ihren aktuellen Videos und vereinzelt Bilder und Kommentare. Eine Beteiligung an der
offentlichen Diskussion findet auch hier nicht statt. Auf Twitter werden ebenso die neues-
ten Videolinks verbreitet, sowie Hinweise, Aufrufe und Bilder. Das gleiche findet auch auf
Instagramm statt, wobei hier, dem Netzwerktyp entsprechend, Bilder im Mittelpunkt ste-
hen.

Neben den sozialen Netzwerken ist ,YTITTY" noch mit 35 Liedern zum Kauf auf iTunes
vertreten und besitzt einen eigenen Webshop fiir Bekleidung. Diese Seiten sind jeweils
von ihrem YouTube-Kanal und der ,Kanalinfo“-Seite aus verlinkt, genauso wie ihr Zweit-
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kanal ,diejungs”. Die anderen beteiligten YouTube-Kanéle, sowie einige aus dem Media-
kraft-Netzwerk sind auf der ,Kanale“-Seite zu finden. AulRerdem verlinken sie noch auf die
Mediakraft-Website, auf der sie im Blog auch gelegentlich vertreten sind.

Mit ihren zahlreichen Links, einerseits auf die reichweitenstraken YouTube-Kanéle und
andererseits auf grof3e soziale Netzwerke und Webshops, erreichen sie eine grol3e Ziel-
gruppe mit ihren Inhalten. Mit Auftritten in anderen Kanalen ihres Netzwerkes helfen sie
einerseits neuen YouTuberinnen bekannt zu werden, profitieren dabei von diesem Image
und erreichen so auch neue Zuschauerinnen fir ihren eigenen Kanal. Uber die ausgiebige
Nutzung von Kommentare, vor allem der Beantwortung in der ,Kommentare-Kommentier-
Show*, erreichen sie eine hohe Interaktion, die in regelmaRigen Zuschauerinnen miindet
und erhalten auch regelmé&Rigen Input fir neue und interessante Formate. Die regelma-
RBige soziale Interaktion scheint insgesamt einen groRen Anteil am Erfolg des Kanals zu
haben. Weitere Uberlegungen zu diesem Punkt erfolgen in Kapitel 7.4.

6.2.2 Gronkh

Der Kanal ,,Gronkh* liegt mit aktuell 2.865.467 Abonnentinnen auf Platz zwei der meist-
abonnierten deutschen YouTube-Kanéle. Mit insgesamt 5.618 Videos ist er extrem pro-
duktiv und besitzt mit mehr als einer Milliarde Gesamtvideoabrufe fast doppelt so viel wie
LYTITTY“1®8 Der Kanal wurde 2006 von Erik Range gegriindet und wird bis heute von ihm
betrieben.® Inhaltlich gehort der Kanal dem ,Let’s Play“-Genre an, dass heil3t es wird der
Spielverlauf von Computerspielen sowie ein Kommentar mitgeschnitten und anschlielRend
in Episodenform verdffentlicht.

Neben seinem Hauptkanal ist Gronkh noch auf zwei weiteren Kanalen regelmafiig vertre-
ten: ,Let's Play Together" und ,Superhomies", letzterer ist aktuell auch unter den 100
meistabonnierten deutschen Kanalen nach Social Blade™ zu finden. AuRerdem ist er in
einigen Veranstaltungen der Kanéle ,Let’s Play Poker* und ,Last Man Standing® als Mo-
derator oder Mitspieler vertreten. Wie es zudem in diesem Genre Ublich ist, spielt er auch
in einigen Multiplayer Videos zahlreicher anderer ,Let's Play“-Kanale mit.

Gronkh liegt mit dem Verhaltnis zwischen Videoaufrufen und sozialer Interaktion der letz-
ten funf Videos bei durchschnittlich 21, das heif3t pro 21 Videoaufrufe wird ein Kommentar
oder eine Bewertung hinterlassen. Dass ist nicht so viel wie bei ,YTITTY", es zeigt aber
immer noch eine recht hohe Interaktion mit der YouTube Community an. Auffallig ist, dass
trotz der hohen Abonnentinnenzahl die Videoaufrufe pro Video, durch die groRe Anzahl
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an Videos, mit durchschnittlich 184.280 Videoabrufen vergleichsweise gering sind. Dies
kann beispielsweise an den unterschiedlichen Genres der vorgestellten Spiele liegen, da-
bei teilen sich die Abonnentinnen vielleicht fur die Genres oder Spiele auf. Der Interakti-
onsquotient ist aber immer noch so grof3, dass hier kaum von willktrlichen Abos auszuge-
hen ist. Gronkh selbst beteiligt sich aber nicht an der 6ffentlichen Diskussion, wobei hier
auch wieder die private Kommunikation nicht ausgeschlossen werden kann.

Gronkh besitzt daneben einen Facebook-Account, mit rund 690.000 ,Gefallt mir“-Anga-
ben, einen Google+-Account, mit rund 78.000 Followern, und einen Twitter-Account, mit
rund 250.000 Followern. Auf Facebook postet er seine aktuellsten Videos sowie eigene
Kommentare. Hier findet teilweise auch eine offentliche Diskussion mit ihm statt, so ant-
wortet er auf einige Kommentare und angebrachte Kritik persdnlich, andere werden vom
Account ,,Gronkh (Inoffizielles Fragen & Antworten-Team)“ beantwortet. Dieser scheint
nicht selbst mit ihm zusammenzuhangen, wird aber geduldet, so dass hier von einer ge-
wissen Kooperation auszugehen ist. Auf Google+ werden ausschlief3lich die Videolinks
verbreitet, eine Beantwortung der Kommentare seitens Gronkh findet hier nicht statt. Auch
auf Twitter werden die Videolinks gepostet, zusatzlich landen hier noch allgemeine Kom-
mentare und vereinzelte Bilder, Diskussionen finden hier aber nicht statt. AuRerdem besit-
zen auch die Nebenkanale Accounts in diesen sozialen Netzwerken, auf denen die Vi-
deos und weitere Nachrichten verbreitet werden.

Zusatzlich verlinkt Gronkh von seiner ,Kanalinfo“-Seite auf seinen Steam-Account, eine
Plattform zum Erwerb von Computerspielen und zur Multiplayerorganisation, sowie auf
seine eigenen Websites gronkh.tv und gronkh.de. Auf der .de Seite sind nochmal alle Vi-
deos uber den externen YouTube Player abrufbar, die .tv Website enthélt den Livestream
fuir sein ,Let's Play Together“-Projekt. Mit seinem Steam-Profil kann er sich (iber den Bei-
tritt in verschiedene Gruppen auch mit anderen Gamerinnen vernetzen. Zusatzlich wertet
die Plattform verschiedene Spielfaktoren aus, so dass er andere Spielerinnen mit seinen
Erfolgen und der Zahl der gespielten Titel beeindrucken kann. Auf3erdem besitzt er mit
der PlayMassive GmbH eine Website mit gleichem Namen, die Infos und Videos rund um
PC- und Konsolenspiele mit Schwerpunkt auf Onlinespiele verbreitet. Hier ist aber nur ein
Teil der umfangreichen Videobibliothek Gronkhs verfligbar.

Er ist Mitglied im MCN ,Studio 71", welches ein Tochterunternehmen der ProSiebenSat.1
Gruppe ist. Dies wird jedoch nicht auf seinem Kanal verlinkt. AuRerdem findet der wo-
chentliche Live-Stream des ,Let’s Play Together“-Kanals auf MyVideo statt und nicht auf
YouTube, das diese Funktion auch zulassen wiirde. Dabei ist ersichtlich, dass ProSieben-
Sat.1, welches auch Mutterkonzern von MyVideo ist, einen gréf3eren Anteil an den Wer-
beeinnahmen des Projektes erlangen mochte. Sein YouTube-Kanal selbst ist aber wohl
zu popular, um ihn vollstandig auf MyVideo zu verlagern. Die Kooperation mit anderen
.Let's Play“-Kanalen findet vielfach tUber sein MCN statt, aber auch darber hinaus.
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Auch bei Gronkh l&sst sich die Strategie erkennen, auf vielen sozialen Netzwerken vertre-
ten zu sein, um ein mdglichst grof3en Publikum zu erreichen. Mit der Beteiligung an Vi-
deos auch in anderen Kanalen erfolgt ein Popularitatsaustausch, der letztendlich auch
ihm nutzt. AulRerdem nutzt er fir sein ,Social-Media-Marketing“ auch speziall Communi-
ties wie Steam. Die Interaktion mit den Zuschauerinnen und die Videoabrufe pro Video
sind nicht ganz so groR3 wie bei anderen YouTuberinnen. Er hat aber eine sehr grof3e An-
zahl an Videos hochgeladen. Seine eigene Website und die seines Unternehmens kéon-
nen dabei ebenso von seinem popularen YouTube Kanal profitieren. Durch Werbung er-
halt er hier zusatzliche Einnahmen.

6.2.3 Kontor.TV

.Kontor.TV* hat aktuell 2.301.870 Abonnentinnen und befindet sich damit auf Platz 3 der
meistabonnierten Kanale Deutschlands nach Social Blade!™. Die aktuell 1.343 Videos
konnten insgesamt 2.147.458.209 Videoabrufe generieren, noch einmal fast doppelt so
viele wie bei ,Gronkh", was ,Kontor.TV* zu dem deutschen Kanal mit den meisten Video-
abrufen macht. Er wurde 2006 gegriindet und verbreitet Musikvideos von Kiinstlerinnen
des ,Kontor Records“-Labels, wie ATB oder Scooter.1"?

Da hinter dem Kanal keine einzelne Person steht, kann er nur namentlich und nicht per-
sonlich in anderen Kanélen aktiv werden. So finden sich auf der ,Kanale“-Seite Empfeh-
lungen fur die YouTube-Kanéle der einzelnen Musikerinnen, die ihrerseits wieder zuriick
auf ,Kontor.TV* verlinken. Dartber hinaus haben einige Videos ein ,Kontor.TV“-Intro und
ein Branding, das trifft aber nicht auf alle Videos zu, so dass nicht der Eindruck einer ein-
heitlichen Marketingstrategie mit der Verknupfung des Label Kanals und der Kiinstlerin-
nen Kanéle besteht.

Durch die sehr grof3e Anzahl von Videoabrufen erreicht der Kanal auch bei seiner grof3en
Videoanzahl noch einen sehr guten Durchschnitt von 1.557.257 Klicks pro Video. Die so-
ziale Interaktion ist hierbei aber wesentlich geringer, als bei den beiden ersten Kanélen,
und ist einer deutlich gré3eren Streuung unterworfen. So wiesen die beiden aktuellsten
Videos rund eine Bewertung oder Kommentierung pro 38 Abrufe auf, andere Videos
konnten aber nur eine Interaktion pro 65 oder gar 100 Klicks erreichen. Dies kdnnte sich
mit der breiten Streuung der Musik erklaren. So sind zwar alle Videos dem Elektrogenre
zuzuordnen, dieses ist aber so grof3, dass es starke Popularitatsschwankungen der 15

171 SOCIALBLADE (2014 c): “Top 100 Youtubers in Germany by Subscribed*

172 KONTOR RECORDS (0.J.): ,KONTOR RECORDS"
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Kanstlerinnen hat, die direkt in der Kanalbeschreibung angegeben sind. Aul3erdem wech-
seln auch der Inhalt und die Intention der einzelnen Videos, so gibt es ganze Musikvideos
oder auch Werbevideos mit kurzen Ausschnitten aus einer neuen CD.

.Kontor.TV*, beziehungsweise Kontor Records, besitzt einen Facebook-Account, mit rund
450.000 ,Geféllt mir“-Angaben, einen Twitter-Account, mit rund 13.000 Followern, einen
Google+-Account, mit rund 86.000 Followern, und einen Instagram-Account, mit rund
2.500 Followern. Auf Facebook werden hauptsachlich die Links zu den aktuellen You-
Tube-Videos verdffentlicht, sowie Fotos oder Kommentare der beteiligten Musikerinnen
und Gewinnspiele. Gleiches trifft auch auf Twitter und Goole+ zu, wobei hier auch fir die
Gewinnspiele extra auf Facebook verlinkt wird. Auf Instagramm werden mehrheitlich Bil-
der von veroffentlichten CD sowie einzelne Live-Fotos der Musikerinnen gepostet. Zusatz-
lich findet eine Verlinkung zu Facebook statt. Eine Beantwortung von Kommentaren sei-
tens Kontor findet auf keiner Website statt.

Neben den genannten sozialen Netzwerken hat Kontor auch ein Profil auf Soundcloud
und Spotify. Soundcloud ist ein Netzwerk zum kostenlosen Hochladen und Austauschen
von eigener Musik. Dabei kann jede Nutzerin frei auf alle hochgeladenen Titel zugreifen,
es entspricht damit ungefahr einem YouTube im Audiobereich, das ebenso die Vernet-
zung der Userinnen im Fokus hat. Spotify hingegen ist ein Streamingdienst, mit dem Nut-
zerinnen Musik eines umfangreichen Labelkatalogs abrufen kdnnen. Dazu bendtigen sie
einen kostenpflichtigen Premium-Account oder bekommen regelméf3ig Werbung einge-
spielt. Musikanbieterinnen kénnen hier eigene Titel zu Abspiellisten zusammenfassen,
was Kontor Records unter dem Namen ,Kontor.FM* tut. Die beiden Websites sind spezi-
elle Plattformen fur den Audioschwerpunkt von Kontor. Zuséatzlich verfligt das Unterneh-
men noch Uber eine eigene Website, die aber neben den Verlinkung zu YouTube, Face-
book und Spotify und einer Beschreibung des Labels keinen Mehrwert bietet.

Kontor betreibt mit der Vernetzung vieler Musikerinnen ein eigenes MCN. Allerdings ist
dieses nicht so offenkundig veroffentlicht, wie beispielsweise bei Mediakraft. Haufig muss
auf den Seiten der einzelnen Kiinstler nach einem Verweis auf Kontor gesucht werden.
Gemeinsame Aktionen verschiedener Musikerinnen gezielt fir YouTube finden nicht statt.

Zusammenfassend ist ,Kontor.TV* bei vielen sozialen Netzwerken aktiv, wobei Facebook
als Verlinkungsziel bei anderen Netzwerken, wohl der zentrale Teil der Marketingstrate-
gie ist. Daneben finden sich Brandings auch auf YouTube-Kanalen und Profilen, anderer
sozialer Netzwerke, der Musikerinnen. Das wird aber nicht so aggressiv und durchgangig
betreiben, wie bei anderen MCNs. Durch den Schwerpunkt in der Musikproduktion ist
Kontor auch auf zwei weiteren, speziell auf die Verbreitung von Musik ausgerichteten,
Plattformen vertreten, was seine Bekanntheit steigert und fiir mehr Klicks auf dem
YouTube-Kanal sorgt.



62 Social-Media-Marketing

6.2.4 Zusammenfassung der Beispiele

AbschlieRend lasst sich feststellen, dass alle drei Kanéle ein gro3tmoégliches Publikum mit
der Aktivitat in mehreren sozialen Netzwerken anstreben. Neben den Standardplattformen
wie Facebook oder Twitter gibt es fiir viele Bereiche noch speziellere Netzwerke, deren
Nutzung sich fir die Ansprache einer bestimmten Zielgruppe sehr gut eignet. Auch zeigt
sich, dass eine hohe Interaktion mit dem Publikum tber die Aufforderung zum Kommen-
tieren zwar angestrebt wird, eine wirkliche Kommunikation aber nur selten stattfindet. Es
ist davon auszugehen, dass ein regelmaRiges Beantworten der Fragen allein durch deren
Umfang kaum maoglich ist. Gerade bei jungen YouTube-Kanélen sollte dies trotzdem ver-
sucht werden, um regelmé&Rige Nutzerinnen zu halten, die schon deswegen wieder auf
den Kanal kommen, um die Antwort zu lesen. Eine grof3e Interaktionsquote ist aber auch
kein muss, so kénnen auch Videos mit einem Kommentar oder einer Bewertung pro 100
oder 200 Klicks hohe Abrufzahlen erreichen, was das eigentliche Ziel in Bezug auf eine
Einnahmengenerierung ist. Weitere Uberlegungen zu diesem Punkt folgen in Kapitel
8.3.1.

6.3 Welche Bedeutung hat SEO?

Neben den regelméaligen Besucherinnen Uber bestehende Kanalabos leben YouTuberin-
nen auch davon, dass neue, interessierte Zuschauerinnen bei einer Suche ihr Video fin-
den. So macht auch beim meistabonnierten Kanal ,PewDiePie* mit aktuell, am
27.06.2014, 26 Millionen Abonnentinnen diese Anzahl doch nur etwas mehr als die Héalfte
der 48 Millionen Videoabrufe seines beliebtesten Videos aus.’® Wie viele der Abonnentin-
nen das Video mehrfach oder gar nicht gesehen haben, lasst sich natirlich nicht beziffern,
trotzdem steht fest, dass auch die Anzahl der Videoabrufe von Nichtabonnentinnen beim
Erfolg von Filmen eine Rolle spielt. Damit die Suche nach Inhalten fir die Kanalbetreibe-
rinnen auch positiv ausgeht und Suchende nicht bei der Konkurrenz landen, beinhaltet
das Social-Media-Marketing den Punkt SEO also ,Search Engine Optimizing“, auf
Deutsch Suchmaschinenoptimierung. Dieser soll als zentraler Teil des Marketings hier na-
her erlautert werden.

Fur Anbieterinnen einer eigenen Website kommt dem SEO eine noch viel gréf3ere Bedeu-
tung zu, schlief3lich gelangen mehr als 90 Prozent der Besucherinnen tber eine Suchma-
schine auf die Seite.’* Die Methoden fur dieses SEO gliedern sich in die Festlegung und
Definition von einigen wichtigen Schlag- und Schlisselwértern und der anschlieRend Ver-
teilung dieser auf der Website. Dabei spielen Positionierung und Formatierung dieser
Schlusselwdrter eine grof3e Rolle, damit sie maximal gut von Suchmaschinen gefunden

173 YOUTUBE (2013 b): ,A Funny Montage*

174 nach DUNFORD II., Terry (2008): S.1
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werden. AulR3erdem sollten eigene Links auf mdglichst vielen prominenten und thematisch
passenden Websites verteilt werden und die eigene Website moglichst viele Links von
prominenten und thematisch passenden Websites enthalten. 1> Auf YouTube lauft das
SEO hingegen anders ab: Hier gibt die Plattform tUber definierte Felder vor, wo welcher
Inhalt stehen kann und soll. Dies macht die Indizierung besonders von multimedialen In-
halten leichter, die sonst nicht direkt von Suchalgorithmen erfasst werden kénnten, die
Optimierung der Platzierung des Videos, mit dem Ziel das eigene Video vor denen der
Konkurrenz zu platzieren, aber umso schwieriger.

Bevor man sich der Suchmaschinenoptimierung aber zuwendet, muss noch die Frage be-
antwortet werden, ob YouTube Uberhaupt als Suchmaschine bezeichnet werden kann.
Neben klassischen Suchmaschinen wie Google oder Yahoo, auf denen haufig zielgerich-
tet nach einzelnen Informationen gesucht wird, hat die Suchfunktion von YouTube einen
anderen Schwerpunkt:

~Experten bezeichnen die Suche auf YouTube auch als Infotainment,
also als eine Mischung aus Unterhaltung und Information.“1"®

Dabei geht es nur zu einem Teil um die genaue Information. Daneben spielen auch unter-
haltsame Begebenheiten und witzige Ausschnitte, im entsprechenden Zusammenhang,
eine wichtige Rolle beim Videoaufruf. Nichts destotrotz erfreut sich die YouTube-Suche
einer steigenden Bedeutung, so dass YouTube heute bereits als zweitgréfdite Suchma-
schine, gemessen an der Anzahl an Suchabfragen, gesehen wird.*”” AuBerdem lohnt sich
eine SEO auch um bei anderen Suchmaschinen gefunden zu werden. Denn neben der
Suche auf YouTube, bieten auch andere Suchmaschinen die Moglichkeit Videos als
Suchantwort zu liefern.’

Ich unterteile die Suchmaschinenoptimierung auf YouTube zur besseren Ubersicht in drei
Schritte, die zu einer fur die Anbieterin erfolgreichen Suchantwort fihren: Der erste Schritt
besteht im Suchen und Festlegen popularer Schlagworte und eine darauf ausgerichtete
Videoproduktion. AnschlieRend werden die Beschreibungen und Tags der Videos so opti-
miert, dass sie als mogliche Antwort einer Suchanfrage erkannt werden. Der dritte Schritt
besteht in der Optimierung des Kanals und der Videos, so dass eigene Inhalte bei einer
Suchantwort mdglichst weit oben erscheinen.

175 nach DUNFORD II., Terry (2008): S.5 ff.
176 LOWENSTARK (2013): “ YouTube: SEO fiir die zweitgréte Suchmaschine der Welt*
177 nach LOWENSTARK (2013): “ YouTube: SEO fiir die zweitgroRte Suchmaschine der Welt*

178 nach WEINBERG, Tamar (2012): S. 19
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Der erste Schritt setzt noch vor der eigentlichen Videoproduktion an und greift dabei be-
reits stark in den Videoinhalt ein. Soll ein Video produziert werden, das eine hohe Zu-
schauerinnenzahl zum Ziel hat, wovon bei einem wirtschaftlich erfolgreichen Kanal auszu-
gehen ist, muss eine potentiell grol3e Zielgruppe angesprochen werden, was bereits wei-
ter oben in der Marketingdefinition erlautert wurde. Dies kann mit einem allgemein interes-
santen Thema wie beispielsweise Sport oder Musik erfolgen. Diese Genres sind fur eine
Videoproduktion aber zu allgemein und missen noch genauer definiert werden. Daflr gibt
es zahlreiche Internettools, die die Mdglichkeit bieten, populére Such- und Schlagworte zu
finden. So wertet beispielsweise ,Google Trends“!”® die Google-Suchanfragen quantitativ
aus und kann so eine Statistik tber haufig gesuchte und damit populére Themen in ver-
schiedenen Kategorien liefern. Aber auch andere Tools bieten diese Moglichkeiten, hier
gilt es die passende Anbieterin fir Informationen, entsprechend der eigenen Anforderun-
gen zu finden. Diese Tools kbnnen YouTuberinnen ldeen fir einen ganzen Kanal oder
den Inhalte eines einzelnen Videos liefern. Wird hier das richtige Schlagwort gewabhlt, ist
es schon zu Beginn recht wahrscheinlich, dass das folgende Video seine Zuschauerinnen
findet. Weitere Ausfiihrungen zu diesem Punkt folgen in Kapitel 8.2.1.

Der zweite Schritt setzt nach der Videoproduktion mit dem Hochladen des fertigen Films
an. Hier steht die Auffindbarkeit der Videos flr Suchmaschinen im Mittelpunkt. Drei Opti-
mierungsfelder schlagt YouTube selbst vor:

o Verfassen des Videotitels
e Verfassen der Videobeschreibung
e Verfassen der Videotags!®®

Dies sind die Teile eines Videos, die direkt von den Suchalgorithmen durchsucht werden
kénnen. Die zuerst definierten Schlagworte sollten hier, in der moglichst genauen Be-
schreibung des Inhalts und im Titel, verwendet werden. Dabei ist auf offensichtliche Feh-
ler, wie falsche Schreibweisen oder falsch verwendete Sonderzeichen, genauso zu ach-
ten wie auf die Lesefreundlichkeit der Titel und Beschreibungen. Eine Reduzierung auf die
wesentlichen Videoelemente und Stichworte fuhrt zu einer besseren Indizierung des Vi-
deos, so dass die wirklich wichtigen Teile auch erkannt werden.®! AulRerdem verstoRt
eine Angabe von gerade popularen Schliisselbegriffen, die nichts mit dem Video zu tun
haben und nur der Erhohung der Abrufe dienen, gegen die Nutzungsbedingungen.!® Es
liegt im Ermessen der Kanalbetreiberin zu entscheiden, welche und wie viele Schlagworte
sie verwendet. Eine zu grofl3e Anzahl an Schlagworten kann darauf hindeuten, dass das

179 GOOGLE (0.J. b): “Google: Trends”
180 YOUTUBE (0.J. j): “Metadaten”
181 nach CERCI, T. (2011): S. 38 f.

182 YOUTUBE (0.J. j): “Metadaten”
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Video inhaltlich zu voll ist und lieber in zwei einzelne geteilt werden sollte. Wurde das Vi-
deo vom Suchalgorithmus gefunden, muss die Zuschauerin es noch anklicken. Dabei
Uberzeugt ein aussagekraftiger Titel, der nicht zu lang sein sollte, schlie3lich zeigt You-
Tube bei Suchen nur die ersten 60 Zeichen dieses an.'® AuRBerdem interessiert auch ein
spannendes Vorschaubild die Zuschauerinnen, so dass die Chance auf einen Videoabruf
steigt. Die moglichen Bilder dafir werden von YouTube aus dem Film berechnet und vor-
geschlagen. YouTube-Partnerinnen haben auch die Mdglichkeit ein eigenes Bild hochzu-
laden. Das muss nicht unbedingt im Film enthalten sein und kann in Kontrast, Helligkeit
und Farben noch verbessert werden. Insgesamt ist empfehlenswert mit diesen YouTube-
Feldern eine konsistente Marke aufzubauen, so dass sich Titel, Beschreibung und Vor-
schaubilder optimal ergéanzen.8 Weitere Betrachtungen zum Thema Markenaufbau fol-
gen in Punkt 8.2.2.

Zuletzt wird noch direkt versucht, die Position der Videos in der Suchantwort zu beeinflus-
sen und moglichst weit nach oben zu bringen. Im Wesentlichen hangt die Position aktuell
von der Wiedergabedauer der Videos ab. Das heif3t Videos, die viele Nutzerinnen tber
eine lange Zeit zum Zuschauen motivieren, landen weiter oben in der Trefferanzeige. '8
Darauf hat das SEO zwar keinen direkten Einfluss, bevor eine lange Wiedergabedauer er-
reicht werden kann, muss das Video zunachst gefunden werden. Dabei spielen, wie wei-
ter oben beschrieben, auch weitere Faktoren eine Rolle, die optimiert werden kénnen. Vor
der Anpassung des Suchalgorithmus spielte die Anzahl der Abrufe eine Ubergeordnete
Rolle bei der Positionierung'®®, diese lasst sich aber, wie in Punkt 6.2 dargestellt, zu ein-
fach manipulieren. Die Wiedergabelange zu manipulieren ist trotzdem moglich, aber we-
sentlich aufwendiger und so weniger lukrativ. Zur Verbesserung der Wiedergabezeit lasst
sich wenig einstellen, wenn das Video einmal hochgeladen ist. Langweilige Stellen kén-
nen mit zusatzlichen Anmerkungen spannender gestaltet oder mit diesen Ubersprungen
werden, was mit der Verlinkung auf eine bestimmte Stelle im Video mdglich ist. Aussagen
zu den Momenten, wenn viele Zuschauerinnen abspringen, lassen sich mit dem You-
Tube-Analytics Werkzeug ,Zuschauerbindung* treffen. Im Beispielbild sieht man so, dass
der Clip innerhalb der ersten zwei Minuten bereits rund 30 Prozent seiner Zuschauerinnen
verliert und im Durchschnitt auch nur zu zwei Dritteln seiner Lange geschaut wird.

183 YOUTUBE (0.J. q): “Thumbnail-Optimierung”
184 nach YOUTUBE (0.J. j): “Metadaten”
185 YOUTUBE (0.J. ¢): “Der Abonnenten-Vorteil: Wie du mit mehr Abonnenten deinen Erfolg steigerst*

186 nach YOUTUBE (0.J. c): “Der Abonnenten-Vorteil: Wie du mit mehr Abonnenten deinen Erfolg steigerst*
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AVERAGE VIEW DURATION
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Abbildung 4: Zuschauerbindung eines YouTube Videos'®”

Im Extremfall kann das Video auch umgeschnitten und neu hochgeladen werden, wobei
dann alle alten Zuschauerinnenzahlen weg sind. Dieser Weg sollte daher nur in Ausnah-
mefallen gewahlt werden. Daneben ist die Position auf der Trefferliste auch von der Uber-
einstimmung der Schlagworte mit der Suchanfrage verbunden, die aber bereits in den ers-
ten beiden Schritten optimiert wurde. Hier kbénnen nun spater noch neue Tags hinzugefligt
und alte entfernt werden, wenn sich deren Popularitat &ndert.'88 Das Einfligen von Unterti-
teln, die wieder direkt vom Suchmaschinenalgorithmus ausgelesen werden kdnnen, sowie
eine hohe Interaktionsrate spielen auf3erdem eine Rolle. 1&°

Neben einer Videooptimierung ist auch die Kanaloptimierung fir steigende Abrufzahlen
unabdingbar. Standen im alten YouTube-Design noch die einzelnen Videos im Vorder-
grund, die sich beispielsweise nach der taglichen Abruf- oder Kommentarzahl sortieren
lieen, rickten mit den Designhupdates im Herbst 2012 die Kanale mehr ins Zentrum der
Website. Mit dem Ziel mehr Menschen immer langer auf der Website zu halten, schliel3-
lich verdient YouTube nur dann Geld, wenn Werbebanner und —videos lange konsumiert
und angeklickt werden, wurden 300 Millionen Dollar in die Erstellung und Vermarktung
neuer Kanale investiert. Da Abonnentinnen durchschnittlich doppelt so viele Videos
schauen wie Nicht-Abonnentinnen, haben nicht nur die Kanalbesitzerinnen, sondern auch
YouTube Interesse deren Anzahl zu erh6hen.®® So zeigt die YouTube-Suche, besonders
bei groRen Themenkomplexen, auch direkt Kanéle und nicht nur einzelne Videos in der
Trefferliste an. So fuhrte beispielsweise die Suche nach ,minecraft* am 06.05.2014 zum
Kanal ,ungespielt* auf Platz eins der Suchantwort oder die nach ,make-up“ zum Kanal

187 GOOGLE (2014 a): “Bericht zur Zuschauerbindung*
188 nach YOUTUBE (0.J. j): “Metadaten”
189 nach T3N (2013): ,Video-SEO: So steigert ihr eure Reichweite bei YouTube*

190 nach WIRED (2012): “YouTube Re-Imagined: 505,347,842 Channels on Every Single Screen”
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.Lauren Curtis" auf Platz eins der Trefferliste. Um hier das Ranking zu erhdéhen sind hohe
Abonnentinnen- und Videoabrufzahlen von Vorteil. Diese sind zwar manipulierbar, um da-
mit aber in die Nahe der Top-YouTuberinnen, mit mehr als 20 Millionen Abonnentinnen
oder mehr als einer Milliarde Videoabrufe, zu kommen, bedarf es aber einer sehr grof3en
Investition. Mit der ,Kanalinfo“-Seite hat auch die Kanalbetreiberin die Mdglichkeit eine
Beschreibung, inklusive wichtiger Schlagworte, fir den Kanal abzugeben, wobei auch hier
gilt, nicht zu viele Begriffe zu verwenden. Daneben gibt es eine Vielzahl weiterer Fakto-
ren, von der RegelmaRigkeit und Haufigkeit des Videouploads bis hin zum Alter des Ka-
nals, wobei dltere Kanéle als vertrauenswurdiger eingestuft werden sollen als jingere®?,
die teilweise weniger glaubwiirdig erscheinen. YouTube selbst gibt keine Einblicke in
seine Algorithmen, um eine Ausnutzung dieser zu verhindern, so dass uber die Faktoren
nur spekuliert werden kann. Eine stetige Kanaloptimierung fuihrt aber, durch ein besseres
Ranking der beinhalteten Videos, zu einem gleichmafigeren Videoabruf. So zeigte Tolga
Cerci in seiner Bachelorarbeit, dass besonders junge und noch nicht etablierte Kanale von
SEO profitieren. Dadurch kann ein gleichmaRiger Anstieg in den Videoabrufzahlen er-
reicht werden, der sonst nur mit einer stark steigenden Abonnentinnenzahl oder einer
sehr grof3en Anzahl hochgeladener Videos auftreten wiirde. Ohne SEO wurde an einem
Beispielskanal ein Stagnieren der Abrufe, sowie einzelne Abrufspitzen um den Upload-
zeitraum neuer Videos beobachtet. Diese Ergebnisse lassen sich durch die geringe Stich-
probengroRe nicht verallgemeinern, ein Trend lasst sich aber durchaus abslesen.®2

Grundsatzlich lasst sich aber sagen, dass hier auch wieder die Starken des Social-Media
Marketings genutzt werden sollten. Wird beispielsweise bei Facebook die Meldung tber
ein neues YouTube Video gepostet, verdoppelt sich die Chance seines Auffindens, sei es
Uber YouTube oder Facebook. Oder wird auf einem eigenen (Firmen)Blog inhaltlichen
Mehrwert und nicht nur Werbebotschaften verbreitet, so erhdht sich die Chance, dass die-
ser verlinkt wird, was das Suchmaschinenranking verbessert und so auch das verlinkte
YouTube-Video leichter auffindbar macht. Wieviel Marketing im Allgemeinen und Social-
Media-Marketing insbesondere die Kanalbetreiberin nutzt, bleibt inrem Zeit- und Geld-
budget Uberlassen. Lohnenswert um mehr Abrufe zu erzielen, ist es aber auf jeden Fall.

191 nach RANKSIDER (0.J.): “Besser ranken bei YouTube*“

192 nach CERCI, Tolga (2011): S. 34 ff.
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7 Analyse von erfolgreichen YouTube Kanale

Nachdem die Funktionsweisen und Prinzipien YouTubes umfangreich erlautert wurden,
lohnt es sich, einen Blick in das Angebot des Portals selbst zu werfen. Um mit vielen
Klicks viele Werbeerlose zu erzielen, kdnnen die Strategien erfolgreicher Vorgangerinnen
und Konkurrentinnen analysieren werden. Daftir wurden 20 YouTube-Kanale ausgewahlt,
die an einem Tag untersucht und anschlieRend ausgewertet wurden.

Im ersten Teil des Abschnittes wird zunéchst die Auswahl der Kanéle erlautert und be-
grindet. Anschlie3end werden in Kapitel 7.2 die Untersuchungsparameter beschrieben
und in ihrer Aussagekraft eingeordnet. Kapitel 7.3 gibt dann eine Ubersicht der ermittelten
Werte in Tabellenform. Abschlie3end werden die Zahlen Uber Diagramme in Zusammen-
hange gebracht, um eine Auswertung der Parameter nach Wichtigkeit fir die wesentliche
ZielgréRe — die Videoabrufe — zu ermdéglichen.

7.1 Definition der zu analysierenden Kanale

Wird versucht YouTube-Kandle zu analysieren, so bestehen einigen Schwierigkeiten, die
in dieser Form typisch fur das Tragermedium Internet sind. Einerseits stellt sich die Frage
nach der Datenbeschaffung. Es gibt von seridsen Websites bis subjektiven Blogs viel Se-
kundarmaterial doch nur wenige primare Quellen, deren Daten 6ffentlich zuganglich sind.
Andererseits ist die Gewichtung der Parameter fragwiirdig, diese sind haufig falschungs-
anfallig oder werden von unterschiedlichen Websites unterschiedlich gewertet. Aul3erdem
stellt die geografisch-soziologische Form YouTubes eine Hirde fir eine aussagekraftige
Analyse dar.

Zunachst besteht die Frage des zu untersuchenden Sprachraumes. YouTube ist in seiner
Form, genauso wie das Internet, international angelegt. Auf der Website findet zwar, nach
eigenen Einstellungen und Auswertung der IP-Adresse, eine Lokalisierung des Auftritts
mit der Sprache der Webelemente und der vorgeschlagenen Videos statt, grundséatzlich
kann aber von Uberall auf der Welt auf jedes Video zugegriffen werden. Im Einzelfall gibt
es hier aber eine Einschrankung nach landerspezifischen Nutzungsrechten, so sind Vi-
deos mit GEMA-geschitzter Musik von deutschen Nutzerinnen aktuell nicht abrufbar.13

193 T3N (2014): ,Nach der GEMA-Klage ist vor der GEMA-Klage? Neue YouTube-Sperrtafeln leicht verandert
[Update]”
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Wird aber die Masse an hochgeladenen Videos betrachtet, so ist die internationale Vertei-
lung von dieser Normalitat.

Als amerikanisches Unternehmen weist YouTube die meisten Nutzerinnenzahlen im eng-
lischsprachigen Raum auf, der mit rund 1,5 Milliarden Sprecherinnen zum weltweit grof3-
ten gehdrt. Der chinesische Sprachraum liegt mir rund 1,1 Milliarden Menschen direkt da-
hinter.1% Da die Website aber von der chinesischen Regierung blockiert wird, hat sich
eine eigene chinesische Variante gebildet, so dass die Anzahl der chinesischen Videos
und Kanale auf YouTube selbst vergleichsweise gering ist.'%

Deutsch folgt mit 185 Millionen Sprecherinnen erst auf Platz 101%, so dass die Anzahl der
deutschsprachigen Videos und Kandle, und auRerdem auch der Abrufzahlen dieser Vi-
deos, deutlich geringer ausfallt. Das zeigt sich auch daran, dass unter den 100 weltweit
meistabonnierten Kanalen kein einziger deutschsprachiger ist. Aul3erdem liegt der aktuell,
am 24.05.2014, auf Platz 100, der weltweiten Liste der meistabonnierten Kanale nach
Social Blade!®’, befindliche Kanal, der der Sangerin Shakira, mit 3.609.174 Abonnenten
und rund 1,8 Milliarden Videoabrufen sehr deutlich vor ,YTITTY*, dem meistabonnierten
deutschen Kanal nach Social Blade!®, mit 2.878.646 Abonnenten und rund 560 Millionen
Videoabrufen. Dadurch ergibt sich fur englische Videos ein deutlich gré3erer potentieller
Zuschauerinnenkreis als fur Deutsche. Da es aber auch wesentlich mehr englischspra-
chige Kanéle gibt, ist die Konkurrenz deutlich héher, was die Vorteile durch mehr potenzi-
elle Zuschauerinnen wieder abdampft.

Ich habe mich in der Analyse fUr den deutschen Sprachraum entschieden, beziehungs-
weise fur Kanale aus Deutschland. Die Einschrankung auf deutsche Kandle beruht da-
rauf, dass der Markt hier noch deutlich variabler und weniger gefestigt ist als im englisch-
sprachigen Raum. Die Abonnentinnenzahlen sind hier deutlich geringer und ahnlicher, so
dass ein neuer Kanal mit gutem Konzept schneller in die Top-Ré&nge aufsteigen kann.

Bei der Auswahl und Gewichtung der Rankingparameter bieten sich wieder mehrere Mog-
lichkeiten. Zahlenmaf3ig lassen sich Videoabrufe und Abozahlen gut festhalten. Diese sind
zwar, wie bereits in Kapitel 5.2 beschrieben, recht einfach manipulierbar, soll dies aber in
Grofzenordnungen von 100.000 Abonnentinnen oder 1 Milliarde Videoabrufe stattfinden,
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wird es so teuer, dass es sich nicht mehr lohnt. Bei der Frage ob die Kanalauswahl nach
Abonnentinnenzahl oder Videoabrufen stattfinden soll, muss die inhaltliche Aussage der
Parameter betrachtet werden. Videoabrufe bringen direkt Geld und eine grof3e Anzahl an
Klicks stellt ein grofRes Interesse an einzelnen Videos dar. Hohe Abozahlen bringen keine
direkten Einnahmen, sie stehen aber fiir ein groRes regelmaRiges Interesse der Abonnen-
tinnen an den Inhalten des Kanals. Dadurch werden auch langerfristig gréRere Abrufzah-
len erreicht, als wenn nur einzelne virale Videos produziert wirden. Ein auf lange Zeit
ausgerichteter erfolgreicher Kanal, wird ohne eine hohe Anzahl an Abonnentinnen wohl
nicht funktionieren. Daher ist die Abozahl das wichtigere Parameter fir einen langfristigen
Erfolg. Die Bedeutung der Abonnentinnen sieht auch YouTube selbst, da mit diesen der,
in Kapitel 6.3 dargestellte, Schritt zu einem neuen Suchalgorithmus begriindet wird.%°

Neben diesen direkten Zahlen werten einige YouTube-Analysetools noch weitere aus, wie
beispielsweise die Interaktion der Zuschauerinnen, die Anzahl an Videos und deren Re-
gelmaRigkeit oder die vermutete Zielgruppe. Diese Zahlen werden anschliel3end zu einem
eigenen Ranking zusammengefasst. Die genaue Zusammensetzung der Faktoren ist aber
jeweils geheim und kann daher nicht fir einen aussagekraftigen Vergleich heran gezogen
werden. Ebenso wird auf die Erstellung eines eigenen Rankingverfahrens verzichtet, da
fur dessen Erstellung ein Technik- und Personalaufwand nétig ware, der den Rahmen die-
ser Arbeit Ubersteigen wirde. Allein die Datenerfassung von Infrage kommenden Videos
und Kandalen wiirde so viel Zeit beanspruchen, dass bereits neue Videos erstellt wéren,
die dann nicht berlcksichtigt waren. Somit wird fur die Aus Vergleich die Abonnentinnen-
zahl als maf3geblicher Faktor gewahlt, weil sie einen grof3en Einfluss auf die Videoabrufe,
und damit die Werbeeinnahmen hat, und weil sie vergleichsweise einfach zu ermitteln ist.

Problematisch ist an dieser Stelle noch die Beschaffung des Rankings nach Abozahlen.
Zwar steht die Zahl der Abonnentinnen bei den meisten Kanélen auf der Kanalstartseite,
jedoch wird von YouTube selbst kein Ranking angegeben. Vielmehr wertet die Website
die bereits vorhandenen Abos der Zuschauerin und deren letzte Videos aus und schlagt
ihr dazu passende Kanéle vor. Dieser Algorithmus ist nicht nachvollziehbar und basiert
auf Werten, die fur diese Untersuchung nicht relevant oder zugénglich sind. Da auch nicht
alle vorhandenen Kanale, sondern immer nur eine von YouTube definierte Auswahl, an-
gezeigt werden, kann dieses Ranking auch nicht manuell erstellt werden. Eine Anzeige
der meistabonnierten deutschen Kandle ist daher nicht Gber eine Primarquelle maglich.
Um eine Liste der meistabonnierten Kanale zu erhalten, wurde auf die Website Social
Blade als Sekundarquelle zugegriffen.?® Die Website erstellt Rankinglisten von YouTube-
Kanalen nach Videoabrufen, Abonnentinnen oder einem selbst entwickelten ,SB
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Score*.?* Auf dieser Grundlage werden Empfehlungen fir die Werbebranche gegeben
oder YouTuberinnen auf der Suche nach passenden MCNs unterstitzt. Dazu werden mit
Hilfe von Web-Crawlern automatisch die entsprechenden Zahlen der YouTube Kanéle ab-
gerufen und ausgewertet. Aul3erdem ermoglicht die Seite auch ein Ranking nach Katego-
rien oder L&ndern, wodurch sich die Moglichkeit ergibt, eine Liste der meistabonnierten
deutschen Kanéle zu erhalten.?°? Die Abozahlen der angegebenen Kanale kénnen zu-
satzlich noch mit der Zahl auf YouTube verglichen werden, sonst bietet sich aber keine
Maoglichkeit der Kontrolle. Hier wird auf die Vertrauenswurdigkeit der Sekundarquelle ge-
setzt.

Um eine bessere Durchmischung des Testfeldes zu erreichen, sollen nicht nur die meist-
abonnierten Kanale untersucht werden. Werden nur die Top-Zehn Kanéle untersucht, wird
sich nur ein kleiner Unterschied zeigen und die Ergebnisse waren recht nah beieinander.
Um dem vorzubeugen, werden zwei Testfelder der Top-100 Liste untersucht: Namlich die
Platze eins bis zehn und 91 bis 100. So wird eine groRere Diversifizierung an Inhalten und
Umsetzungsformen erreicht und im besten Fall zeigt sich direkt, was den hinteren Platzen
inhaltlich zu den vorderen fehlt. Fir das Testfeld ergeben sich damit am 27.05.2014 um
08:30 Uhr nach Angaben von Social Blade folgende YouTube-Kanéle:

YTITTY

Gronkh

Kontor.TV

LeFloid
DieAussenseiter
Majastic Casual
PietSmiet
ApeCrime

Sarazar

. iBlali

. Clixoom

. Dima

. Doktor Allwissend

. Svetlana Ceca Raznatovic
. HalfcastGermany?2
. Chimperator Chanel
. vkgoeswild

. Sky Sport HD

. Gametube

© 0Nk wDNPRE

© © © © © © © © © K
© 00 N O Ol b WODN P O
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100. PietSmietTV

7.2 Beschreibung der zu analysierenden Parameter

Die Festlegung der zu untersuchenden Kanale ist der erste Schritt der YouTube-Analyse,
der zweite besteht in der Definition der Untersuchungsparameter. Auch hier besteht wie-
der das Problem der Datenbeschaffung. YouTube selbst gibt Zahlen zu den Abonnentin-
nen, Videoabrufen, Kommentaren und ,Likes", sowie zum Verdoffentlichungsdatum und
der Videoanzahl der Kanéle an. Damit lasst sich aber nur die Rezeption der Videos fest-
stellen nicht aber die Video- oder Marketingqualitét. Die Beispiele stellen sehr subjektive
Werte dar, die sich nicht direkt mit Zahlen beschreiben lassen. Dieses Kapitel liefert einen
Ansatz dafur, wie Videos und Kanéle auch auf subjektive Eindrticke hin so objektiv wie
maoglich untersucht werden kénnen. Es wurden zehn Untersuchungspunkte gewahlt, die,
vom Inhalt und der Umsetzung Uber die Rezeption bis hin zu Marketingmafinahmen, viele
maogliche Erfolgsfaktoren fiir YouTube-Kanéale beinhalten. Dieser Ansatz ist aber nicht all-
umfassend, so dass auch Untersuchungsfelder offen bleiben. Diese waren aber noch sub-
jektiver oder schwerer zu bestimmen, als die hier vorgestellten, und Ubersteigen den Um-
fang dieser Arbeit. Es soll aber nicht verschwiegen werden, dass andere Untersuchungen
andere Betrachtungspunkte wéhlen kénnten und mit diesen zu anderen Ergebnissen
kommen. Die von mir gewéhlten Parameter decken aber ein umfangreiches Feld an
Schwerpunkten ab und kénnen so als wissenschaftlich sinnvoll fir die Analyse erachtet zu
werden.

Bei der Untersuchung werden entweder einzelne Videos oder der gesamte Kanal betrach-
tet. Ist in der Parameterbeschreibung angegeben, dass einzelne Videos tberprift werden,
so sind damit die funf, zum Zeitpunkt der Untersuchung, aktuellsten und funf beliebtesten
Videos des Kanals gemeint. Es werden somit jeweils zehn Videos betrachtet. Ist in der
Parameterbeschreibung zu lesen, dass der Kanal untersucht wurde, so schliel3t das alle
Unterseiten des YouTube Kanals, sowie gegebenenfalls weitere Webauftritte sowie Sei-
ten in sozialen Netzwerken, ein.

7.2.1 YouTube Kategorie

Kanalbetreiberinnen ordnen sowohl ihre Kanéle als auch die einzeln erstellten Videos in
verschiedenen Kategorien ein. Das ermdglicht YouTube bereits eine einfache Form des
Targetings, so dass Zuschauerinnen die haufig lustige Filme oder Videos mit Make-up
Tipps schauen, zukinftig auch mehr Filme aus diesen Kategorien vorgeschlagen bekom-
men. Diese Einteilung kann auch bewusst gefélscht werden, so dass Videos unpopularer
Kategorien Zuschauerinnen in beliebteren Kategorien vorgeschlagen werden. Normaler-
weise fuhrt das aber nur zu einem kurzen Anstieg der Zuschauerinnenzahlen, weil die Be-
sucherinnen bei einer Fehlkategorisierung kaum ein Kanalabo abschliel3en werden und
das Video eher abbrechen. Da aber, wie in Kapitel 6 beschrieben, die durchschnittliche
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Wiedergabezeit eines der Hauptkriterien des Suchalgorithmuses ist?%3, landen diese
falsch eingeordneten Videos weiter hinten in der Suchantwort. Erfolgt die Kategorisierung
hingegen richtig, spricht der Film vielleicht eine geringere Zahl an Zuschauerinnen an,
diese schauen ihn aber langer. Das erhodht die durchschnittliche Wiedergabedauer und
verbessert so das Ranking in den Suchalgorithmen. Damit ist die richtige Zuordnung von
Kategorien fur die Kanalbetreiberinnen wichtig. YouTube unterscheidet in diese Videoka-
tegorien:

e Autos & Fahrzeuge

e Bildung

e Film & Animation
o Komddie

e Leute & Blogs

e Musik

e Nachricht & Politik

e Praktische Tipps & Styling
e Reisen & Events

e Soziales Engagement

e Spiele
e Sport
o Tiere

¢ Unterhaltung
e Wissenschaft & Technik

Die Kategorien werden auf der YouTube-Homepage unter dem Punkt ,Kanale finden* an-
gezeigt. Die moglichen Kanéle werden dann als Unterpunkte dargestellt. Dabei filtert You-
Tube die Kanéle aber so, dass nur die, nach dem YouTube Algorithmus berechneten, fir
die Zuschauerinnen interessanten Kanale angezeigt werden. Dies fihrt dazu, dass hier
etliche Kanéle nicht zu finden sind.

Daher erfolgt die Einteilung dieses Parameters nach meiner persdnlichen Einschatzung
auf Basis folgender Definitionen:

e Komodie: Kanéle, deren Videos gezielt darauf gerichtet sind, Menschen zum
Lachen zu bringen, fallen in diese Kategorie. Dazu zahlen Parodien der
Popularkultur, Sketche oder Witze.

e Leute & Blogs: Kanéle, deren Videos Ausschnitte aus dem Alltag der
Kanalbetreiberinnen zeigen und eher spontane Szenen beinhalten, fallen in diese
Kategorie. Dabei kénnen auch Witze oder lustige Szenen enthalten sein, hier steht
aber die Unmittelbarkeit der Aufnahme im Vordergrund.

203 YOUTUBE (0.J. ¢): “Der Abonnenten-Vorteil: Wie du mit mehr Abonnenten deinen Erfolg steigerst*
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e Musik: Hier werden Kanale einsortiert, die hauptsachlich Musikvideos enthalten.

e Nachricht & Politik: Hier befinden sich Kanéle, die aktuelle Themen aus Politik und
Gesellschaft darbieten und diskutieren. Dabei kdnnen auch Witze enthalten sein,
hier steht die inhaltliche Auseinandersetzung im Mittelpunkt.

e Spiele: In dieser Kategorie befinden sich Kanale, die Computer- und
Konsolenspiele behandeln.

e Sport: Kanéle die sich mit Inhalten aus dem Bereich Sport befassen, werden hier
einsortiert.

e Unterhaltung: In diese Kategorie fallen weniger spezifische Kanéle. Im
Vordergrund steht hier ein Dialog, entweder mit den Zuschauerinnen oder anderen
YouTuberinnen. Dabei kdnnen witzige Passagen enthalten sein, aber ohne dass
der Kanal als ganzes darauf ausgerichtet ist.

e Wissenschaft & Technik: Kanéle dieser Kategorie befassen sich mit
wissenschaftlichen und lehrreichen Inhalten, mit denen die Zuschauerinnen
verblifft werden oder ihr Wissen gesteigert wird.

Kanale weiterer Genres waren im Testfeld nicht enthalten, daher ist deren Definition hier
nicht angegeben. Aul3erdem muss hier noch erwahnt werden, dass die meisten Kanéle
auch unterschiedliche Videogenres bedienen. So kann ein Musikkanal auch Backstage-
aufnahmen enthalten, die eher dem Genre Leute & Blogs zuzuordnen waren, oder ein Un-
terhaltungskanal dreht eine Musikparodie. Die Genreeinteilung basiert zum einen aus den
untersuchten Einzelvideos, zum anderen aus dem Gesamtauftritt und der Préasentation
des Kanals nach auf3en hin.

7.2.2 Markenaufbau

Der YouTube-Kanal fungiert als Aushé&ngeschild der Betreiberin und der verdffentlichten
Videos. Unter seiner Dachmarke kdnnen verschiedene Serien oder einzelne Filme verof-
fentlicht werden. Die Gestaltung des Kanals und die einheitliche Gestaltung der Videos,
mit Verlinkungen auf andere Teile des Kanals, ermoglicht es den Zuschauerinnen, sich
zurecht zu finden und den Uberblick zu behalten. AuRerdem ist es wichtig, dass einzelne
Videos als zum Kanal gehoérig identifizierbar sind, damit die Zuschauerinnen zu dem Ka-
nal finden, auch wenn sie vorher nur ein einzelnes Video gesucht haben. Diese verschie-
denen Unterpunkte lassen sich zum Parameter Markenaufbau zusammenfassen. Um den
Parameter mdglichst objektiv erfassen zu kénnen, wurde eine Reihe von Merkmalen defi-
niert, die diesen grof3flachig abdecken. Dabei werden sowohl der Kanal, als auch einzelne
Videos auf die Erflillung dieser Punkte hin untersucht. Bei einer Kanalbetrachtung werden
10 oder 0 Punkte vergeben, je nachdem ob das Merkmal vorhanden ist oder nicht. Wer-
den einzelne Videos untersucht, gibt es fir jedes Video, welches das Merkmal erfiillt, ei-
nen oder mehr Punkte. Insgesamt sind Werte zwischen 0 und 100 erreichbar.

Die untersuchten Merkmale dieses Parameters sind:
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o Einheitliche Gestaltung der Thumbnails — Einzelne Videos werden auf eine
bewusste Gestaltung der Vorschaubilder untersucht. Besteht eine Verbindung
zwischen Bild und Videotitel oder ist ein Schriftzug enthalten, gibt es 1 Punkt.

e Thematische Playlists — Der Kanal wird auf die Erstellung von Playlists untersucht.
Existiert neben der Standard-Playlist ,Positiv Bewertet* noch weitere, die eine
Sortierung des Kanals ermdglicht, gibt es 10 Punkte.

e Einheitliche Gestaltung der Videotitel — Der Kanal wird auf eine thematische
Zuweisung der Videotitel untersucht. Weisen die Videos innerhalb der Playlists
ahnliche Titel auf, beziehungsweise sind die Videos dem Titel nach dem Kanal
oder einer Playlist zuzuordnen, erhalt der Kanal hier 10 Punkte.

¢ Videointro — Einzelne Videos werden auf ein Intro tGberprift. Existiert ein Intro, mit
einem Verweis auf die Kanalbetreiberin, gleich zu Beginn oder innerhalb der
ersten 30 Sekunden des Videos, gibt es 1 Punkt.

e Branding im Video — Einzelne Videos werden auf ein Kanalmarkenzeichen
untersucht. Findet sich innerhalb des Videos, egal ob dauerhaft oder nur zu
bestimmten Zeiten, ein auf den Kanal verweisendes Zeichen, wird 1 Punkt
vergeben.

¢ Verlinkungen zu anderen Videos im Video — Einzelne Videos werden auf
Verlinkungen zu anderen Videos untersucht. Befindet sich in einem Video eine
Verlinkung, Uber die Anmerkungen direkt im Bild und nicht tGber den
Beschreibungstext, zu anderen Videos des Kanals, gibt es 1 Punkt.

e Verlinkung zum Kanalabo im Video — Einzelne Videos werden auf eine Verlinkung
zum Kanalabo tberpruft. Existiert im Video eine Verlinkung zum Kanalabo, werden
2 Punkte vergeben.

e Einheitliche Videobeschreibung — Die Videobeschreibungen von einzelnen Videos
werden auf ihre Formatierung und Inhalte untersucht. Weisen die
Videobeschreibungen dieselben Inhalte und einen Verweis zur Kanalbetreiberin
auf, werden 10 Punkte vergeben. Fir jedes Video, dem hier Inhalte fehlen, wird 1
Punkt abgezogen.

e Sendeplan — Es wird Uberprft, ob der Kanal einen definierten Sendeplan besitzt.
Wird auf der YouTube-Seite oder in einem sozialen Netzwerk ein solcher
vertffentlicht, gibt es 10 Punkte.

7.2.3 Personliche Bindung

Dieser Punkt untersucht, ob eine persénliche Bindung zwischen den YouTuberinnen und
den Zuschauerinnen aufgebaut wird. Dafur wird bei einzelnen Videos untersucht, wie die
Kanalbetreiberinnen in Aktion treten und ob die Zuschauerinnen direkt angesprochen wer-
den. Wichtig ist dabei die Festlegung auf die YouTuberinnen und nicht auf die Videopro-
duzentinnen, so dass persdnliche Videos die nicht direkt mit dem Kanal assoziiert werden,
hier zu einem niedrigen Zahlenwert fihren. Hierbei wird beriicksichtigt, ob die Videos
auch auf einem weiteren Kanal erscheinen. So sammeln beispielsweise einige Musikka-
nale Videos verschiedener Kinstlerinnen, die ihre Videos aber auch auf einem eigenen
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Kanal verdffentlichen. Ist der untersuchte Kanal die einzige Quelle fir das Video, so wer-
den auch Punkte verteilt, selbst wenn Produzentin und Kanalbetreiberin nicht identisch
sind. Die personliche Bindung wird dann trotzdem zu diesem Kanal aufgebaut. Es werden
folgende Parameter untersucht und bewertet, dabei kbnnen hier Zahlenwerte zwischen 0
und 100 Punkten erreicht werden.

Die Untersuchungsmerkmale sind so definiert:

e Die Kanalbetreiberin ist zu héren — Die persoénliche Moderation fihrt zu einer star-
keren Bindung an den Kanal. Sind immer dieselben Kanalbetreiberinnen in den Vi-
deos zu hdren und sind sie einzeln zuordenbar, erhalt der Kanal 3 Punkte

¢ Die Kanalbetreiberin ist zu sehen — Ein eigener Moderationsstil mit bestimmten
Bewegungen und Gesten verstarkt die Bindung zum Kanal. Sind die Kanalbetrei-
berinnen in den Videos vor der Kamera zu sehen, so gibt es 3 Punkte.

e Ansprache des Publikums — Werden die Zuschauerinnen persénlich angespro-
chen, fuhlen sie sich den Videos und dem Kanal mehr verbunden. Fir jedes Vi-
deo, in dem die Zuschauerinnen mit Du oder Sie angesprochen oder beispiels-
weise mit Hallo begrii3t werden, werden 2 Punkte vergeben.

o Aufforderung zu Kommentaren — Neben der allgemeinen Ansprache des Publi-
kums kann auch die Aufforderung zur Kommentierung, wenn sie von den Zuschau-
erinnen auch ausgefihrt wird, die Zustimmung zu dem Kanal erhéhen. Erfolgt im
Video eine solche Aufforderung, gibt es 2 Punkte.

7.2.4 Produktionsaufwand

Dieser Punkt soll untersuchen, ob ein Zusammenhang zwischen Videoabrufen und dem
Produktionsaufwand besteht. Dabei kann der Produktionsaufwand aus Zuschauerinnen-
sicht aber nur subjektiv eingeschatzt werden. Zur moglichst objektiven Untersuchung die-
ses Punktes wurden acht Merkmale definiert, die einen hohen technischen, organisatori-
schen oder finanziellen Aufwand nach sich ziehen. Diese Kriterien werden an einzelnen
Videos des Kanals untersucht. Daneben liel3en sich noch weitere Untersuchungsmerk-
male festlegen, die ausgewahlten decken aber ein breites Feld der Produktion ab und las-
sen sich einfach am Video, auch ohne Kenntnis der eigentlichen Produktion, feststellen.

Die untersuchten Merkmale sind:

* Verwendung von Kamerabewegungen — Kamerabewegungen bringen einen
hdheren personellen und organisatorischen Aufwand mit sind, als die Verwendung
von statischen Kameraeinstellungen. Pro Video mit ruhigen und gezielten
Kamerabewegungen, als solche werden Tilt- und Pan-Bewegungen, Zooms und
Kamerafahrten gewertet, werden 2 Punkte vergeben. Findet eine wacklige
Bewegung statt, wie beispielsweise mit einer kleinen Hand- oder Handykamera,
wird 1 Punkt vergeben.



Analyse von erfolgreichen YouTube Kanéle 77

e Drehort — Findet eine Produktion nicht im Wohnzimmer der YouTuberinnen statt,
sondern in einem Studio oder speziell eingerichteten Drehort, erhoht das den
Produktionsaufwand. Jedes Video, das nicht in einem Zimmer, welches als Tell
der Wohnung der Kanalbetreiberinnen ersichtlich ist, spielt, erhalt hier 1 Punkt.

* Aulendrehort — Videoaufnahmen aufRerhalb von Gebauden erfordern haufig einen
hoheren Logistik- und Organisationsaufwand. Wurde ein Video in einer
AulRenumgebung produziert, erhalt es hier 1 Punkt.

* Gute Sprachaufnahmen — Eine klare Aufnahme der Sprache, mit guten Mikrofonen
und Verarbeitungstechnik, erhdht vor allem den finanziellen Aufwand einer
Produktion. Ist die Sprache im Video gut und klar verstandlich und ist der Situation
entsprechend wenig Hall wahrzunehmen, gibt es 1 Punkt.

* Verwendung von Sounds — Die nachtréagliche Bearbeitung der Audiospur erzeugt
einen Extraaufwand im Bereich Technik und Personal. Fir jedes Video in dem
bearbeitete TOne verwendet werden, gibt es 1 Punkt, egal ob es speziell auf die
Situation abgestimmte Sounds oder allgemeine Jingles sind.

* Verwendung von Musik — Das Einfiigen und Komponieren von Musik bringt einen
hohen Aufwand an Personal, Technik und Fahigkeiten mit sich. Jedem Video, das
Musik enthalt, wird 1 Punkt gegeben.

* Verwendung von Videoschnitt — Eine nachtragliche Bearbeitung des
Videomaterials mit einem Schnittprogramm erhoht ebenfalls den
Produktionsaufwand. Jedes Video, in dem Schnitte erkennbar sind, erhélt 1 Punkt.

* Verwendung von Animationen — Animierte grafische Elemente, kurze animierte
Szenen oder bewegliche Schriftzlige lockern Videos stark auf, erfordern aber
einen zusétzlichen technischen Aufwand. Fir jedes Video, welches bewegte
Grafiken, Titelanimationen sowie Bilder, die unter Verwendung eines Keys
eingefligt wurden, zeigt, gibt es 2 Punkte. Fur ein Hinzufligen von statischen
Bildern oder Schriftziigen wird 1 Punkt vergeben.

7.2.5 MarketingmalRnahmen

Damit ein Video seine Zuschauerinnen findet, missen diese von dessen Existenz erfah-
ren, an dieser Stelle kommt Marketing ins Spiel. Wie grol3 seine Bedeutung flr einen er-
folgreichen YouTube Kanal ist, soll mit diesem Punkt erfasst werden. Marketing umfasst
sowohl quantitative, wie viel Menschen erreicht die Werbebotschaft Uber welche Wege,
als auch qualitative Aspekte, wie effektiv wird meine Werbebotschaft von diesen Men-
schen aufgenommen. An dieser Stelle wird der quantitative Aspekt des Marketings unter-
sucht.

Fur die quantitative Analyse werden die Kanale auf das Vorhandensein folgender Merk-
male Uberpruft, woflir 10 oder 0 Punkte vergeben werden. Somit kénnen hier Zahlenwerte
zwischen 0 und 100 Punkten erreicht werden.

Diese Merkmale sind so definiert:
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Facebook-Account — Facebook bietet als soziales Netzwerk mit den meisten
Nutzerinnen?* eine sehr groBe Anzahl an potenziellen Zuschauerinnen und eignet
sich daher hervorragend fur MarketingmaRhahmen. Besitzt der YouTube-Kanal
einen Facebook-Account, werden 10 Punkte vergeben.

Twitter-Account — Der Mikroblogging-Dienst Twitter eignet sich gut, um kurze Infos
zu verteilen und auch um Follower auf neue Videos aufmerksam zu machen. Hat
der Kanal einen Twitter-Account, so erhélt er 10 Punkte.

Google+-Account — Das soziale Netzwerk von Google ist eng mit der
Videoplattform verbunden und bietet sich daher fur die Nachrichtenverbreitung
neuer Videos an. Ist dem Kanal ein Google+-Account zuzuordnen, erhalt er 10
Punkte.

Fotonetzwerke — Fotonetzwerke dienen dem schnellen Austausch von Bildern und
Fotos mit kurzen angehéngten Texten. Damit lasst sich, mit Vorschaubildern der
Videos, gut Werbung fur aktuelle YouTube-Inhalte machen. Besitzt der Kanal ein
Profil in einem Fotonetzwerk, egal ob Flickr, Instagram oder ein anderes, gibt es
10 Punkte.

Spezialisierte Netzwerke oder Webshops — Fir nahezu jedes Mediengenre
existieren noch weitere soziale Netzwerke, in denen sich interessierte Nutzerinnen
austauschen. Musikerinnen laden ihre Demosongs auf Soundcloud hoch oder
Computerspielerinnen treffen sich auf Steam, um sich tiber neue Spiele
auszutauschen. Auf diesen Plattformen lasst sich genauso Werbung fur den Kanal
verbreiten, wie mit dem Verkauf eigener Merchandise-Artikel, von Musik auf
iTunes oder T-Shirts im eigenen Webkatalog. Fir die Nutzung eines speziellen
Netzwerkes oder eines Webshops erhalt der Kanal 10 Punkte.

Aktivitat in sozialen Netzwerken — Die reine Existenz eines Accounts in einem
sozialen Netzwerk sagt wenig tber dessen Nutzung aus. Fir jedes soziale
Netzwerk, in dem mindestens einmal wochentlich ein Eintrag erstellt wird, erhalt
der Kanal hier 5 Punkte bis zu einem Maximum von 10 Punkten ab 2 aktiven
Profilen.

Eigene Website — Am besten lasst sich die Kanalwerbung Uber eine eigene
Website steuern, da diese hier bis ins kleinste Detail angepasst werden kann.
AuRRerdem konnen hier alle Einnahmen aus dem Verkauf von Werbeflachen auf
dem eigenen Konto verbucht werden. Existiert eine Website mit eigener URL,
werden dem Kanal 10 Punkte gegeben.

Weitere YouTube-Kandéle — Erfolgreiche YouTuberinnen starten haufig Zweit- und
Drittkanale, um hier Videos mit anderen Inhalten hochladen zu kénnen.
Abonnentinnen dieser Kanale kénnen auch auf den Hauptkanal aufmerksam
gemacht werden, womit sich dessen Zuschauerinnenzahlen steigern lassen. Lasst

204 BITKOM (2013): S. 5
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sich dem Kanal ein weiterer YouTube Kanal zuordnen oder ist er bereits
Zweitkanal der YouTuberin, so gibt es hier 10 Punkte.

» Mitglied eines MCNs — Multi-Channel-Netzwerke kdnnen grof3e YouTuberinnen
vernetzen und gezielte Werbeaktionen organisieren. Fur die Mitgliedschaft in
einem MCN werden hier 10 Punkte vergeben.

» Préasenz in anderen Medien - Mit einer Medienprasenz, die tber den
Wirkungsraum von sozialen Netzwerken und YouTube hinausreicht, kdnnen
zusatzliche Zielgruppen erreicht werden. Haben die Kanalbetreiberinnen Musik
oder Bucher veroffentlicht oder finden sich Artikel Gber sie auf
Nachrichtenportalen, die tber die bloRe Namenserwahnung hinausgehen, erhalt
der Kanal hier 10 Punkte.

7.2.6 Videorezeption

Dieser Untersuchungspunkt beschéftigt sich mit der Zahl der Videoabrufe des Kanals und
gibt damit direkt seinen Erfolg an, sowohl aus Sicht der Zuschauerinnen, als auch in Be-
zug auf die Einnahmen. Da aber die Videoabrufe direkt von der Anzahl der Videos abh&n-
gig sind, die Wahrscheinlichkeit dass 1.000 Videos mehr Zuschauerinnen finden als 100
ist groR3, wird dieser Wert in deren Abhangigkeit gesetzt. Die Zahl der Gesamtvideoabrufe
des Kanals, nach Angaben von Social Blade?%, wird durch die Anzahl an Videos, nach
Angaben von YouTube, geteilt. Der Quotient gibt damit Auskunft tiber die durchschnittli-
che Anzahl an Videoabrufen pro Video.

7.2.7 Interaktion

Neben der reinen Zuschauerinnenzahl spielt vermutlich auch die Interaktion der Besuche-
rinnen eine Rolle beim Erfolg eines Kanals. Es wird vermutet, dass Kanale deren Videos
viel kommentiert oder positiv bewertet werden, auch viele regelmalige Zuschauerinnen
finden, da diese sich starker mit dem Kanal und seinen Inhalte identifizieren und ausei-
nandersetzen. Ob dies wirklich von Bedeutung ist, soll mit diesem Punkt geklart werden.
Dazu wird die Anzahl der Videoabrufe von einzelnen Videos durch die Summe der Kom-
mentare und Bewertungen dieser geteilt. Der Quotient gibt damit Auskunft Uber die An-
zahl an Videoabrufen, pro derer eine soziale Interaktion stattfindet. Anschliel3end wird aus
den Werten der einzelnen Videos das arithmetische Mittel gebildet. Eine niedrige Zahl gibt
hier eine starkere Beteiligung an als eine grol3e.

205 SOCIALBLADE (2014 c): “Top 100 Youtubers in Germany by Subscribed*
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7.2.8 Abonnentinnenbindung

Bei der Auswahl der Kanéle wurde angenommen, dass eine grofl3e Zahl an Abonnentin-
nen auch eine grof3e Zahl an Videoabrufen mit sich bringt. Dieser Wert soll untersuchen,
wieviel Abonnentinnen des Kanals ein Video gesehen haben. Dazu wird der Wert der Vi-
deorezeption durch die Anzahl der Abonnentinnen des Kanals geteilt. Der Quotient gibt
damit an, wieviel Prozent der Abonnentinnen durchschnittlich die Videos des Kanals ge-
sehen haben kdnnten. Der Anteil an Nichtabonnentinnen, die das Video gesehen haben,
l&sst sich dabei leider nicht feststellen. Bei Werten tiber 100 Prozent muss dieser Anteil
aber auch hoch sein oder die Abonnentinnen haben das Video mehrfach gesehen. Ein
hoher Prozentwert gibt an, dass die Abonnentinnen wahrscheinlich regelmafig die Videos
des Kanals schauen.

7.2.9 Videoanzahl

Wie bei Punkt 7.2.6 angegeben, spielt auch die Anzahl der Videos eine erhebliche Rolle
bei der Zahl an Videoabrufen. In diesem Punkt soll ausgewertet werden, wieviel Videos
pro Woche innerhalb der letzten 12 Monate erschienen sind. Aus den ermittelten Zahlen
wird dann das arithmetische Mittel gebildet und auf eine ganze Zahl gerundet. Einzelne
Werte, die das Zehnfache dieses urspriinglichen Mittelwertes tibersteigen, werden aus
der Berechnung wieder ausgeschlossen, um das Ergebnis bei einmaligen Spitzen nicht zu
verfalschen. Ergebnisse die kleiner als eins sind, werden mit zwei Nachkommastellen an-
gegeben und sagen aus, dass ein Video innerhalb von zwei oder mehr Wochen verdéffent-
licht wurde. Zeichnet sich zudem im Verlauf der letzten drei Monate ein eindeutiger Verof-
fentlichungsrhythmus ab, so wird hier dieser angegeben und nicht der Mittelwert. Dies ist
bei Kanélen sinnvoll, die ihren Veroffentlichungsplan im Laufe des letzten Jahres gedndert
haben.

7.2.10 Regelmaligkeit

Neben der blof3en Anzahl an Videos spielt vermutlich auch die RegelméaRigkeit, in der
diese erscheinen, eine Rolle bei Erfolg eines Kanals. In diesem Punkt wird die durch-
schnittliche Anzahl an Videos pro Woche, die im letzten Punkt ermittelt wurde, mit der tat-
sachlichen Anzahl an Videos, die pro Woche innerhalb der letzten 12 Monate veréffent-
licht wurden, verglichen. AnschlieRend wird prozentual die Anzahl an Wochen angege-
ben, an denen mindestens die Halfte der durchschnittlichen Videos pro Woche veroffent-
licht wurde. Eine hohe Zahl deutet auf eine stetige Videoproduktion hin, ein niedriger Wert
zeigt regelmaRige Schwankungen oder Licken, beispielsweise durch einen Urlaub, an.
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7.3 Darstellung der ermittelten Werte

Nach der Auswertung von 20 YouTube-Kanélen und 200 Videos, an Hand der oben defi-
nierten Parameter, ergibt sich folgende Tabelle. Hier sind alle Zahlen, Parameter und
Sachaussagen enthalten. Zur Bestimmung der Punkte wurden am 27.05.2014 in der Ran-
kingreihenfolge die Werte der Videoabrufe, Abozahlen, Videoanzahl und die Titel und In-
teraktion der Einzelvideos abgerufen und aufgeschrieben, um einen mdglichst zeitnahen
Stand der quantitativen Parameter zu erreichen. AnschlieRend erfolgte im Zeitraum von
zwei Wochen eine inhaltliche Analyse der Videos. Bei Videos deren Lange 20 Minuten
Uberstieg, wurden nur die ersten und letzten 10 Minuten betrachtet. Beim Kanal ,Dima“
wurde ein Video, das in der quantitativen Analyse erfasst war, spater wieder geléscht. Fur
die Untersuchung musste dieses Video, mit einem &lteren ersetzt werden. Diese kleine
Abweichung der Ergebnisse passt aber in den Gesamteindruck des Kanals und verféalscht
daher die Analyse nur minimal.
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Ranking- GrUr_1— YouTub_e Video- Abozahl Klickzahl
platz dungsjahr Kategorie anzahl
YTITTY 1 2009 Komodie 341  2.929.446 580.196.955
Gronkh 2 2010 Spiele 5705 2.915.366 1.051.322.763
Kontor. TV 3 2009 Musik 1.349  2.334.063 2.167.716.905
LeFloid 4 2010 Nachrichten -4 1.824.312 179.413.313
& Politik
D'eSAe‘ffes;e”' 5 2009 Komédie 398 1735542  440.509.637
hilzjes g 6 2012 Musik 836  1.714.897 367.188.140
Casual
PietSmiet 7 2010 Spiele 11.491 1.554.451 777.785.518
ApeCrime 8 2011 U”ttjr:ga" 339 1.332.025 168.049.099
Sarazar 9 2010 Spiele 2750  1.294.463 257.281.611
. . Unterhal-
iBlali 10 2011 P 171  1.286.444 138.188.067
Wissen-
Clixoom 91 2009 schaft & 1.540 291.564 97.213.764
Technik
Dima 92 2010 LEuiie & 85 200.368  24.897.132
Blogs
Doktor All- 93 2011 Unterhal- 98 286.980  21.060.347
wissend tung
Svetlana
Ceca 94 2012 Musik 479 285.661  157.994.299
Raznatovic
Halfcast 95 2010 Leute & 177 281.442  46.869.698
Germany?2 Blogs
Chimperator 26 2007 Musik 446 281.258  167.413.944
Channel
vkgoeswild 97 2008 Musik 551 279.942 74.063.667
SkyHSDpO” 98 2012 Sport 616 278171  7.035.243
GameTube 99 2012 Spiele 3.320  273.861  93.661.274
PietSmietTV 100 2012 U”ttjr:ga" 235 271595  16.518.369

Tabelle 1: Kanalauswertung - Teil 1
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YTITTY 87 94 91 100 1701457 60 58,08% 2  100%
Gronkh 57 56 20 100 184281 58  632% 34  100%
Kontor. TV | 70 36 73 100 1.606.907 194 68,85% 3 87%
LeFloid 86 100 52 90  657.192 24 36,02% 2  100%
D'eﬁe‘ftseie”' 79 78 54 90 1106808 73 6377% 1  81%
'\ggjgf 40 9 20 90 439220 97 2561% 3 90%
PietSmiet 57 64 16 80 67.686 62  435% 60  100%
ApeCrime 85 86 73 70 495720 29 37,22% 2  100%
Sarazar 60 63 28 80 93.557 48  723% 16  98%
iBlali 89 94 58 80  808.117 20 62,82% 1 94%
Clixoom 75 61 52 80 63.126 94  21,65% 1 88%
Dima 50 71 53 90 292907 54 100,87% 0,46 50%
D°kt§é rﬁj'l""”s' 56 86 40 80 214902 21  74,88% 0,42 73%

Svetlana
Ceca 48 48 48 80  329.842 389 115,47% 2 46%
Raznatovic

Ha”ﬂﬁ:f]tyger' 40 64 35 80 264801 61 94,09% 037 54%
Cgﬂ;ﬁ;ﬁor 57 53 61 80  375.368 139 133,46% 3 81%
vkgoeswild | 41 30 12 60  134.417 42  48,02% 0,56 69%
Sky Sport HD | 55 42 74 80 11.421 448  4,11% 10  69%
GameTube | 62 58 19 80 28.211 66  10,30% 24  95%
PietSmietTv | 61 74 41 80 70.291 21 2588% 3 38%

Tabelle 2: Kanalauswertung - Teil 2
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7.4 Zusammenfassung der Untersuchung

Die Frage, die hier zuerst diskutiert werden soll, ist die, ob der in Kapitel 7.1 prognosti-
Zierte Zusammenhang zwischen hohen Abozahlen und hohen Klickzahlen besteht. Dazu
werden die Werte der untersuchten Kanéle dargestellt und verglichen.

Vergleich der Abo- und Klickzahlen
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Abbildung 5: Darstellung von Abo- und Klickzahlen

Die Klickzahlen der Kanale ,Gronkh*, mit mehr als einer Milliarden Abrufen, und ,Kon-

tor. TV*, mit mehr als zwei Milliarden Abrufen, liegen aulRerhalb des Diagrammintervalls,
dies sind die einzigen Kanale im Testfeld mit solch grof3en Klickzahlen. Grundséatzlich
lasst sich der vermutete Zusammenhang von Videoabrufen und Abozahlen mit diesem Di-
agramm bestatigen. Die Kanale mit einer groRen Zahl an Abonnentinnen weif3en durch-
schnittlich auch eine deutlich gréRere Zahl an Videoabrufen auf. Die Kandle, die im Ver-
gleich ihres direkten Umfelds deutlich hdhere Klickzahlen aufweisen, besonders die Ka-
nale ,Gronkh*, ,Kontor.TV*, ,PietSmiet”, ,Clixoom*" und ,GameTube", haben haufig eine
deutlich groBere Anzahl an Videos hochgeladen. Diese liegt bei den erwahnten Beispiel-
kanalen zwischen 1.349 und 11.491, was deutlich Gber 463, und damit dem Median der
Videoanzahl der untersuchten Kanéle, liegt. Der Median ist in diesem Fall, durch die hohe
Variabilitat der Werte, deutlich aussagekréaftiger als der arithmetische Mittelwert von
1.560. Die Anzahl an hochgeladenen Videos steht aber in keinem direkten Verhaltnis zur
Zahl der Klicks. So haben beispielsweise die Kanale ,Sarazar” und ,iBlali“ ann&hernd die-
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selbe Zahl an Abonnentinnen, ,Sarazar” erreicht aber mit einer 16-fachen Menge an Vi-
deos nur knapp die doppelte Menge an Klicks. Au3erdem kann auch mit einer mittleren
Anzahl an Videos eine hohe Klickzahl generiert werden, wie es bei den Kanélen ,Svetlana
Ceca Raznatovic” und ,Chimperator Channel” der Fall ist. Dies scheint vom Genre abhan-
gig zu sein, so sind diese beiden Kanale der Kategorie Musik zuzuordnen. Daneben ist
hier auch das Verhéaltnis der Abo- und Klickzahlen interessant. So erreichen diese Kanéle
mit mehr als einer Million Abonnentinnen weniger, trotzdem vergleichbare Klicks wie der
Kanal ,ApeCrime* auf Platz 8. Hier lohnt sich ein Blick auf das Parameter Abonnentinnen-
bindung, welches das Verhéltnis der Abozahlen und durchschnittlichen Abrufe eines Vi-
deos ausdruckt. Hier wird ersichtlich, dass der Kanal ,ApeCrime* eine deutlich geringere
Abonnentinnenbindung aufweist als die oben erwahnten Musikkanale.

Abonnentinnenbindung und Videorezeption
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Abbildung 6: Darstellung der Abonnentinnenbindung und Videorezeption

Dabei lasst sich erkennen, dass die flinf Kanéale mit der h6chsten Abonnentinnenbindung
auf den hinteren Platzen des urspringlichen Rankings liegen. Damit haben sie zwar we-
nige Abonnentinnen aber mit durchschnittlichen Klickzahlen von rund 200.000 so viele
Abrufe, dass sie auch Bindungswerte von Uber 100 Prozent erreichen. Damit animieren
sie ihre Abonnentinnen entweder zum mehrmaligen Schauen der Videos oder sie errei-
chen regelmafig auch Zuschauerinnen die kein Abo besitzen. Dies trifft vor allem auf Mu-
sikkanéle, deren Videos haufig mehrfach angerufen werden, und Zweitkanéle von be-
kannteren Kandlen zu, deren Videos einmalig im Zusammenhang mit den Videos des
Hauptkanals konsumiert werden, ohne dass daraus ein Abo entsteht. Im zweiten Teil die-
ses Rankings folgen vier der auch urspriinglich hochplatzierten Kandle, die mit teilweise
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sehr hohen Zahlen der Videorezeption, von bis zu 1,6 Millionen, auch mit vielen Abonnen-
tinnen Bindungswerte von uber 50 Prozent erreichen. Neben dem Musikkanal ,Kon-

tor. TV* finden sich hier auch bekannte Unterhaltungskanéle, deren Videos von einer fes-
ten Gruppe an Abonnentinnen regelmé&nig geschaut werden. Anschlie3end folgt das dritte
Betrachtungsfeld, mit sechs Kanélen die eine Mischung aus Unterhaltung und Musik bie-
ten. Diese erreichen entweder mit hohen Abozahlen und mittlerer Videorezeption oder mit
niedrigen Abozahlen und noch niedrigerer Videorezeption mittlere Bindungswerte zwi-
schen 48 und 21 Prozent. Den letzten Teil des Rankings bilden unter anderem die vier
.Let's Play“-Kanale. Diese erreichen selbst mit sehr hohen Abozahlen nur eine geringe
Abonnentinnenbindung, da die Videorezeption durch die sehr grofl3e Zahl an Videos, zwi-
schen 2.750 und 11.491, meist unter 100.000 liegt. Insgesamt lasst sich neben der Video-
und Abonnentinnenzahl eine deutlich Abhangigkeit der Klickzahlen vom Kanalgenre fest-
stellen. Dies war bei den untersuchten Kanélen folgender Maf3en verteilt.

Genre der Platze 1-10
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Abbildung 7: Genre der Platze 1 — 10

Genre der Platze 91-100
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Abbildung 8: Genre der Platze 91 - 100

= Komdédie

m Spiele

= Musik

m Nachrichten & Politik

m Unterhaltung

= Wissenschaft & Technik

m Leute & Blogs

= Sport



Analyse von erfolgreichen YouTube Kanéle 87

An erster Stelle der Genrebeliebtheit stehen damit Musikkanéle. Mit der Veréffentlichung
von aktuellen Musikvideos und alten Alben erméglichen Sie den Zuschauerinnen gezielt
den Konsum ihres Lieblingstitels. Anschlie3end folgen die Unterhaltungs- und Spiel-Ka-
nale. Mit zwei Kanélen im Genre Komédie, sowie einem ,Nachrichten & Politik“-Kanal, ist
dabei auch der vordere Teil des Testfeldes abgedeckt. Hier zeigt sich ein allgemeiner
Trend der Videos in Richtung Unterhaltung. Selbst ,LeFloid“ aus der Kategorie ,Nachrich-
ten & Politik" setzt sich eher locker mit dem aktuellen Tagesgeschehen auseinander.
Ernsthafte Themen werden hauptséchlich auf den hinteren Rankingplatzen in der Katego-
rie ,Wissenschaft & Technik" betrachtet. Hier zeigt sich insgesamt eine grof3ere Durchmi-
schung des Testfeldes, so finden sich mit dem Genre ,Leute & Blogs* auch Kanéle, deren
Videos, teilweise mit verwackelter Handykamera gedreht, noch dem alten Klischee der Vi-
deoplattform entsprechen. Dabei handelt es sich auRerdem um Zweitkanale, deren Betrei-
berinnen weitere erfolgreiche Kandale besitzen.

Mit sieben von 15 moglichen Kanalgenres deckt das Testfeld nur die Halfte der YouTube
Genres ab. Einige der fehlenden Genres finden sich im , Top 100“-Ranking, aber nicht in
dieser Auswahl von 20 Kanalen. Allerdings geben diese einen guten Uberblick tiber die
popularen Genres. Lediglich Kanéle des einflussreichen ,Praktische Tipps & Styling“-Ka-
tegorie waren nicht vertreten. Friihere Top-YouTuberinnen wie ,Herr Tutorial“ oder ,daa-
ruum* lagen nicht an den Untersuchungspositionen des Rankings, spielen in der You-
Tube-Gemeinde aber trotzdem eine grof3e Rolle. Hier kdnnte in einer spateren Arbeit
noch nachgeforscht werden. Au3erdem unterliegen die Rankingplatze einem stetigen
Wandel, so dass bei einer spateren Untersuchung mit denselben Parametern auch unter-
schiedliche Kanale beriicksichtigt werden kdnnten.

Neben dem Kanalgenre ist auch ein frither Zeitpunkt der Kanalgriindung ausschlagge-
bend fir hohe Abo- und Klickzahlen. Je langer ein Kanal besteht, umso einfacher ist es
fur ihn eine grof3e Menge an Abonnentinnen anzulocken. So besteht eine grol3e Differenz
zwischen den Jahren der Kanalgriindung beider Rankingfelder.

Auf den vorderen zehn Platzen wurden sieben Kandale 2010 oder eher gegriindet, bei den
Platzen 91 bis 100 trifft das nur auf funf zu. Hier sind vier Kanéle nur rund zwei Jahre alt,
auf den ersten zehn Rankingpositionen betrifft das nur einen Kanal. Die im Rankingfeld
altesten Kandle finden sich aber trotzdem im hinteren Teil des Abonnentinnenrankings, so
beispielsweise ,Clixoom* auf Platz 91. ,,Clixoom"“ war nach der Kanaleréffnung, nach eige-
ner Aussage, einer der beliebtesten und am schnellsten wachsenden YouTube Kanale
Deutschlands.?% Dass dieser nun etwas abgeschlagen hinten liegt, wobei Platz 91 im
Vergleich zur Gesamtanzahl von YouTube-Kanélen noch weit vorn ist, zeigt auch die
Wandlungsfahigkeit der Plattform. So sinken einst erfolgreiche Kanéle wieder in der Gunst
der Zuschauerinnen und neue innovative Kanéle haben die Moglichkeit, Bekanntheit,

206 nach KRACHTEN, Christoph; HENGHOLT, Carolin (2011): S. 5
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Abos und Klicks zu erreichen. Ein grundsétzlicher Zusammenhang zwischen dem Alter
des Kanals und seinem Erfolg scheint aber zu bestehen, zumal auch der YouTube-Such-
algorithmus das Kanalalter bei der Reihenfolge der Antworten beriicksichtigen soll.2%?
Diese Aussage hilft bei der Erstellung eines neuen Kanals nur wenig, schlie3lich kann die
Grindung nicht in die Vergangenheit gelegt werden. Es zeigt aber, dass einige Jahre Ar-
beit in die YouTube-Prasenz gesteckt werden mussen, bis sich ein Erfolg einstellt.
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&

Abbildung 9: Grindungsjahr der Platze 1 bis 10
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Abbildung 10: Grindungsjahr der Platze 91 bis 100

Neben der Auswertung der Abrufstatistiken liefert auch die Betrachtung der Kanalmerk-
male Markenaufbau, Produktionsaufwand, Marketingmaf3nahmen und Personliche Bin-
dung interessante Ergebnisse:

207 nach RANKSIDER (0.J.): “Besser ranken bei YouTube*
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Markenaufbau nach Merkmalsranking

100

Abbildung 11: Darstellung des Markenaufbaus

Beim Punkt Markenaufbau konnte keiner der untersuchten Kanéle 100 Punkte erreichen.
Die Maximalpunktzahl lag hier bei 81 Punkten, die Minimalzahl betrug 39, damit ergibt
sich eine mittlere Streuung der Werte, so dass weder besonders gute noch extrem
schlechte Ergebnisse auftraten. Das Feld an sich ist ebenfalls gemischt, kaum ein Platz
des Rankings nach diesem Merkmal entspricht dem Platz nach dem Abonnentinnenran-
king. Bis auf drei Ausnahmen sind aber die Kanéle der vorderen und hinteren zehn Platze
in beiden Rankings identisch. Somit lasst sich Schlussfolgern, dass ein gleichbleibender
Markenauftritt der Videos und des Kanals dessen Erfolg steigert oder dass gerade die er-
folgreichen Kanale besonders auf eine einheitliche Markengestaltung achten. Insgesamt
scheint dies ein Punkt zu sein, der mit vergleichsweise geringem Aufwand etwas Einfluss
auf den Kanalerfolg ausiiben kann. Bemerkenswert ist hier noch, dass funf der ersten
sechs Platze von Kandlen des Mediakraft-Netzwerkes belegt werden, die untereinander
weniger als zehn Punkte Differenz aufweisen. Daraus ergibt sich der Eindruck, dass die-
ses Merkmal ein zentraler Punkt ist, auf den innerhalb des Netzwerkes Wert gelegt wird.

Beim Merkmal Produktionsaufwand ergibt sich eine erhebliche Mischung des Testfeldes.
Daher fuhrt ein hoher Produktionsaufwand nicht automatisch auch zu mehr Klicks. Der
Kanal mit dem hdchsten Produktionsaufwand von 91 — ) YTITTY" — liegt zwar trotzdem
auch auf Platz eins des Abonnentinnenrankings, aber direkt danach folgt mit ,,Gronkh* ein
Kanal, der nur 20 Punkten in diesem Merkmal aufweist. Auf einem ahnlich Niveau liegen
noch funf weitere Kandle, drei davon sind ebenfalls im ,Let's Play“-Genre angesiedelt.
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Diese nutzen die hohe Qualitat der gezeigten Computerspiele und kénnen so selbst un-
aufwandig ihre Videos produzieren.

Produktionsaufwand nach Merkmalsranking
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Abbildung 12: Darstellung des Produktionsaufwandes

Die beiden anderen sind Musikkandle, die sich ganz auf die Tonqualitat konzentrieren und
so wenig Aufwand bei der Videoproduktion betreiben. Einer dieser Kanal liefert lediglich
ein Standbild pro Video, der zweite zeigt eine einfache Webcamaufnahme. Am oberen
Ende des Produktionsaufwandes folgen nach dem Spitzenplatz sowohl professionelle Mu-
sikkanéle, deren Musikvideos h&ufig ebenso im Fernsehen gezeigt werden und daftr ei-
nen hohen Produktionsaufwand benétigen, als auch mit ,Sky Sport HD" der Kanal eines
Fernsehsender. Au3erdem ist hier mit ,ApeCrime"“ noch ein YouTube-Unterhaltungskanal
vertreten, dessen erfolgreiche und aufwandige Musikvideoproduktionen ausschlaggebend
fur diesen Punktwert sind. Die meisten weiteren Kanéle liegen bei einem mittleren Punkt-
wert zwischen 58 und 40, in welchem Rahmen sich auch der Mittelwert von 46 Punkten
bewegt. So finden sich hier YouTube-Unterhaltungskanéle mit Parodien und Vlogs, sowie
auch ein Musikkanal, der entweder aufwandige Videos oder Standbilder mit Musik verof-
fentlicht, daher die mittlere Punktwertung.
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Marketingmalinahmen nach Merkmalsranking
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Abbildung 13: Darstellung der Marketingmalinahmen

Beim Thema Marketing gibt es den geringsten Abstand im Testfeld. 16 der 20 Kanéle lie-
gen bei 90 oder 80 Punkten, so dass das Ranking nach diesem Merkmal fast dem ur-
sprunglichen entspricht. Nahezu alle Testkanale sind bei den gangigen sozialen Netzwer-
ken Facebook, Google+ und Twitter vertreten, nur einmal fehlte ein Twitter-Account. Nicht
ganz so verbreitet ist die Nutzung von Fotonetzwerken, hier haben nur zwdlf Kanéle ein
Profil, ebenso viele Kandle verfligen Uber eine eigene Website. 19 Kanale sind bei MCNs
unter Vertrag, lediglich ein Kanal betreibt sein Profil ohne ein Netzwerk. Dabei handelt es
sich um ,vkgoeswild“, die ihre Prasenz augenscheinlich nebenher und ohne wirtschaftli-
chen Anspruch betreibt, da hier nur ein kleiner Teil der Videos monetarisiert ist.

Da fast alle Kanalbetreiberinnen die meisten Marketingmaflinahmen nutzen, kann davon
ausgegangen werden, dass diese MaRnahmen Grundlage fiur den Erfolg der Kanale sind.
Wird auf eine Kommunikation tber soziale Netzwerke verzichtet oder die Aktivitat und
Partnerschaft mit anderen YouTube-Kanélen vernachlassigt, verzichten Kanalbetreiberin-
nen auf wertvolle Reichweite, die ihnen spéter zum Kanalerfolg fehlt. Auch die Verteilung
der MCN Mitgliedschaft ist bemerkenswert, so ist es eine Ausnahme, wenn ein Kanal fr
sich allein arbeitet. Der prozentuale Anteil der MCN Mitgliedschaften von 95 Prozent wird
sich aber nicht Uber alle YouTube Kanéle erstrecken, schlief3lich sind die unbekannteren
Kanale deutlich unattraktiver fir die Netzwerke, da sie weniger Abos und Werbeerlése
bieten. Trotzdem erreichen Netzwerke damit eine extrem grofRe Reichweite, so dass de-
ren prognostizierter Bedeutungsgewinn als sehr wahrscheinlich angesehen werden kann.
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Abbildung 14: Darstellung der Persénlichen Bindung

Beim Merkmal der personlichen Bindung ergibt sich eine starke Durchmischung des Test-
feldes zwischen 100 Punkten fir den Kanal ,LeFloid* und neun Punkten bei ,Majestic
Casual”. Mit Werten von unter 50 liegen hier die Musikkandle am unteren Ende des Test-
feldes, da hier haufig nur ein Produkt, in diesem Fall die Musik, prasentiert wird, ohne
dass sie auf die Zuschauerinnen eingehen. Aul3erdem handelt es sich bei den untersuch-
ten Kanalen hauptséchlich um Sammelkanale, die die Musik verschiedener Kinstlerinnen
veroffentlichen, so dass selbst wenn durch ein Video eine Bindung zur Musikerin erzeugt
wird, diese nicht automatisch auf den Kanal zu Ubertragen ist. Eine Ausnahme ist der Ka-
nal ,Chimperator Channel“, dessen erfolgreichste Videos auch nur hier zu finden sind und
nicht auf eigenen Kanélen der Musikerinnen. Au3erdem befinden sich auf dem Kanal
noch viele Hintergrundvideos, die die Personliche Bindung stéarker erh6hen als reine Mu-
sikvideos. Mit Punktwerten zwischen 56 und 64 folgen anschlieBend die ,Let's Play“-Ka-
nale. Hier ist die mittlere Merkmalsauspragung durch die fehlende visuelle Wahrnehmung
bedingt. Haufig wird das Spiel im Vollbild gezeigt und es ist nur die Stimme der Spielerin
zu héren. Eine personliche Bindung wird trotzdem aufgebaut, allerdings ist diese geringer
beziehungsweise dauert langer, als wenn die Spielerin auch zu sehen ware. Kanale, die
regelmanig auch die Gamerinnen tber eine Bild-in-Bild Einblendung zeigen, wie ,PietS-
miet*, liegen daher am oberen Ende dieses Bereichs. Mit mehr als 70 Punkten folgen die
weiteren Kanale, in denen haufig auf Zuschauerinnenkommentare eingegangen wird. So
fuhlen sich diese dem Kanal mehr verbunden und die persénliche Bindung steigt weiter
an, bis zu einem Punktwert von 100 fur den Kanal ,LeFloid“. In diesem ist der Moderator
in jedem Video selbst zu sehen und zu héren, begriifl3t die Zuschauerinnen und spricht sie
personlich an. AuRerdem fordert er sie auf Kommentare zu schreiben.
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Insgesamt lasst sich auch hier festhalten, dass das Genre die Merkmalsauspragung we-
sentlich definiert. Ein hoher Wert ist hier aber von Vorteil, da er auch andere YouTube-Pa-
rameter beeinflusst.
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Abbildung 15: Darstellung der Interaktion im Zusammenhang mit der Persdnlichen Bindung

Einer dieser Parameter ist die Interaktion der Zuschauerinnen. Diese ist hier als Quotient
aus den Videoabrufen und der Summe aus Kommentaren und Bewertungen definiert.
Hierbei steht eine niedrige Zahl fir eine hohe Interaktion, da weniger Videos geschaut
werden, ohne dass eine solche stattfindet. Im Diagramm wird der grundsatzliche Zusam-
menhang zwischen einer grol3en Interaktion und einer hohen personlichen Bindung deut-
lich.

Insgesamt bietet sich auch hier ein groRes Mittelfeld, so findet bei neun Kanalen eine In-
teraktion pro 50 bis 100 Videoabrufen statt. Die Kanéle die eine geringere Interaktion auf-
weisen sind professionelle Musikkanale und der Kanal von Sky, der Kommentare deakti-
viert hat. Die Interaktion steigt daher nicht nur mit der persénlichen Bindung, entspre-
chend der oben angegebenen Definition, sondern auch mit dem personlichen Bezug zu
den Kanalbetreiberinnen. Diesen Zusammenhang beschrieb auch schon Jean Burgees in
ihrer YouTube-Studie von 2009.2%¢ Das Testfeld ist sonst aber sehr gemischt. So finden
sich die Top-Platze des Abonnentinnenrankings hier nur in der Mitte, Platz 100 gleich an
zweiter Stelle und Platz drei nur auf Position 18. Ein unmittelbarer Zusammenhang zwi-
schen einer hohen Interaktion und hoher Abo- und Klickzahlen lasst sich daher nicht her-
stellen.

208 nach BURGESS, Jean; GREEN, Joshua (2009): S.38 ff.
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Ein Blick auf die Anzahl der verdffentlichten Videos pro Woche ergibt ein sehr gemischtes
Bild.

Videos pro Woche nach Merkmalsranking
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Abbildung 16: Darstellung der Videoanzahl pro Woche

Wie schon bei den meisten anderen Merkmalen lasst sich auch hier kein direkter Zusam-
menhang zwischen Rankingplatz und Merkmalsauspragung feststellen, vielmehr zeigt
sich eine genretypische Auspragung. So liegen die Werte der vier ,Let's Play“-Kanale, mit
16 bis 60 Videos pro Woche, deutlich tber denen des weiteren Testfelds, das gleiche trifft
auf den Kanal ,,Sky Sport HD* zu. Um aber bei letzterem die typische Anzahl auf das
Genre zuriickzufiihren, mangelt es an weiteren Vertreterinnen im Testfeld, es kann sich
daher auch um einen Einzelfall handeln, bedingt durch die grof3e Anzahl an Material Uber
den Fernsehsender. Der Durchschnitt der veréffentlichten Videos pro Woche schwankt
bei den tbrigen Kanéalen zwischen einem und drei Videos. Dabei sind die Musikkanale e-
her bei drei Videos pro Woche, die weiteren Kanale eher bei zwei bis einem Video pro
Woche angesiedelt. Das deckt die meisten untersuchten Kandle ab, nur vier haben einen
Veroffentlichungsrythmus, der unterhalb davon liegt. So laden die beiden Kanéle im
Genre ,Leute & Blogs* ,Dima“ und ,HalfcastGermany2“ im Durchschnitt nur ein Video in
zwei oder drei Wochen hoch und liegen damit am unteren Ende des Testfeldes und im
unteren Bereich des Abonnentinnenrankings. Damit bildet sich der Trend heraus, dass er-
folgreiche Kanéle mindestens ein Video pro Woche verdffentlichen sollten. Kanéle die ei-
nen langeren Rhythmus haben, finden sich ausschlie3lich auf den hinteren Platzen des
Testfeldes.
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Ein noch deutlicherer Trend zeigt sich bei der Betrachtung der RegelmaRigkeit des Vide-
ouploads:
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Abbildung 17: Darstellung der RegelmaBigkeit

Hier ist ein Uber die Rankingplatze langsam absteigender Trend zu beobachten. Sind auf
den vorderen Platzen konstant Werte von tber 80 Prozent zu sehen, erreichen die hinte-
ren Platze teilweise nur um die 40 Prozent. Die hochsten Ergebnisse bieten dabei die
.Let's Play“-Kanale, die dies mit einer sehr grof3en Anzahl an woéchentlichen Videos ver-
binden, sowie die Unterhaltungskanale des Testfeldes. Haufig existiert fir diese Kanale
auch ein Sendeplan, mit dem diese hohen Werte erreicht werden. Mit mittleren Werten
zwischen 90 und 50 Prozent folgen dann die meisten Musikkanale, sowie ,,Sky Sport HD*.
Da YouTube fir diese Kanale nur Zweitverwerter der produzierten Videos ist, ist deren
Kanal immer an externe Produktionen gebunden. Wurde in einer Woche kein Musikvideo
produziert, fehlt Content fur den Musikkanal, ebenso wenn gerade Spielpause in der Bun-
desliga ist, die einen der Hauptinhalte des Sportkanals liefert. Geringe Werte von 40 bis
50 Prozent weisen die Zweitkanale ,Dima“, ,HalfcastGermany2“ und ,PietSmietTV* auf.
Hier konnte die Arbeit am Hauptkanal so viel Energie binden, dass der Nebenkanal nur
mit einer geringen Regelmafiigkeit aktualisiert werden kann.

Werden beide Parameter in ein Diagramm zusammengefasst, stellt sich hier ein weiterer
Zusammenhang heraus. So wird eine hohe Regelmafigkeit am ehesten bei einer grofl3en
oder mittleren Anzahl an Videoveroffentlichungen pro Woche erreicht.
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RegelmalRigkeit im Bezug zur Anzahl der Videos pro Woche
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Videos pro Woche — e Regelmaligkeit

Abbildung 18: Darstellung der Regelmagigkeit im Zusammenhang mit der Videoanzahl pro
Woche

Die meisten Videos mit einer hohen RegelméaRigkeit liefern die ,Let's Play“-Kanéle, was
auch im niedrigen Produktionsaufwand der Videos begriindet liegt. So ist es einfacher das
Computerbild und einen Kommentar aufzunehmen, als einen Film vom Drehbuch tber die
Produktion bis hin zum Schnitt zu organisieren. Eine mittlere Anzahl von rund 3 Videos
pro Woche lasst sich bei einem hohen Produktionsaufwand, wie ihn typischerweise Mu-
sikvideos besitzen, nur unregelmafig durchhalten. Bei einem niedrigen Produktionsauf-
wand, wie ihn beispielsweise ,Majestic Casual” aufweist, ist auch diese Anzahl an Video-
produktionen hingegen regelmafiig durchfiihrbar. Eine kleinere Produktionsanzahl von
zwei Videos pro Woche lasst sich fast mit allen Produktionsarten bewerkstelligen. So fin-
den sich hier, mit vergleichsweise hoher Zuverlassigkeit, vier der Top-YouTube-Kanale im
Testfeld. Weiter hinten zeigt sich auch, dass ein groRer Produktionszyklus nicht automa-
tisch die RegelmaRigkeit verbessert. Ein Produktionszeitraum von 14 Tagen pro Video
lieRe genug Zeit, um dieses auch vergleichsweise anspruchsvoll zu produzieren und den
Plan einzuhalten. Allerdings haben die Kanéle mit weniger als einer Videoveroffentlichung
pro Woche fast durchgéngig die niedrigsten Werte in der Regelmafigkeit. So liegen drei
dieser Kanale bei unter 70 Prozent, diese Werte werden nur von zwei Kanalen untertrof-
fen. Eine Tendenz, dass bei seltenen Videoveréffentlichungen die RegelmaRigkeit ab-
nimmt, lasst sich somit ablesen, wobei aber auch der Zweitkanalcharakter einiger Kanale
bertcksichtigt werden muss.
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Ob diese Werte aber nur typisch fir Zweitkanéle sind oder auch allgemein fiir Kanéle mit
langeren Produktionszyklen gelten, lasst sich auf Grund des Mangels vergleichbarer Ka-
nale im Testfeld nicht eindeutig beantworten.

Werden abschlie3end alle Kanalmerkmale zusammengefasst und Klick- und Abozahlen
mit einbezogen, lasst sich kein eindeutiger Trend feststellen. So fiihrt eine Erhdhung ei-
nes Merkmals nicht zur automatischen Erhéhung der Zuschauerinnenzahlen. Aul3er im
Bereich Marketing, wo durchgangig hohe Werte erreicht werden, sind die Punkte stark
durchmischt und entsprechen in ihrer Auspragung auch nicht dem Standardranking. Ein
gutes Marketing scheint damit als Voraussetzung fur einen erfolgreichen YouTube-Kanal
zu bestehen. Bei weiteren Merkmalen zeigt sich haufig eine Genreabhangigkeit. So haben
.Let's Play“-Kandle einen geringen Produktionsaufwand und eine mittlere persédnliche Bin-
dung. Im Genre der Unterhaltungs- und Komdédienkanéle besteht hingegen eine recht
hohe persdnliche Bindung sowie ein mittlerer bis hoher Produktionsaufwand. Hier gilt es,
fur einen neuen Kanal das passende Genre zu definieren und sich an die Genrekonven-
tionen anzupassen. Wie eine erfolgreiche Kanalgriindung ablaufen kann, wird im néchs-
ten Kapitel beschrieben.
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8 Der erfolgreiche YouTube-Kanal

Basierend auf den Ergebnissen der Kanalanalyse und den Ausfihrungen der vorange-
gangenen Kapitel, soll hier ein Leitfaden aufgestellt werden, der Wege zur Erstellung ei-
nes YouTube Kanals-aufzeigt, mit dem viele Abonnentinnen und hohe Klickzahlen er-
reicht werden.

Zunachst wird in Punkt 8.1 die Frage diskutiert, ob es ein Patentrezept gibt, mit dem si-
cher hohe Klickzahlen erreicht werden, so dass mit einem wirtschaftlichen Erfolg des Ka-
nals zu rechnen ist. Anschliel3end wird Uber drei Punkte hinweg der mdgliche Kanal mit
seinem Inhalt, seiner Umsetzung und seinem Marketingkonzept beschrieben. Abschlie-
3end werden in Punkt 8.5 Konzepte und Moglichkeiten zur Erweiterung der YouTube-Pra-
senz aufgezeigt, um auch langerfristig Erfolg in der Community zu haben.

Bei der Aufstellung der zu beachtenden Punkte und Hinweise wird jeweils der arithmeti-
sche Mittelwert der untersuchten Parameter als Referenzwert herangezogen. Diesen
Punktwert zu erreichen, ist das Ziel der beschriebenen MaRnahmen.

8.1 Gibt es ein Patentrezept?

Bei der Erstellung eines YouTube-Kanals drangt sich schnell die Frage nach einem Pa-
tentrezept auf. Gib es einen Weg, der sicher zu einem wirtschaftlichen Erfolg fiihrt? Gibt
es eine Checkliste, die nur abgehakt werden muss? Gibt es Stellschrauben, mit denen die
Einnahmen noch weiter erhdht werden kénnen? All diese Punkte existieren grundsétzlich,
aber nicht in einer so einfachen Form, dass bei deren Umsetzung kein Fehler gemacht
werden kénnte. Mit einem aktuellen Kanalthema, einer ordentlichen Videoumsetzung und
dem richtigen Marketing ist die Chance hoch, einen erfolgreichen Kanal zu griinden und
viele Abonnentinnen zu finden. Der eigentliche Sprung zum Top-YouTube-Kanal und zu
regelmafigen Einnahmen erfordert aber noch weitere Faktoren:

e Zeit— Je mehr Zeit ein Kanal hat, umso mehr Abonnentinnen werden ihn finden.
Wie in Kapitel 7.4 dargestellt, sind die meisten sehr erfolgreichen Kanéale
mindestens vier Jahre alt. In dieser Zeit kann eine grol3e Basis an Abonnentinnen
aufgebaut und viele Erfahrungen gesammelt werden. Eine friilhe Kanalgrindung
fuhrt dabei nicht automatisch zu grof3em Erfolg, wie sich an den Platzen 91 bis 100
zeigt. Innerhalb von ein oder zwei Jahren in die vorderen Rankingplatze
aufzusteigen, ist aber ebenso unwahrscheinlich.

e Bekanntheit — Die grof3ten und wichtigsten YouTube-Kanéle erreichten nach
einiger Zeit einen groRen Bekanntheitsstand in der YouTube-Gemeinde. Uber sie
werden andere YouTube-Videos gedreht, sie werden zitiert und auch andere
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Kanale laden ihre Filme hoch. Uber den Schneeballeffekt erreichen sie so
zukunftig noch schneller mehr Abonnentinnen. Bekanntheit Gber die Grenzen von
YouTube hinaus kann dazu beitragen, Verdienstmaoglichkeiten in anderen
Bereichen zu entwickeln oder einen treuen Fanstamm mit auf die Videoplattform
zu bringen.

e Glick - Angesichts der immensen Anzahl an alten und neuen YouTube-Kanéalen
scheint auch ein grofl3er Bedarf an Gliick von Noten zu sein, damit die eigenen
Videos gefunden werden. Das richtige Marketing hat hierauf zwar einen kleinen
Einfluss, aber selbst ein Video zum aktuellsten und spannendsten Thema muss
unter 100 Konkurrentinnen erst gefunden werden. Ob eine Top-YouTuberin auf
dieses Video stof3t und dariiber berichtet, lasst sich auch nur bedingt planen.

Das alles spricht nicht fiir YouTube als sichere Art des Gelderwerbs. Mit den richtigen
Schritten in der Vorbereitung werden aber genug Grundsteine gelegt, um zumindest mit-
telfristig mit einigen Einnahmen rechnen zu kénnen. Von Patentrezept kann somit nicht
gesprochen werden, Empfehlungen fir einen aus wirtschaftlicher Sicht guten Kanalstart
lassen sich trotzdem aussprechen.

8.2 Kanalgrindung

Bevor erste Videos gedreht und veréffentlicht werden kénnen, muss ein Kanal gegriindet

werden. Dieser definiert die Inhalte und die AulRenwirkung der zuklnftigen YouTube-Pra-

senz. An dieser Stelle werden zwei Schritte fir eine angestrebte Kanalgriindung beschrie-
ben. Dabei wird zunéchst die Festlegung der Inhalte dargestellt und anschlielend die ge-

plante Markenprasentation betrachtet.

8.2.1 Genre & Inhalt

Eine der wichtigsten Entscheidungen bei der Planung eines YouTube-Kanals steht direkt
am Anfang — die nach dem Genres und den Inhalten. Wie bereits die Auswertung der
Genreverteilungen des Testfeldes zeigt, wollen die Zuschauerinnen eher unterhalten als
informiert werden. So sind Genre wie ,Komddie“, ,Unterhaltung”, ,Musik" und ,Spiele* be-
sonders auf den ersten zehn Platzen stark vertreten. Ernste oder informative Genres, wie
,Nachrichten & Politik* oder ,Wissenschaft & Technik”, nehmen davon einen deutlich klei-
neren Teil ein oder sind auf den hinteren Platzen zu finden. Dariber hinaus tauchen viele
Genres auch nicht im Testfeld auf. Diese liegen entweder auf den Positionen elf bis 90,
und spielen damit eine mittlere Rolle in der YouTube-Gemeinde, oder hinter dem Platz
100 nach dem deutschen Abonnentinnenranking und spielen damit nur eine kleine Rolle
in der Community. Kanéle der Genres ,Praktische Tipps & Styling* oder ,Film & Anima-
tion“ finden sich unter den 100 meistabonnierten Kanalen Deutschlands nach Social
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Blade?%?, am 27.05.2014, waren aber nicht bei den Untersuchungskanalen vertreten. Ka-
nale der Genres ,Bildung” oder ,Soziales Engagement” befinden sich aktuell nicht in die-
sem Ranking. Diese Aussage schlief3t nicht aus, dass es auch einzelne Kandle dieser
Genres gibt, die viele Abonnentinnen und einen grof3en Einfluss auf die Zuschauerinnen
haben. Das Genre als Ganzes weist aber nur eine geringe Anzahl an erfolgreichen Kana-
len auf und ist damit nicht so prasent wie andere.

Daraus ergibt sich folgende Empfehlung fiir einen neuen Kanal: Unterhalten Sie ihre Zu-
schauerinnen.

Selbst prominente Kanale des Genres ,Nachrichten & Politik“, wie ,LeFloid“2° mit aktuell
knapp 1,9 Millionen Abonnentinnen oder ,Was geht ab“?!! mit aktuell 272.000 Abonnentin-
nen, prasentieren ihre Nachrichten in einem lockeren Format und ziehen damit ihre Zu-
schauerinnen an. Kanéle der klassischen Fernsehnachrichten erreichen haufig deutlich
weniger Zuspruch, so besitzt der Kanal ,tagesschau“?'2 aktuell nur rund 12.000 Abonnen-
tinnen und der von Phoenix?'? aktuell nur rund 14.000. Damit ergibt sich ein deutlicher
Trend fur den Inhalt und die Ausrichtung des Kanals. Die erfolgreichen Kanale des Test-
feldes Uberzeugen vor allem durch ihre Parodien und Sketche, durch die Qualitat der Mu-
sik und dazugehdrigen Musikvideos und durch die Auswahl und Kommentierung von
Computer- und Konsolenspielen. Dabei ist natirlich auf die perstnlichen Kenntnisse und
Fahigkeiten der zukinftigen Videoproduzentinnen sowie auf die Ausrichtung des dahinter
stehenden Medienkonzerns zu achten, damit der Inhalt glaubwirdig vorgetragen werden
kann. Gerade das Genre ,Komodie* erfordert von den Realisatorinnen ein groRes Mal3 an
Fahigkeiten und Empathie, Komodienkanale mit schlechten Sketchen gibt es bereits ei-
nige auf YouTube. Hier gilt es also den normalen Arbeitsschwerpunkt so zu erweitern und
gegebenenfalls neu zu interpretieren, dass er zu den Erwartungen und Anspriichen der
YouTube-Gemeinde passt.

An dieser Stelle sollte auch die Mdoglichkeit der Ubersattigung ins Auge gefasst werden.
Dies kann sowohl fiir das Genre an sich, als auch fir einen Schwerpunkt im Genre oder
fur einzelne Videos gelten. Wird beispielsweise die Griindung eines ,Let’'s Play“-Kanals
angestrebt, gibt es bereits viele Konkurrentinnen, von denen es sich abzuheben gilt. Die
grol3e Anzahl an erfolgreichen Kanalen dieses Genres, schliel3lich hatten sie 2012 einen

209 SOCIALBLADE (2014 c): “Top 100 Youtubers in Germany by Subscribed*
210 YOUTUBE (0.J. h): “LeFloid”

211 YOUTUBE (0.J. s): “Was Geht Ab”

212 YOUTUBE (0.J. p): “tagesschau”

213 YOUTUBE (0.J. I): “phoenix”
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Anteil von 20 Prozent unter den weltweit 1.000 groRten YouTube-Kanalen?!4, deutet zwar
auch auf einen grof3en Bedarf an neuen Videos und damit auf eine grof3e Nachfrage hin,
es wird aber umso schwieriger sich von der Masse abzuheben. Werden aul3erdem noch
Videos mit typischen Inhalten, beispielsweise zum Computerspiel ,Minecraft”, gedreht,
stellt sich die Frage, wie ein neuer Kanal zwischen den anderen bereits etablierten
YouTuberinnen auffallen soll.

Grundsatzlich besteht daneben auch die Mdglichkeit das Kanalgenre und die allgemeine
Ausrichtung wieder zu &ndern. Dies stellt aber einen ungewdhnlichen Schritt dar, so
wurde bei den untersuchten Kanalen nur ein Genrewechsel unternommen — beim Kanal
,Clixoom*“. Anfangs auf Interviews mit Musikerinnen, YouTuberinnen und sonstigen Promi-
nenten ausgelegt, werden seit diesem Jahr Wissenschaftsvideos veroffentlicht. Offiziell
wurde dies damit begriindet, dass es keine interessanten Interviewpartnerinnen mehr
gabe und alle guten Fragen schon gestellt worden sein.?!® Dieser Wechsel fand aber erst
nach mehr als finf Jahren Videoproduktion statt. Der Gefahr Abonnentinnen zu verlieren
steht hier auch die Chance auf neue Zuschauerinnen und weniger Konkurrenz gegen-
Uber. Somit kann es sich auch als erfolgreich erweisen, YouTube-Genre zu bearbeiten, in
die wenige Kanale fallen.

Ist ein Genre festgelegt, gilt es dieses mit Themen und Inhalten zu fullen. Wie bereits in
Kapitel 6.3 beschrieben, liefern hier Methoden des SEO wertvolle Hinweise. So kdnnen
mit einer Auswertung von Suchmaschinendaten stark nachgefragte Schlagworte und po-
puldre Inhalte gefunden werden. Grundsatzlich ist es auch méglichdiese Tools schon bei
der Genrewahl zu nutzen, allerding ist dies eine so grundlegende Entscheidung, dass sie
nicht, einem vielleicht nur kurzfristigen, Trend folgen sollte. Diese Trends sind aber ge-
rade fur Videos besonders interessant. So liefert beispielsweise ,Google Trends“?*® nach
Landern sortierte, tagliche und aktuelle Top-Suchbegriffe. Diese Suche lasst sich nach
bestimmten Kategorien einteilen, aul3erdem kann die Auswertung auf die Google- oder
die YouTube-Suche eingestellt werden. Wurde ein Genre festgelegt, bietet beispielsweise
dieses Tool als nutzlich erweisen, um immer auf dem aktuellen Stand beim Interesse der
Zielgruppe zu bleiben. So konnte ein ,Let’s Play“-Kanal das Interesse der potentiellen Zu-
schauerinnen an kiinftigen Spielen vor der Videoproduktion prifen. Auch Komddienkanéle
koénnten so feststellen, natirlich auch neben anderen Quellen wie den Musikcharts, wel-
che Musikerinnen gerade besonders beliebt sind und sich als Inspiration fiir eine Parodie
anbieten. Neben Online-Tools kdnnen fir die Themensuche der einzelnen Videos noch

214 OPENSLATE (2012): “THE TOP 1000 YOUTUBE CHANNELS: A LOOK AT THE NEW PREMIUM IN
ONLINE VIDEO”

215 nach YOUTUBE (2013 d): “Ich hére auf mit Promitalk!”

216 GOOGLE (0.J. b): “Google: Trends”
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weitere Quellen genutzt werden, von Nachrichten Uber Werbeprospekten bis hin zu per-
sonlichen Erlebnissen. Dabei muss aber berticksichtigt werden, dass im Internet und spe-
ziell auf YouTube einige Themen intensiver behandelt werden als Offline.

In diesem Punkt ist also das Ziel, ein moglichst aktuelles Thema mit einem personlichen
beziehungsweise einem geschaftlichen Schwerpunkt zu kombinieren. Das sollte in einem
stark nachgefragten Genre stattfinden, aktuell also jedem, das zum grofRen Bereich Unter-
haltung gehort. Die Videoumsetzung und der inhaltliche Schwerpunkt sollten sich aber
von der Konkurrenz absetzen.

8.2.2 Markenaufbau

Der neue Kanal fungiert nun als Marke, das heif3t als Plattform und Aushéngeschild nach
aufRen. Um ihn einheitlich zu gestalten, stellt sich, méglichst noch vor der Produktion der
ersten Videos, die Fragen nach dem Aufbau und der Gestaltung der Marke. Hier flieBen
Punkte wie einheitlich gestaltete Vorschaubilder und Videobeschreibungen, Verlinkungen
zu anderen Videos und zum Kanalabo, sowie Intros und Brandings fir die Videos ein.

Bei der Auswertung des Parameters ,Markenaufbau” lasst sich keine eindeutige Aussage
zu einem Trend treffen. Es gibt eine grundsatzliche Tendenz, nach der Kanéle mit hohe-
ren Werten eher im vorderen Testfeld zu finden sind, es gibt aber auch Ausnahmen. Da-
her empfiehlt sich nicht zu viel Energie in diesen Bereich zu stecken. Einfache Grundre-
geln kénnen aber auch ohne viel Aufwand umgesetzt werden. So empfiehlt es sich, fol-
gende Mdglichkeiten dieses Parameters umzusetzen:

¢ Verlinkungen auf eigene Videos: Findet eine Verlinkung im
Beschreibungstext statt, ist dies gut, werden die Links aber Gber die
Anmerkungsfunktion im Video eingeblendet, erhdht das die
Aufmerksamkeit und Klickbereitschaft der Zuschauerinnen noch mehr.
Damit werden alle Videos des Kanals als Verbund wahrgenommen und die
Chance auf neue und mehr Klicks lasst sich erhéhen.

e Verlinkungen auf das Kanalabo: Das Video erscheint deutlicher als Teil des
Gesamtkanals und ein Abonnement lasst sich einfacher und schneller
einrichten, wenn dieses direkt im Bild verlinkt wird. So steigen die
Abozahlen und damit auch die Klicks schneller.

o Erstellen von Playlists: Mehrere Playlists geben dem Kanal Struktur, was
besonders bei einer grof3en Anzahl von Videos wichtig ist. So finden sich
die Zuschauerinnen schneller zurecht und kdnnen gezielt fur sie
interessante Videoreihen aufrufen.

¢ Einheitliche Gestaltung von Titeln: Sie geben den Videos des Kanals mehr
Struktur und sollen schnell das Interesse der Zuschauerinnen wecken.
Besonders bei langeren Videoreihen, typischerweise bei ,Let's Play*“-
Kanélen, wo die Videos zu einem Computerspiel durchnummeriert sind,
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geben sie einen Uberblick tiber den Stand der Folge innerhalb der Reihe
und motivieren zum Abrufen weiterer Videos.

¢ Einheitliche Gestaltung der Beschreibungen: Hier kdnnen Ubersichtlich
weitere Links, zu sozialen Netzwerken oder eigenen Websites,
untergebracht werden. So lasst sich mit jedem Video die Bekanntheit der
weiteren On- und Offlineaktivitaten.

e Erstellung eines Sendeplanes: Damit erhalten die Zuschauerinnen einen
Uberblick, wann sie mit welchem Video zu rechnen haben. Dies ermdglicht
ein gezielteres und regelmafigeres Abrufen des Kanals, entsprechend der
Veroffentlichungszeiten der gewiinschten Videos. Wichtig ist dabei die
Einhaltung des Planes, da sonst Abonnentinnen enttauscht inr Abo
kindigen konnten.

Mit diesen Methoden lasst sich der arithmetische Mittelwert des untersuchten Parameters
von 63 Punkten erreichen. Weitergehende MalRnahmen in diesem Bereich wéren die Pro-
duktion eines eigenen Intros und eines Brandings, das die Kanalzugehorigkeit und die
Einordnung in einzelne Videoreihen noch einmal deutlich hervorhebt. AuRerdem kénnen
gezielt Vorschaubilder erstellt werden, wodurch das einzelne Video noch interessanter
wirken kann, was die Klickwahrscheinlichkeit erhoht. Diese Punkte setzen aber vertiefte
Kenntnisse in Bild- und Videobearbeitungsprogrammen voraus und binden, zumindest
einmalig, Zeit und Energie. Sind Produktionskapazitaten dafur vorhanden, bietet sich hier
die Moglichkeit diesen Parameter weiter zu erhéhen. Muss eine Auswahl in der Priorisie-
rung getroffen werden, kénnen diese Unterpunkte auch verschoben werden. Wichtiger
scheint ein interessanter Inhalt fir den Erfolg eines Videos zu sein.

8.3 Umsetzung

Nachdem nun die Inhalte des Kanals, sowie dessen Gestaltung im Hinblick auf eine
Dachmarke geklart wurde, und moglicherweise die Videointros, Branding- und Titelgrafi-
ken erstellt wurden, kann nun mit der Videoproduktion begonnen werden. Die dazu néti-
gen Parameter werden in drei Unterpunkten, von der personlichen Bindung der Zuschau-
erinnen zur Moderatorin, Gber den Aufwand der Videoproduktion, bis hin zur Anzahl und
RegelmaRigkeit dieser, besprochen.

8.3.1 Personliche Bindung

Eine Empfehlung im Parameter ,Personliche Bindung" lasst sich nur vage aussprechen:
Ein Mindestmald an personlicher Beziehung zu den Zuschauerinnen sollte aufgebaut wer-
den, davon abgesehen ist die genaue HOhe Einzelfallentscheidung.

Bis auf die Musikkanale und ,Sky Sport HD" lagen alle untersuchten Kanéale bei einem
Punktwert von Uber 50. Daher darf dieser Punkt nicht vernachlassigt werden. Bis auf we-
nige Ausnahmen halten sich die Kanalbetreiberinnen an folgende Regeln:
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e Die YouTuberin ist personlich zu sehen: AufRer bei Kanalen des Genres
Spiele und Musik treten die Kanalbetreiberinnen in allen Videos vor die
Kamera. Bei der Gestaltung wird mit alten TV-Konventionen gebrochen, so
sind beispielsweise ,Jump Cuts" eher die Regel denn die Ausnahme. Somit
mussen weder lange Texte auswendig gelernt werden, noch sind
Versprecher schlimm. Hier steht die Persdnlichkeit mehr im Vordergrund
als die Professionalitat.

e Es gibt feste Moderatorinnen: Sie sind das Gesicht und bilden den
Bezugspunkt fur die Zuschauerinnen, so dass sie konstant bei einem Kanal
bleiben. Haufig wird der Kanal von einer festen Gruppe gegrindet,
betrieben und auch wieder eingestellt. Kommt es zu Umbildungen,
wechseln einzelne Gruppenmitglieder aber meist nicht die Gruppe an sich.
Die Kanale werden mehrheitlich von ein bis drei YouTuberinnen betreut, fur
Musik- und professionelle Fernsehkandle lasst sich hier keine Aussage
treffen. Selbst bei Kanélen die ein groReres Personal haben, wird ein
einzelnes Video meist nur von wenigen Moderatorinnen betreut.

¢ Die Zuschauerinnen werden einbezogen: Haufig wird das Publikum direkt
von den Moderatorinnen begrif3t, angesprochen und in das Video
einbezogen. Es wird zur Kommentierung, auch wenn eine Beantwortung
durch die Kanalbetreiberinnen eher die Ausnahme ist, und zum Abonnieren
aufgefordert. Selbst bei kiinstlerischen Videos, die durch ihre Art keine
Interaktion mit dem Publikum erfordern, wie Musikvideo(parodien), wird
haufig in einer kurzen Endsequenz noch ein personlicher Kommentar
angehangt.

Diese personliche Form der Ansprache und Inhaltsverbreitung wird in verschiedenen
Genres genutzt. So besitzt beispielsweise der einzige ,,Nachrichten & Politik“-Kanal im
Testfeld ,LeFloid* auch die grofite personliche Bindung. Ein unpersonlicher Nachrichten-
kanal, in dem wie in der Tagesschau die Meldungen tber Nachrichtenfilmen verlesen wer-
den, dirfte es schwer haben auf YouTube erfolgreich zu werden. Mit mehr als 273.000
Abonnentinnen gibt es mit ,Was geht ab“?!” aber bereits einen vergleichsweise erfolgrei-
chen Gegenentwurf. Auf dem Kanal fassen verschiedene YouTuberinnen, die beim Medi-
akraft-Netzwerk unter Vertrag stehen, aktuelle Nachrichten zusammen und erklaren politi-
sche Zusammenhénge. Das erinnert vom Stil an ,LeFloid“, der hier auch regelmafig mo-
deriert, und erzeugt so eine vergleichbare personliche Bindung.

Eine hohe ,Personliche Bindung® muss dabei nicht um jeden Preis erreicht werden. Das
Testfeld zeigt entlang des Rankings eine solche Streuung, dass kein Zusammenhang zwi-
schen einer hohen Bindung und einer hohe Abozahl zwingend festzustellen ist. Wie in
Punkt 7.4 aber beschrieben, fiihrt eine hohe Bindung zu einer starkeren Interaktion des

217 YOUTUBE (0.J. s): “Was Geht Ab”
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Publikums. Das wirkt sich zwar nicht direkt auf die Klick- oder Abozahlen aus, durch das
Feedback kénnen aber zukunftige Videos verbessert und an den Publikumsgeschmack
angepasst werden. Aul3erdem kénnte, wie in Kapitel 6.3 beschrieben, die Zuschauerin-
neninteraktion auch Einfluss auf das Suchranking haben.?'® Aktuell besitzt zwar die Wie-
dergabedauer die gréf3te Gewichtung bei der Bestimmung der Positionen in der Suchant-
wort?!?, sollte die Interaktion aber tatsachlich auch einen Einfluss darauf haben, lohnt sich
eine Steigerung des Parameters ,Persdnliche Bindung“ definitiv.

Der arithmetische Mittelwert im Testfeld von 63 Punkten lasst sich hier durch eine belie-
bige Kombination der definierten Untersuchungsparameter, Moderatorin ist zu sehen und
zu horen, sie spricht die Zuschauerinnen personlich an und fordert sie zur Kommentierung
auf, erreichen. Da sich hier kaum ein Unterschied im daraus resultierenden Aufwand fest-
stellen lasst, kann hier kein Punkt praferiert werden, vielmehr sollte die Auswahl entspre-
chend der eigenen Ideen und der Ausrichtung des Kanals erfolgen.

8.3.2 Produktionsaufwand

Ein hoher ,Produktionsaufwand” strahlt Professionalitit aus, was jahrelang der Standard
von Bewegtbildproduktionen vom Fernsehen bis zum Film war. YouTube als Videoplatt-
form, vor allem auch fir UGC, setzt aber andere Mal3stéabe. So schwanken die Ergeb-
nisse in diesem Untersuchungsparameter zwischen zwolf und 91 tber das ganze Testfeld
hinweg. Die Spitzenwerte wurden dabei tendenziell von eher professionellen Produktio-
nen wie Musikkanalen und dem Sky-Kanal erreicht, den Spitzenplatz mit 91 Punkten er-
reichte aber ,.YTITTY* und damit ein Kanal mit urspriinglich UGC-Inhalten. Mit einem zu-
nehmenden Erfolg auf YouTube professionalisieren sich auch urspriingliche Amateurin-
nenkanéle immer mehr, so kann mit mehr Einnahmen bessere Technik gekauft werden
und die technischen und konzeptionellen F&higkeiten nehmen mit der Erfahrung zu. Trotz-
dem steht hier die technische Qualitat weniger im Zentrum als der Inhalt. Technische Aus-
drucksformen wie Jump-Cuts, verwackelte Kameras und zu leise oder verzerrte Sprach-
aufnahmen, die im Fernsehen als technischer Mangel behandelt werden, sind hier mehr
Regel denn Ausnahme.

Einen typischerweise sehr niedrigen Produktionsaufwand weisen Videos der Spielekanale
auf. Hier wird auf die technische Qualitat der Computerspiele gesetzt, die Moderatorinnen
sind haufig nur zu héren oder in einem kleinen ,Bild-in-Bild“-Videofenster zu sehen. Aber
auch sonst gibt es viele Kanéale mit Punktwertungen um 50. Oft wird eine statische Ka-
mera, teilweise auch eine einfache Webcam, in einem Innenraum, der gelegentlich auch

218 nach RANKSIDER (0.J.): ,Besser ranken bei YouTube*“

219 YOUTUBE (0.J. ¢): ,Der Abonnenten-Vorteil: Wie du mit mehr Abonnenten deinen Erfolg steigerst*
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als Wohnzimmer der Kanalbetreiberin zu erkennen ist, verwendet. In diese spricht die Mo-
deratorin frontal oder es werden kleine Szenen gespielt. Mit diesem Aufbau wurden die
meisten der untersuchten Videos von sieben Kanélen im Testfeld realisiert. Zusétzlich
konnen mit einem Videobearbeitungsprogramm noch Schnitte eingeftigt und einzelne
Bildausschnitte vergrof3ert werden. Der Produktionsaufwand halt sich hierbei stark in
Grenzen, gerade im Vergleich zu einer ,normalen” Fernsehproduktion. Selbst Videos mit
einer stark verwackelten Handykamera waren im Testfeld vorhanden. Ein hoher Produkti-
onsaufwand bei UGC-Kanalen wird typischerweise dann erreicht, wenn gezielt die Optik
eines professionellen Videos erreicht oder parodiert werden soll, was haufig bei Musikpa-
rodien, wie auf dem Kanal ,YTITTY", oder eigenen Musikvideos, wie bei ,ApeCrime*, der
Fall ist.

Der arithmetische Mittelwert der untersuchten Kanéle dieses Parameters, von 46 Punk-
ten, kann relativ einfach mit folgenden Methoden abgedeckt werden:

¢ Kamerabewegungen: Besteht die Mdglichkeit, sollten langsame und ruhige
Kamerabewegungen eingesetzt werden. Dies lockert das Bild auf, gerade wenn
keine Personen vor der Kamera stehen. Die Bewegung solle dabei nicht hektisch
sein, aul3er es passt zu der Szene, und sich aus dem Bildinhalt ergeben. Dieser
Punkt setzt zwar etwas Kameraerfahrung voraus und es wird zur Moderatorin
zuséatzliches Personal bendtigt, dies steht aber in einem guten Verhéltnis zur
daraus resultierenden Verbesserung der Videos. Zuséatzliches Kamerapersonal ist
auch im Hinblick auf die Erweiterung der Handlungsmoglichkeiten vor der Kamera
sinnvoll. So erweitert ein Kameraschwenk den Handlungsraum und eine
Schérfeverlagerung bietet die Mdglichkeit sich auf die Kamera zu zu bewegen.

¢ Klare Sprachaufnahme: Eine gut verstandliche Aufnahme des Moderationstextes
erleichtert den Zuschauerinnen den Videokonsum. Dabei werden die Videos
haufiger und langer geschaut, als wenn der Text erst durch wiederholtes Abspielen
verstandlich wird. Wichtig ist hierbei die Verwendung eines angepassten
Mikrofons, sowie dessen Pegelung um Ubersteuerungen und zu leisen Passagen
vorzubeugen.

e Musik: Die Verwendung von Hintergrundmusik tragt ebenfalls erheblich zur
Verbesserung und Auflockerung des Videos bei. So fallen kurze Textpausen
weniger auf und es bietet sich die Moglichkeit der dramaturgischen Gestaltung. Bei
der Verwendung von Fremdinhalten ist auf die Verwertungsrechte zu achten, so
schrénkt der Rechtsstreit mit der GEMA die Musikauswahl bei bekannten Titeln
erheblich ein, aber auch YouTube selbst stellt eine freie Musikbibliothek zur
Verfugung. AuRerdem besteht die Moglichkeit der Nutzung von Creative-
Commons-Musik, wobei hier die Erlaubnis zur kommerziellen Nutzung eingerdumt
sein muss.?%°

220 nach CREATIVE COMMONS.DE (0.J.): “Was ist CC?”
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¢ Videoschnitt: Die Moglichkeit das Videomaterial nach der Aufnahme neu
zusammenzustellen und verpatzte Teile zu entfernen, erhdéht zwar den
Produktionsaufwand um einen Schritt, es fiuihrt aber auch dazu, dass bei der
Aufnahme weniger Druck zur Perfektion besteht und dass nicht-linear gedreht
werden kann. Somit halten sich Aufwand und Nutzen die Waage. Aul3erdem
kénnen auch Titeleinblendungen vorgenommen und einige Videobilder optisch
angepasst werden. Das erhoht den kreativen Spielraum und die Qualitat der
Videos.

Damit wird der Aufwand vieler UGC-Videos bereits deutlich Uiberschritten, aber auch die
technische Qualitat steigt, was eine Moglichkeit bietet, sich aus der Masse abzuheben.
Bei Bedarf oder Interesse kann hier noch in den Bereichen Animation oder mit aufwendi-
gen Drehorten und AuRendrehs, der Punktwert erhéht werden. Das sollte aber auch mit
Blick auf die Genrekonventionen erfolgen. Eine aufwéandige Gestaltung des Drehortes er-
scheint bei einem ,Let’s Play“-Video wenig sinnvoll, da die Moderatorin typischerweise
maximal in einem kleinen Bildausschnitt zu sehen ist. Auch sind viele Kamerabewegun-
gen und hektische Schnitte bei einem Komddienclip vielleicht sinnvoll, bei einem ruhigen
Vlog-Beitrag, in dem die Moderatorin aus ihrem Leben erzahlt, aber nicht.

Die Wahl des Produktionsaufwandes hangt damit zum einen von den finanziellen Mitteln
und Fahigkeiten der Kanalbetreiberinnen und zum anderen von der Ausrichtung des Ka-
nals ab. Erfolgreich kann der Kanal mit allen Auspragungen dieses Parameters werden.
Hier kann der arithmetische Mittelwert nur eine mdgliche Richtung, nicht aber ein exaktes
Ziel vorgeben.

8.3.3 Videoproduktion pro Woche und RegelmaRigkeit
Bei dem Parameter der Videoanzahl pro Woche gilt es zwei Fragen zu beriicksichtigen:

1. Welche Videorezeption kann erreicht werden?
2. Wieviel Videos kdénnen mit dem gewahlten Produktionsaufwand produziert
werden?

Entsprechend der unter 4.1 angegebenen Erlose auf YouTube, von 4 bis 8 US-Dollar pro
1.000 Videoabrufe??!, muss monatlich eine Mindestanzahl an Klicks erreicht werden, um
profitabel arbeiten zu kénnen. Bleibt es bei dem, in diesem Punkt angegebenen, Erlésziel
von rund 4.000 Euro, waren pro Monat 670.000 bis 1,3 Millionen Klicks notig. Bei einer
beispielhaften Videorezeption von 100.000 Zuschauerinnen pro Video missten demnach
13 Videos produziert werden, bei 50.000 Klicks pro Video wéren es 26 pro Monat, um das

221 GAMESTAR (0.J.): ,Youtube-Netzwerk: GameStar & Friends”



108 Der erfolgreiche YouTube-Kanal

Ziel zu erreichen. Eine hthere Videorezeption kann dabei zu hdheren Einnahmen oder ei-
ner geringeren Anzahl an nétigen Videos pro Monat fuhren.

Ein beschrankender Faktor fir die Anzahl an produzierbaren Videos liegt aber im Produk-
tionsaufwand. Da hier ein grof3erer Wert einen Mehrbedarf an Zeit und Energie bedeutet,
fuhrt dies im Umkehrschluss auch zu einer geringeren Anzahl an Videos pro Woche bei
einem hohen Produktionsaufwand. Dies bestétigt sich auch im untersuchten Testfeld.

Videos pro Woche im Bezug auf den Produktionsaufwand
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Abbildung 19: Darstellung der Videoanzahl pro Woche im Zusammenhang mit dem Produk-
tionsaufwand

So kdnnen fast nur die, mit sehr geringem Aufwand produzierenden, ,Let’'s Play“-Kanéle
Veroffentlichungswerte von deutlich mehr als zehn Videos pro Woche erreichen. Eine Zu-
nahme des Produktionsaufwandes fiihrt anschliel3end auch zu einer Abnahme der Pro-
duktivitat. Dieser Trend wird hauptséchlich von folgenden drei Kanalen unterbrochen: Der
Sky-Kanal kann durch seine Fernsehauswertung auch technisch hochwertige Videos in
groRRer Stuckzahl veroffentlichen. Der recht unaufwandige Kanal ,Majestic Casual ist in
seinen Veroffentlichungen an die Musikproduktion gebunden und erreicht damit &hnliche
Veroffentlichungswerte wie die anderen Musikkanale. Der Kanal ,vkgoeswild“ wird augen-
scheinlich nur als Hobby betrieben, so dass die geringe Anzahl an Videoproduktionen
durch den eigentlichen Beruf der YouTuberin bedingt sein kénnte.

Da bei einem neu gegriindeten Kanal die geringen Abozahlen und die niedrige Bekannt-
heit wahrscheinlich auch eine geringere Videorezeption bedingen, mussen fur einen profi-
tablen Kanal vergleichsweise viele Videos produziert werden. Dieser Zusammenhang zwi-
schen Alter des Kanals und Hohe der Videorezeption ergibt sich auch aus dem Testfeld.
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Abbildung 20: Darstellung der Videorezeption

So weisen die alteren Kanale im Durchschnitt eine héhere Videorezeption auf als die jun-
geren. Eine groRe Ausnahme stellt das Genre der Spielevideos dar, hier ist die Videore-
zeption im Allgemeinen deutlich geringer, als in der direkten Rankingumgebung.

Der Zusammenhang zwischen Videorezeption und Produktionsaufwand muss daher be-
sonders in der Anfangszeit des Kanalbestehens berlicksichtigt werden. Sollen die oben
beschriebenen 13 Videos pro Monat veroffentlich werden, entspricht das rund drei Videos
pro Woche, was nur mit einem Produktionsaufwand von unter 70 Punkten im Testfeld er-
reicht wurde. Dieser Wert liegt aber deutlich tber dem in 8.3.2 beschriebenen Durch-
schnittswert von 46, so dass damit diese Produktivitat erreichbar ist. Sollen aber noch
mehr Videos produziert werden, beispielsweise die 26 Videos pro Monat fur das Klickziel
mit einer Videorezeption von 50.000 Zuschauerinnen, ist davon auszugehen, dass dafir
der Produktionsaufwand weiter verringert werden muss, wahrscheinlich auch unter den
angegebenen Mittelwert des Testfeldes, oder dass mehr Fachpersonal bendtigt wird, was
aber wieder die Menge an bendtigten Klicks fur den wirtschaftlichen Erfolg erhéht. Alter-
nativ kann auch die Effizienz erhéht werden, was aber viel Erfahrung im Bereich der Vide-
oproduktion erfordert.

Steigen mit der Lebensdauer des Kanals die Abozahlen und die Bekanntheit und hoffent-
lich auch die Videorezeption, kann hier die Produktivitat wieder etwas gesenkt werden.
Bevor dieser Zusammenhang besteht, sollte aber eine hohe Produktivitéat angestrebt wer-
den, um schon frithzeitig wirtschaftlich rentabel arbeiten zu kénnen. Die meisten Kanale
im Testfeld entstanden im Gegensatz dazu zunachst als Freizeitkanéle, so dass diese
nicht auf die Einnahmen angewiesen und ausgerichtet waren. So stieg die Bekanntheit
durch eine geringe Produktivitat nur langsam. Durch ein grol3es Durchhaltevermdgen er-
reichten sie trotzdem den Punkt, ab dem die Videorezeption auch bei einer geringen Pro-
duktivitat far einen profitablen Kanal sorgt. Dieser Zeitraum ist aber aus geschaftlicher
Sicht zu lang, so dass eine grol3e Produktivitat anzustreben ist.



110 Der erfolgreiche YouTube-Kanal

Bei der Frage der Regelmaliigkeit lasst sich ein recht klarer Trend formulieren: Je regel-
maliger ein Kanal seine Videos veroffentlicht, umso erfolgreicher ist er. Auf3erdem brin-
gen nur die Videoabrufe Geld, so dass fur regelmafige Einnahmen auch regelmafig Vi-
deos produziert werden muissen.

Eine grol3e Anzahl an produzierten Videos pro Woche ist, neben dem Inhalt dieser, einer
der entscheidenden Punkte fiir einen wirtschaftlich erfolgreichen Kanal. Gerade im An-
fangsstadium des Kanalbetriebs kdnnen nur so die nétigen Klickzahlen fir die gesetzten
Erlosziele erreicht werden. Unter diesen Gesichtspunkten muss der passende Produkti-
onsaufwand gewahlt und eine hohe RegelmaRigkeit erreicht werden.

8.4 Marketingmalinahmen

Ein gutes Marketing ist fir einen erfolgreichen YouTube-Kanal unumganglich, schliel3lich
wurden bei diesem Parameter durchgangig die hochsten Werte erreicht. Der arithmeti-
sche Mittelwert liegt hier bei 83 Punkten, was auf 80 Punkte gerundet werden kann, da
hier nur Punkte in zehner Schritten vergeben wurden. Der Untersuchungsparameter teilt
sich dabei in MarketingmalRnahmen, die direkt auf YouTube und solche, die im weiteren
Internets oder Offline stattfinden. Diese beiden Punkte werden in den nachsten beiden
Unterkapiteln betrachtet.

8.4.1 Marketing auf YouTube

Unter das Marketing direkt auf YouTube fallen zwei der zehn Untersuchungspunkte, de-
ren Umsetzung hier empfohlen werden kann.

e Betrieb eines Zweitkanals: Uber einen oder mehr weitere Kanale kénnen
Themenschwerpunkte bedient werden, die im Hauptkanal keinen Platz finden. So
erzahlen YouTuberinnen mehr Uber sich oder beleuchten Nebenaspekte starker.
Damit erschlielen sich neue Zuschauerinnengruppen und mit Verlinkungen
zwischen den Kanalen werden noch mehr Abonnentinnen den Weg zum
Hauptkanal finden.

e Beitritt zu einem MCN: Uber ein Multi-Channel-Netzwerk kénnen beispielsweise
bessere Werbevertrage oder spezielle Nutzungsrechte vereinbart und organisiert
werden. AuRerdem profitieren kleinere Kanale von der Bekanntheit der groReren
und von den technischen und organisatorischen Fahigkeiten der anderen
Netzwerkteilnehmerinnen. Diese Vorteile flihren zu einem sehr hohen Anteil von
Kanalen im Testfeld, die in solchen Netzwerken organisiert sind. Daher kann
einem auf wirtschaftlichen Erfolg ausgerichteten YouTube-Kanal nur geraten
werden, den Beitritt zu einem MCN anzustreben. Haufig ist dies nicht von Anfang
an moglich und es bestehen gewisse Einschrankungen, so muss der Kanal
inhaltlich zum Netzwerk passen oder eine Mindestabonnentinnenzahl erfullen.
Sind diese Hiurden aber genommen, sollte auch ein Beitritt stattfinden.
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Mit diesen YouTube internen Marketingmal3hahmen wird besonders der soziale Netz-
werkcharakter der Videoplattform bedient, mit dem schnell die Abonnentinnen- und Klick-
zahlen steigen kénnen. Daneben sollte aber auch die soziale Interaktion, also die Kom-
mentare und Bewertungen der Videos und die Diskussionsseite des Kanals, nicht aus den
Augen verloren werden. Kommentarfragen, die niemand beantwortet und viele schlecht
bewertete Videos sprechen nicht fur einen gut betreuten und erfolgreichen Kanal. Aul3er-
dem erscheint es sinnvoll Kontakt zu anderen erfolgreichen YouTuberinnen im eigenen
gewahlten Genre zu suchen. Dort kdnnen entweder interessierte Zuschauerinnen abge-
fangen und mit Kommentaren und Links auf den eigenen Kanal geleitet werden oder es
werden gemeinsame Videos produziert. Damit kann von der Bekanntheit der grof3eren
Kandle profitiert werden, was gerade in der Anfangszeit, noch vor dem Beitritt zu einem
MCN, besonders wichtig ist. Zu beachten ist dabei aber, dass gerade die sehr bekannten
YouTuberinnen sehr viele Anfragen von neuen Kanélen erhalten und daher nicht auf alle
antworten, beziehungsweise nur auf interessante Angebote eingehen werden. Hier gilt es
auch von Seiten des noch unbekannten Kanals Mehrwerte zu schaffen oder iber persén-
liche Beziehungen Kontakte zu anderen Kanélen zu finden. Das alles entspricht dem all-
gemeinen Netzwerkcharakter der Plattform, I&sst sich aber auf Grund seiner schlechten
Definier- und Operationalisierbarkeit nicht in die Kanalanalyse einbeziehen. Nichts destot-
rotz sind auch diese MalRhahmen wichtig, um Zuspruch und Abonnements aus dem Y-
ouTube-Gemeinde zu erhalten.

8.4.2 Sonstige Marketingkanale

Wie in Kapitel 3.3 beschrieben steht YouTube als soziales Netzwerk nicht allein da. Viel-
mehr ist es in eine bereits vorhandene und gefestigte Struktur aus weiteren Netzwerken
eingebunden, Uber die ein noch grolReres Publikum erreicht werden kann. Um hier noch
mehr potentielle Zuschauerinnen fir die eigenen Videos zu gewinnen, bieten sich fol-
gende Mdoglichkeiten an:

e Facebook-Account: Mit mehr als 27 Millionen aktiven Nutzerinnen in
Deutschland?? ist Facebook sowohl national als auch weltweit das
weitreichenstarkste soziale Netzwerk. Ein Account zur Verbreitung von aktuellen
Videos und sonstigen Nachrichten gehort dabei zum Standard aller untersuchten
Kanale.

o Twitter-Account: Der weltweit bekannteste Mikrobloggingdienst wird hauptséchlich
zum Verbreiten kurzer Nachrichten und aktueller personlicher Statusmeldungen
genutzt. Die Verbreitung von Videos und Links mit einem kurzen Textteaser
funktioniert mit 140 Zeichen aber ebenso gut.

o Google+-Account: Google+, das genau wie YouTube von Google betrieben wird,

222 STATISTA (2014 a): ,, Anzahl der aktiven Nutzer von Facebook in Deutschland von Januar 2010 bis Ja-
nuar 2014 (in Millionen)“
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ist eng mit der Videoplattform verbunden. So kdnnen verschiedene Features der
beiden Plattformen gemeinsam genutzt werden, wie ein Hangout auf Google+, das
anschlieBend auf YouTube hochgeladen wird.?2® Immerhin 18 Prozent der
deutschen Internetnutzerinnen, die soziale Netzwerke nutzen, haben hier ein Profil
erstellt. Damit steht das Netzwerk auf Platz drei der Nutzungsstatistik.?%*
Fotonetzwerke: Neben den klassischen sozialen Netzwerken steigen auch die
Nutzerinnenzahlen von Fotonetzwerken weiter an. Hier steht das Teilen von Fotos
und Bildern im Mittelpunkt, die auch mit einem kurzen Kommentar versehen
werden konnen. Neben dem Verbreiten der Videolinks, mit Vorschaubildern aus
den Filmen, werden diese Plattformen h&ufig auch fir die Verbreitung privater
Eindriicke und Erlebnisse der YouTuberinnen verwendet.

Spezialisierte Netzwerke: Zu jedem Thema und Genre existieren verschiedene
Spezial-Netzwerke und Foren. Hier treffen sich besonders interessierte
Nutzerinnen, die h&aufig ein noch groferes Interesse an Informationen oder
speziellen Videos haben als die Nutzerinnen der allgemeinen Netzwerke. Eine
Videomeldung Uber ein Testvideo zu einer neuen Stereoanlage geht auf Facebook
vielleicht unter, ein Link im entsprechenden Thema auf www.hifi-forum.de findet
wahrscheinlich mehr Zuschauerinnen. Diese Spezialseiten zu kennen und zur
Verbreitung von Videos zu nutzen, kann im Einzelfall ebenso lukrativ sein wie ein
Facebook-Account.

Aktives Posten: Marketing, besonders im Social-Media Bereich, besteht aber aus
mehr als dem Anlegen von Profilen. Ein leerer oder schlecht gepflegter Auftritt in
einem sozialen Netzwerk erzielt eher einen gegenteiligen Effekt. Um wirklich eine
signifikante Werbewirkung zu erzielen, missen mindestens alle Videos mit kurzem
Teasertext auf den Plattformen geteilt werden. Daflir bietet auch YouTube Tools, so
dass hier schon beim Upload die verbundenen Netzwerke ausgewahlt werden
konnen. Wie schon im Kapitel 6 beschrieben, sollte sich Social-Media-Marketing
nicht nur auf die Verbreitung von Werbelinks, denn nichts anderes sind die
Videomeldungen, beschrénken. Vielmehr geht es hier auch um das Schaffen von
Mehrwert Giber den Videolink hinaus. Durch die Netzwerke kénnen auch
informative Texte Uber sonstige Schwerpunkte der Alltagsarbeit verteilt werden.
Neben ,Let’s Play“-Videos kénnen so Angaben zu Hardwarevoraussetzungen und
besonderen Spielreferenzen geteilt werden, neben Musikvideos steht auch Platz
fur aktuelle Neuigkeiten der Kinstlerin oder die Zahl der Plattenverkaufe zur
Verfiigung. Besuchen die Userinnen die Auftritte in sozialen Netzwerken schon
deswegen, weil sie an den Informationen interessiert sind, ist ein Klick auf den
Videolink noch viel wahrscheinlicher.

223 GOOGLE (0.J. a): “Hangouts On Air”

224 BITKOM (2013): S.5
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Die Bedienung der verschiedenen sozialen Netzwerke nimmt gerade bei einer hohen Pro-
duktivitat sehr viel Zeit in Anspruch. Besteht auf3erdem noch das Ziel die Kommentare
und Bewertungen zu erfassen und auf das Feedback einzugehen, bedarf es fir diesen
Posten zusatzlicher Mitarbeiterinnen. Dies steigert zwar die Kosten fir den Kanal, die
deutlich erhdhte Reichweite der Videos muisste das aber ausgleichen. Je nach der Aus-
richtung der sonstigen Aktivitaten des Medienunternehmens existiert vielleicht bereits ein
Pool an Spezialistinnen, der auch fur diese Aufgaben genutzt werden kann. Alles in allem
erfordert die Verbreitung von Links fir YouTube-Videos nicht viel mehr oder andere Arbeit
als auch sonst im Social-Media-Marketing stattfindet.

Mit diesen MalRnahmen wird der Marketingdurchschnittswert von 80 Punkten erreicht. Die
weiteren MaRnahmen, in Form des Betreibens einer eigenen Webprasenz und der Wer-
bung beziehungsweise des Verbreitens der Inhalte Offline, erfordern flr einen neuen Ka-
nal einer Privatperson oder eines KMUs héufig einen noch groReren Aufwand. Besteht
aber Uber das produzierende Medienunternehmen bereits ein Zugang zum Print- oder
Fernsehmarkt oder wird hier bereits eine gro3ere Website betreut, sollte natirlich tberlegt
werden diese Wege zu Marketingzwecken zu nutzen. Wird ein eigenes Printformat ge-
druckt, kann hier auf relevante Videos verwiesen werden, wird ein Fernsehprogramm pro-
duziert, bietet sich ein Verweis auf zugehoriges Making- oder Best-of Material an. Dies
bricht die aktuell schon sehr diinne Grenze zwischen On- und Offline-Welt auf und bringt
neue potentielle Zuschauerinnen und alte treue Fans auf die Videoplattform.

Aber auch ohne eigenes Offline-Medium kann abseits des Internets Werbung fiir eine
YouTube-Présenz betrieben werden. Hier bieten Merchandise-Artikel einfache und kos-
tenglinstige, weil sie von der Nutzerin bezahlt werden, Moglichkeiten der Werbung. Dazu
muss es dem Kanal aber zuvor gelungen sein, eine grol3e Bekanntheit zu erreichen, sonst
bringt der Namensverweis auf einen ganzlich unbekannten Internetauftritt mehr Verwir-
rung als Erkenntnis. Aber besonders die Top-YouTuberinnen lassen sich diese Chance
auf Einnahmen und Werbung nicht entgehen. Von T-Shirts mit ,YTITTY"-Logo uber die
.MuZe" von ,DieAussenseiter” bis hin zu CDs von ,ApeCrime" bieten sich viele Varianten
die Bekanntheit der Internetauftritte im Alltagsleben zu erhéhen.

8.5 Weiterentwicklung des Kanals

YouTube als Online-Medium erfordert standige Arbeit an Aktualitat, Zielgruppenanspra-
che, sowie Themenfindung. Mit der anféanglichen Festlegung auf Genre und inhaltliche
Themen, der Umsetzung erster Videos und dem Anlaufen von Marketingmafnahmen ist
das Projekt YouTube-Kanal nicht abgeschlossen. Wie das Alter der erfolgreichen Kanéle
zeigt, ist hier nicht mit einem schnellen Zuwachs von Abonnentinnen und Klickzahlen und
damit einem VorstoRen in die Gewinnzone zu rechnen. Die meisten Kanéle des Testfel-
des brauchten vier Jahre und langer um ihren heutigen Erfolgsstand zu erreichen. Es ist
nicht ausgeschlossen, dass sie bereits vorher profitabel waren, wie lang dies dauerte liel3
sich aber leider nicht feststellen. Die dazu versendeten Fragebdgen wurden von keiner
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einzigen Kanalbetreiberin beantwortet. So bleiben nur Vermutungen und die Gewissheit,
dass es zumindest einige Zeit kostet, bis der neue Kanal in den vorderen Platzen des
YouTube-Rankings erscheint. Selbst bekannte Zeitschriften wie die GameStar brauchten
funf Jahre um mit 500.000 Abonnentinnen, zum Stand 03.07.2014, Platz 47 des deut-
schen Abonnentinnenrankings zu erreichen.??

Natzliche Tools wie ,Google Trends“??® helfen dabei, thematisch immer auf dem aktuells-
ten Stand zu sein und so auf die Interessen der Zielgruppe zu treffen. Ein gutes Social-
Media-Marketing hilft, die Bekanntheit des Kanals zu erweitern und immer mehr Zuschau-
erinnen zu gewinnen. Mit einer Betrachtung der sozialen Interaktion kann die Umsetzung
und der inhaltliche Schwerpunkt stets an die Vorstellungen und Wiinsche der Zuschaue-
rinnen angepasst werden. Je nach bendtigtem Aufwand und vorhandenen Kapazitaten
kénnen die anfangs definierten Kanalparameter angepasst werden.

e So konnen neue grafische Elemente als Intro, Trenner oder Outro fir die Videos
produziert werden um den Markenaufbau zu beschleunigen.

¢ Es kann zu einem statischen Drehaufbau gewechselt werden um den
Produktionsaufwand zu reduzieren und mehr Energie fiir andere Teilprojekte zu
haben. Oder es wird ein spezieller Drehort beziehungsweise ein Studio gestaltet
um neue Umsetzungsoptionen zu erhalten, was den Produktionsaufwand aber
wieder erhoht.

¢ Es kbdnnen mehr soziale Netzwerke bedient werden, um mehr potentielle
Zuschauerinnen anzusprechen oder die Frequenz der Postings wird erhéht, um
mehr Nutzerinnen fir die eigenen Inhalte zu begeistern. Netzwerke mit wenigen
oder fur die Kanalzielgruppe irrelevanten Nutzerinnen kénnen aber auch
aufgegeben werden, um sich mehr auf andere zu konzentrieren.

e Mit steigender Videorezeption kann auch die Produktivitat angepasst werden. So
konnen weniger Videos mit gleichen Umsatzen produziert werden oder die
Produktivitat wird noch erhdht um die Umsétze zu steigern. Dieser
Zusammenhang gestaltet sich aber nicht ganzlich linear. Videos mit redundanten
oder uninteressanten Inhalten werden nicht zwangslaufig genauso oft abgerufen
wie die alten. Auch kdnnten Abonnentinnen den Kanal verlassen, wenn er ihren
Informations- oder Unterhaltungsbedarf nicht deckt und sich anderen zuwenden.
Hier gilt es, die Veranderungen vorsichtig und in kleinen Schritten anzugehen und
dabei immer die Konkurrenz im Auge zu behalten. Wichtig bei allem ist der Blick
auf die Regelmafigkeit. Nimmt die zu stark ab, kdnnen Einnahmenverluste folgen.

Wichtig bei allen Anderungen ist es, die Anpassungen der Videoplattform zu beachten.
Werden beispielsweise neue Optionen freigeschalten, sei es die Unterstiitzung héherer

225 SOCIALBLADE (2014 c): “Top 100 Youtubers in Germany by Subscribed*

226 GOOGLE (0.J. b): “Google: Trends”
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Auflésungen, wie 4K, oder die Etablierung eines neuen Kanaldesigns, sollte die Prasenz
bewusst darauf eingehen. Ein Ubersehen der Anderung kann schnell zu einem veralteten
und unprofessionellen Eindruck fiihren. Auerdem entgehen dem Kanal so vielleicht neue
Maoglichkeiten der Zuschauerinnen- oder Feedbackgewinnung.

Auch Anpassungen des Suchalgorithmus sollten verfolgt werden. Mit der Umstellung des
Algorithmus auf die starkere Gewichtung der Wiedergabezeit litten beispielsweise auch
vorher erfolgreiche Kanéle und verloren Zuschauerinnen. Dies war auch einer der bestim-
menden Grinde fir den Genrewechsel des Kanals ,,Clixoom*. Neben der in Punkt 8.2.1
angegebenen offiziellen Begrindung aulerte sich Christoph Krachten spater in einem Vi-
deo noch spezieller zum Thema Suchalgorithmus:

.Nach einer 6-monatigen Testphase wurde der Algorithmus im Oktober
2012 eingefiihrt und es war eine Revolution. Seitdem hat sich die Ver-
weildauer der Nutzer auf YouTube deutlich erh6ht und jeder Nutzer
guckt auch mehr Videos. [...] Allerdings werden auch bestimmte Inhalte
in den Suchergebnissen deutlich schlechter positioniert. Eine Online-
Talkshow wie Clixoom hat eine geringe Watchtime — eine niedrige Seh-
dauer. Das heif3t Clixoom ist immer mehr aus den Ergebnissen heraus-
gefallen.“%*’

Um einen solchen Schwund zu verhindern, mussen die Videos stets auf den Suchalgorith-
mus optimiert werden. Wird ein neuer veroffentlicht, muss dies vor allem bei neuen Vi-
deos, gegebenenfalls aber auch beim ganzen Kanal, beriicksichtigt werden. Ob dann ein
solch drastischer Schritt wie ein kompletter Genre- und Inhaltswechsel sinnvoll und notig
ist, kann naturlich nur im Einzelfall entschieden werden. Am Beispiel von ,Clixoom* zeigt
sich aber, dass dies auch ein Schritt sein kann um eine Position zumindest im ,Top 100“-
Abonnentinnenranking zu behalten.

Ein weiterer grof3er Schritt kdnnte in der Griindung eines eigenen MCNs liegen. Welche
Voraussetzung genau daftr erfullt werden und welche Aufgaben und Mindeststandards
ein neues MCN bieten muss, wird aber von Seiten YouTubes nicht angegeben. Hier fin-
den sich eher allgemeine Aussagen wie:

.Sammle nicht einfach Kanéle, um Werbeeinnahmen zu erhalten, ohne
deinerseits einen Dienst daflir zu erbringen. Mogliche MCN-Dienste sind
zum Beispiel gezieltes Partner-Management, Technologien und Tools,
Produktionsstudios, Werbung, Kanaloptimierung und Unterstitzung
beim Anzeigenverkauf."?%

227 YOUTUBE (2014 a): ,So funktioniert YouTube! ...und so nutzt du es so, wie du es willst!*

228 YOUTUBE (0.J. i): “MCN betreiben”



116 Der erfolgreiche YouTube-Kanal

Oder:

.Halte deine Verpflichtungen gegentber den Kandlen ein, auch was
Zahlungen betrifft. Entlasse Kanale aus dem MCN, sofern dies ange-
messen ist. Animiere Kandale nicht zum Abschluss einseitiger Ver-
trage."*®

Der Kontakt zwecks Netzwerkgriindung soll dabei Uber eine Partner-Managerin herge-
stellt werden, die auf Grund der Gr63e der Unternehmen Google und YouTube nicht ein-
fach zu erreichen ist. So finden sich aul3er einem E-Mail-Support, der aus eigener Erfah-
rung hauptsachlich von automatischen Kls betreut wird, und einer amerikanischen Infote-
lefonnummer keine direkten Kontaktmdglichkeiten auf der Seite. Somit misste mit der
MCN-Griindung gewartet werden, bis der Kanal eine entsprechende Bekanntheit erreicht
hat, dass YouTube selbst mit der Betreiberin in Kontakt tritt, oder das dahinter stehende
Medienunternehmen hat genug Einfluss um seinerseits direkt mit YouTube in Kontakt tre-
ten zu konnen. Fir ein KMU oder eine Privatperson erscheint dies aber sehr unwahr-
scheinlich.

Zu den weiteren Voraussetzungen einer MCN-Grindung und den spéteren Leistungen
dieser Netzwerke gibt es keine direkte Angaben von YouTube. Aussagen aus diversen
Foren lasst sich aber enthehmen, wobei sich deren Vertrauenswirdigkeit nicht nachpri-
fen lasst, dass ein solider Vermégensgrundstock, ein grof3es Organisationsteam und sehr
gute Kontakte zu grof3en YouTuberinnnen und der Werbewirtschaft vorteilhaft bis notwen-
dig sind.?* Ein eigenes MCN bietet aber gerade auch zukuinftig viele Optionen die Ein-
nahmen noch weiter zu steigern. Lassen sich weitere YouTuberinnen unter Vertrag neh-
men, kann die Reichweite des Netzwerkes noch deutlich erhéht werden, was wiederrum
bessere Werbepreise und héhere Einnahmen verspricht. Somit stellt dies auf langere
Sicht eine sehr gute Moglichkeit fur Einnahmen dar. Dazu mussen aber zunachst der Ka-
nalstart und die Anlaufphase erfolgreich abgeschlossen sein. Denn hat bereits der eigene
Kanal keinen Erfolg, ist es fragwiirdig ob es mit einem Netzwerk besser laufen wirde. Der
Betrieb eines MCN ist aber eine zu komplexe Aufgabe um sie als Teil dieser Arbeit zu be-
trachten. Die Méglichkeit damit Gewinne zu erwirtschaften soll aber auch nicht verschwie-
gen werden.

229 YOUTUBE (0.J. i): “MCN betreiben”

230 nach YTFORUM.DE (2013): “Gruindung eines YouTube Multi-Channel-Networks / Wie griinde ich ein Y-
ouTube Netzwerk?"
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9 Die Zukunft von YouTube

YouTube hat wahrend seines neunjahrigen Bestehens die ganze Netzwelt und den Be-
reich der Onlinevideos so gepragt wie kaum eine zweite Anbieterin. Dies spiegelt sich so-
wohl in seiner kulturellen Bedeutung mit 100 Stunden hochgeladenem Videomaterials pro
Minute?3, als auch in seinem technischen Umfang wieder. So laufen mehr als 28 Prozent
des europaischen Download Traffics Gber die YouTube-Server.23? Mit neuen technischen
Entwicklungen, wie der Unterstitzung von immer gré3eren Auflosungen, mit aktuell bis zu
4K, oder auch der Wiedergabe von 3D-Filmen, wird versucht die Plattform auch zukinftig
aktuell zu halten und mit interessanten Inhalten zu versorgen. Trotzdem muss dabei auch
die kulturelle Bedeutung und die als soziale Plattform bertcksichtigt werden. Gerade im
Zuge der Professionalisierung vieler Kanédle und steigender Einnahmen tber Multi-Chan-
nel-Netzwerke entsteht hier ein Konfliktpotenzial zwischen Amateur- und Profikanélen. So
werden auch regelméaRig Videos hochgeladen, in denen die Gewinnorientierung von Ka-
nalen angeklagt wird, wie beispielsweise ,Warum Youtube Stirbt [IRT #3]“>*3 von ,lets-
faill“, und einigen MCNs nahezu mafiése Strukturen nachgesagen, wie das Video ,Die
Mediakraft,Sekte“ von ,Videoamt“234,

Neben diesen Professionalisierungstendenzen ermdglicht aber auch gerade YouTube
durch schnelle und giinstige Produktionen neuen und kleinen Kanélen einen schnellen
Aufstieg. Damit wird sich auf der Plattform das Publikum zukinftig starker differenzieren.
Neben dem immer groReren Bereich der professionellen Unterhaltung werden sich auch
kleinere Kandle etablieren konnen, die, von Freizeitproduzentinnen betrieben, auch neue
Zuschauerinnen in der Community begeistern kdnnen. So zeigte schon eine Studie 2012,
dass von den 4.320 Minuten Videoinhalt, der in diesem Jahr pro Minute hochgeladen
wurde, nur 5 Minuten und 30 Sekunden von den 1.000 groRten Kanalen der Welt kam.?%
Dieses Verhaltnis diirfte sich in seiner Tendenz auch zukiinftig ergeben. Ahnlich der Diffe-
renzierung im Fernsehbereich werden so Kanale mit allgemeinen unterhaltenden Themen

231 STATISTA (2014 b): ,Anzahl der bei YouTube aufgerufenen Videos pro Tag von Oktober 2009 bis Mai
2013 (in Milliarden)“

232 SPIEGEL ONLINE (2013a): , Traffic-Analyse: Europa sieht YouTube, Nordamerika Netflix”
233 YOUTUBE (2014 b): ,Warum Youtube Stirbt [IRT #3]*
234 YOUTUBE (2013 c): ,Die Mediakraft ,Sekte* — Videoamt*

235 OPENSLATE (2012): “THE TOP 1000 YOUTUBE CHANNELS: A LOOK AT THE NEW PREMIUM IN
ONLINE VIDEO”
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mehr Reichweite bekommen als Kanédle mit spezifischeren informativen Inhalten. Das ent-
spricht aber auch dem dualen Charakter der Plattform, einerseits zum Videokonsum und
andererseits als soziales Netzwerk, und wird dem Erfolg des Videoportals auf Dauer nicht
schaden. Diese Meinung habe ich mit der Betrachtung vieler Videos und Diskussionen auf
YouTube wahrend der Erstellung der Arbeit erarbeitet.

Die Professionalisierung von Videos und Kanélen wird aber auch von Seiten YouTubes
immer weiter vorangetrieben. Mit der Eréffnung der YouTube-Spaces, verschiedener Stu-
diokomplexe mit umfangreicher technischer Ausstattung, in Los Angeles, London, Tokyo
und Ende 2014 in New York, kénnen Videoproduzentinnen ihre Filme mit noch besserer
Technik drehen.?¢ AuRerdem erfolgt Giber verschiedene Video Pramierungen, Forderpro-
gramme und der Online-Hilfesammlung, dem ,Creator Hub“?*’, eine Weiterbildung der Ka-
nalbetreiberinnen. Dies hilft einerseits YouTube die Verweildauer der Besucherinnen zu
erh6hen und so die Gesamtwerbeeinnahmen zu verbessern, andererseits profitieren da-
von natdrlich auch die YouTuberinnen. Der Aufbau eines neuen professionellen Kanals
liegt damit im aktuellen Trend und kann so mit einigen Erfolgschancen angegangen wer-
den.

Gerade mit den steigenden Investitionen von Film- und Fernsehproduzentinnen auf You-
Tube scheint dessen Bedeutung auch in der Medienbranche weiter zu wachsen. So betei-
ligen sich mit Walt Disney oder Warner Bros. klassische Filmstudios an YouTube-Netz-
werken und mit Studio 71 wurde ein MCN direkt vom deutschen Fernsehunternehmen
ProsiebenSatl gegrindet. Diese massiven Investitionen, wie der Kauf der Maker Studios
fur 500 Millionen Dollar?®, scheinen das Interesse der Branche an alternativen Ausspiel-
wegen zu zeigen. Aulerdem bewahrt dieser Schritt YouTube auch vor ernsthaften Kon-
kurrenzbestrebungen von dieser Seite, schlie3lich wirde kein Studio in die Struktur zu-
kunftiger Konkurrenten investieren.

Trotzdem versuchen sich neben YouTube auch andere Konkurrenten zu etablieren. So
gibt es freie Videoplattformen wie MyVideo oder Vimeo und auch eine zunehmende Zahl
von VoD-Angeboten auf monatlicher Abobasis. Hier liegt die amerikanische Plattformbe-
treiberin Netflix in Nordamerika an erster Stelle und versucht auch ihr Geschéft in Europa
auszubauen. Daneben gibt es mit Maxdome, Watchever oder dem ,Instant Prime“-Dienst
von Amazon aber schon weitere Konkurrenten. Somit stellt sich die Frage, ob eine Pra-
senz auf mehreren Videoportalen sinnvoll ist. Ein Zugang zu den grof3en VoD-Portalen ist
aktuell nur fernsehkonformen Produktionen méglich, da hier nur TV- und Kinofilme, sowie
Serien vergffentlicht werden. Dies deckt sich nicht mit dem anvisierten Anspruch eines in

236 YOUTUBE (0.J. t): “YouTube Space: Bringing together the most creative people in the world”

237 YOUTUBE (0.J. b): “Creator Hub: Your home for resources to help create better content, build fan bases,
and turn your creativity into your career”

238 VARIETY (2014 b): “Disney Buys Maker Studios In Deal Worth At Least $500 Million”
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Punkt 8 beschriebenen mdglichen YouTube-Kanals. Eine Verwertungsmadglichkeit ist hier
unwahrscheinlich. Der Zugang zu weiteren freien Videoplattformen ist dagegen weniger
reglementiert. So ladt beispielsweise auch ,Gronkh*, der zweite Kanal des Testfelds, Vi-
deos auf die Seite MyVideo.de hoch und ,ApeCrime*, Kanal acht im Test, sind auf clip-
fish.de vertreten. Hier werden zwar nicht alle auf YouTube verdffentlichten Videos hoch-
geladen, aber zusatzliche Klicks versprechen zusatzliche Werbeeinnahmen. Je nach be-
notigtem Aufwand und freien Produktionskapazitéten kann eine Erweiterung der Klickzah-
len durch einen Aufbau weiterer Webauftritte erreicht werden. Dabei ist aber zu erwah-
nen, dass die Nutzerinnenzahlen von YouTube mit weitem Abstand vor denen der ande-
ren Portale liegen. So konnte MyVideo als zweitbeliebteste Videoplattform im Jahr 2012
nur rund ein Siebtel der 34 Millionen einzelnen Besucherinnen YouTubes aus Deutsch-
land erreichen.?*® Auf MyVideo werden auch keine Abrufzahlen angegeben, Clipfish hin-
gegen veroffentlicht diese. So konnte das auf YouTube erfolgreichste Video des Kanals
ApeCrime ,Ich trau mich nicht* 4.966.384 Klicks erreichen, bei Clipfish steht die Zahl auf
3.499. Hier wurde also weniger als 1 Promille der Zahlen auf YouTube erreicht. Ob dies
ausschlieRlich an der allgemein geringeren Nutzung dieses Portals liegt oder auch durch
unterschiedliche Zielgruppen bedingt ist, ist nicht Inhalt dieser. Fakt ist aber, dass kein an-
deres freies Videoportal YouTube aktuell Konkurrenz machen kann.

Stellt es aber keinen groRen Mehraufwand dar, kann in einer spateren Entwicklungsphase
des YouTube-Kanals die Videopréasenz erweitert werden. Daflir bieten sich im deutsch-
sprachigen Raum vor allem MyVideo und Clipfish an. Hier gibt es zwar aktuell keine 6f-
fentlich bekannte Beteiligungsoption an den Werbeeinnahmen, eine erhdhte Bekanntheit
auf diesen Portalen kann mit dem richtigen Marketing aber auch héhere Klicks auf You-
Tube bringen. AuBerdem bietet sich im direkten Kontakt zu diesen Websitebetreiberinnen
vielleicht auch die Moglichkeit zu weiteren Verhandlungen, wenn bereits ein sehr erfolgrei-
cher YouTube-Kanal aufgebaut wurde. Zukinftige Entwicklungen missen hierbei nattir-
lich im Auge behalten werden. Sollten sich gro3e Konkurrenzportale griinden, gilt es den
richtigen Zeitpunkt zu finden, um auch auf diesen einen Kanal zu etablieren. Zum heuti-
gen Zeitpunkt ist beispielsweise die Grindung einer Videoplattform durch den amerikani-
schen Konzern Yahoo Ende 2014 angedacht. Dazu wurden bereits Statements abgege-
ben, nach denen erfolgreiche YouTuberinnen durch héhere Beteiligungen an den Werbe-
einnahmen exklusiv zur neuen Plattform gelockt werden sollen.?*° Ob sich dieses Konzept
aber als erfolgreich erweist, kann gegenwartig nur vermutet werden. Um eine grof3e Kon-
kurrenz zu YouTube aufbauen zu kdnnen, ist aber viel Geld n6étig, schlie3lich erfordert der
Betreib, wie in Punkt 2.2 beschrieben, eine sehr aufwendige technische Ausstattung. Ob

239 STATISTA (2014 f): “Top 20 Videoportale in Deutschland im Marz 2012 nach Anzahl der Besucher (in
1.000)"

240 7D NET (2014): ,Yahoo plant angeblich eigene Videoplattform als Konkurrenz zu Youtube*
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zukinftig eine magliche Konkurrentin diese Investitionen aufbringen kann und mdchte
bleibt abzuwarten.

Kurz- bis mittelfristig scheint das Interesse an YouTube nicht zu sinken. Seine riesige
Reichweite dirfte auch zukunftig fur steigende Klickzahlen und Einnahmen sorgen. Auch
kénnte die zunehmende Verbreitung von Smart-TVs und Set-Top-Boxen, neue Nutzungs-
gruppen fir den Abruf von YouTube-Videos gewinnen. Marktstudien gehen hier aber nur
von einem recht langsamen Anstieg in der Verbreitung und aktiven Nutzung dieser Tech-
nologien aus. Immerhin kénnte bis 2016 eine 50-prozentige Verbreitung in deutschen
Haushalten erreicht sein, wobei die Internet-Funktionen nur von rund 50 Prozent der Be-
sitzerinnen genutzt werden.?*! Trotzdem kdnnten sich so noch einmal die Abrufzahlen
steigern lassen.

Und gerade die jungen Zuschauerinnen sehen zumindest in der Internetnutzung eine
scheinbare Alternative zum bisherigen Medienkonsum. So ubersteigt die tagliche Nut-
zungsdauer der Deutschen zwischen 14 und 29 von Onlinemedien mit 218 Minuten die
Fernsehnutzung um mehr als 60 Prozent.?*? Wird dieses Nutzungsverhalten an die
nachste Generation weitergegeben, so wird die Internetnutzung auch zukuinftig steigen,
auch wenn sich langfristige Aussagen fir dieses junge Medium nur schwer belegen las-
sen. Aktuell deuten aber viele Zahlen auf einen weiteren Anstieg der Nutzungsdauer von
Onlinemedien, wovon nicht ausschlie3lich aber auch der Webvideobereich und darin
YouTube profitiert. Investitionen in Geschaftsmodelle auf der Videoplattform sind dem-
nach vor allem Investitionen in die Zukunft. Auch wenn sich deren Rentabilitat erst nach
einigen Jahren einstellt, so sind sie, durch kurze und im Vergleich zur TV- und Filmbrache
gunstigere Produktionen, einen direkten Riickkanal von Zuschauerinnen und einem steten
Zustrom an neuen Inhalten, aus heutiger Sicht vielversprechend.

241 nach Dr. KAUMANNS, Ralf; WORMANN, Michael (2013): S. 10 f.

242y EIMEREN, Birgit; FREES, Beate (2013): S. 371
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10 Abschlie3ende Betrachtungen

Nach der Beschreibung von YouTube und dessen Nutzungsumfeld, der Analyse von Vi-
deos und Kanalen und der Auswertung verschiedener Parameter, sollen hier noch kurz
abschlie3ende Bemerkungen des Autors folgen.

10.1 Wirtschaftliche Bedeutung von YouTube

YouTube hat als die Videoplattform mit den hochsten Nutzungszahlen?*® und Einnahme-
bedingungen, an denen theoretisch jede teilhaben kann, eine Giberragende Bedeutung im
Bereich Onlinevideo. Sie nimmt Unternehmen den Aufwand und die Investitionen fiir eine
eigene Infrastruktur ab und liefert eine grofRe Reichweite fir Werbekunden. Somit beste-
hen hier sowohl fur die Werbe- als auch die Contentindustrie gro3e Umsatzmaoglichkeiten.
Allerdings darf dieses Potential nicht Gberschatzt werden. Viele Kanéle haben versucht,
mit altbackenen Inhalten und Ubertriebener Technik Zuschauerinnen zu finden. Gerade
durch die lange Zeit bis mit einem wirtschaftlichen Erfolg gerechnet werden kann, wie in
Kapitel 7.4 dargestellt, muss das Konzept von Anfang an tGiberzeugen, damit nicht nach
vier Jahren Arbeit der Betrieb eingestellt werden muss. Aber auch neben dem Kanalbe-
trieb befinden sich Wirtschaftsfelder auf YouTube, sei es Uiber die Organisation eines
MCN oder die Vermittlung von Werbung. Sollte also ein Einstieg auf YouTube erwogen
werden, gilt es die Kernkompetenzen zu definieren und darauf aufbauend die richtige
Strategie zu bestimmen. Ein produzieren von Inhalten, ohne dass ein Konzept dahinter
steht, wird zukinftig immer unwahrscheinlicher zum Erfolg flihren, dafir ist die Konkur-
renz auf dem Videoportal zu grof3.

10.2 Realistische Einschéatzung der Einnahmen

Der Kernpunkt dieser Arbeit ist die Einschétzung der Verdienstmdglichkeiten auf YouTube
und die Erarbeitung von Méglichkeiten um diese zu maximieren. Dabei wurde von der An-
nahme ausgegangen, dass ein betrachtliches Einnahmenpotential vorliegt, was im Laufe
der Arbeit aber nur bedingt bestatigt werden konnte.

243 STATISTA (2014 f): “Top 20 Videoportale in Deutschland im Marz 2012 nach Anzahl der Besucher (in
1.000)"
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Innerhalb der gesamten YouTube-Community kursieren verschiedene Angaben hinsicht-
lich der Beteiligung an den Werbeeinnahmen auf der Website. Einige Nutzerinnen mei-
nen, dass 100 Euro fur 1.000 Klicks zu verdienen seien, andere sprechen von Cent-Betra-
gen. Eine exakte Zahl fur die Einnahmen ist leider nicht zu ermitteln, zumal diese wahr-
scheinlich an Kanale, Zielgruppen oder spezielle Saisontarife angepasst wird. Eine Bitte
um Auskunft wurde an die 20 Kanale des Testfeldes gesendet. Darauf wurde aber nur in
einem Fall mit der Aussage geantwortet, dass Anfragen dieser Art generell nicht beant-
wortet werden. Daher musste fir diesen Punkt innerhalb der Arbeit auf Sekundarquellen
zurlickgegriffen werden. So wurde fir Einnahmenschatzungen die Angabe des ,Game-
Star & Friends“-Netzwerkes mit vier bis acht US-Dollar Einnahmen fir 1.000 Klicks ver-
wendet.?** Weitere Angaben liefert die Internetseite Social Blade, die 0,60 bis finf US-
Dollar Einnahmen pro 1.000 Klicks schatzt.?*> Beide Aussagen decken sich zumindest
teilweise. Laut Aussagen der Top-YouTuberinnen und der Zeit, die in diese Videoproduk-
tion investiert wird, kann aber davon ausgegangen werden, dass sich diese wirtschaftliche
Betatigung durchaus lohnt. Gerade bei Vertreterinnen der zehn bis 100 meistabonnierten
Kanale Deutschlands?#® und der Welt?*” scheint dies der Fall zu sein. Mit diesen Schat-
zungen kann aber kein exakter Break-Even-Point berechnet werden. Eine Einschatzung
des Umsatzpotentials kann so aber gegeben werden und dieses stellt sich fir YouTube
als lohnend heraus.

10.3 Wer kann sich durch YouTube finanzieren

Aktuell sind im YouTube-, Top 100“-Ranking vorrangig zwei Arten von Kanélen zu finden:
Einerseits Hobby- und ehemalige Amateurinnenkanale, die ihre Prasenz seit vielen Jah-
ren betreiben und durch ihre Verwurzelung in der YouTube-Gemeinde langerfristig auch
wirtschaftliche Erfolge erzielen. Andererseits finden sich Musikkanale von Kinstlerinnen,
die mit YouTube Werbung fir ihre eigentlichen CDs machen und neben den Werbeein-
nahmen auf der Videoplattform auch vom gestiegenen Verkauf der eigenen Werke leben.
Zu letzterer Gruppe kénnen auch die Werbekanale von Audi, BMW, Nativelnstruments
und Kinocheck gezahlt werden. Hier geht es jeweils um die Verbreitung der Marke mit
dem Ziel der Verkaufssteigerung. Kanéle dieser beiden Gruppen kénnen im sozialen
Netzwerk YouTube erfolgreich sein, schlie3lich besitzen sie viele Fans, sowohl On- als
auch Offline, und kommen auch dem Interesse der Nutzerinnen an Unterhaltung nach.

244 GAMESTAR (0.J.): ,Youtube-Netzwerk: GameStar & Friends”
245 SOCIALBLADE (2014 a): “Estimated YouTube Money Calculator by Social Blade”
246 SOCIALBLADE (2014 c): “Top 100 Youtubers in Germany by Subscribed*

247 SOCIALBLADE (2014 b): “Top 100 Youtubers by Subscribed”
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Kanale wie solche, die in dieser Arbeit zur Grindung angeregt werden, bilden aktuell noch
eine Ausnahme in den vorderen Platzen der Abonnentinnencharts. Wirtschaftlich erfolg-
reiche Prasenzen, die auf Basis von bisheriger oder neuer Medienarbeit aufgebaut wer-
den, haben entweder den Sprung auf die vorderen Platze noch nicht geschafft oder wur-
den, vielleicht durch die zu lange Anlaufzeit, wieder eingestellt. Der Kanal des Magazins
GameStar oder das ,vipmagazin“ scheinen einige der wenigen Ausnahmen zu sein, bei
denen vorhandene Medienkandle auf YouTube ausgeweitet wurden. Grol3e Medienkon-
zerne drangen aktuell eher in Richtung der Multi-Channel-Netzwerke, wie Disney mit der
Kauf der Maker Studios?*, als einen eigenen Kanal zu betreiben. Hier scheinen sich die
vorhandenen Vertriebswege besser zu erganzen. Allerding findet auch eine steigende
Professionalisierung im bisherigen Amateurinnenkanalbereich statt, so dass professio-
nelle Medienkanale in Zukunft eine groRere Verbreitung finden dirften. Entsprechend
dem erwahnten Vorlauf, bis zum wirtschaftlichen Erfolg des Kanals, scheint dies aktuell
ein guter Zeitpunkt zu sein, einen solchen Kanal aufzubauen, um bei der zukiinftigen Pro-
fessionalisierung YouTubes an vorderster Stelle mitwirken zu kénnen.

248 VARIETY (2014 b): “Disney Buys Maker Studios In Deal Worth At Least $500 Million”
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11 Fazit

Das Thema dieser Arbeit bestand im Aufzeigen von Erlésmdglichkeiten innerhalb der Vi-
deoplattform YouTube, sowie der Beschreibung der zugrundeliegenden Parameter, um
diese Einnahmen zu maximieren.

Dafur musste zunachst das Umfeld des Videoportals, sowie seine Konzeption und Nut-
zungsweise, beschrieben werden. Dabei wurde speziell auf die Besonderheit des dualen
Charakters der Plattform verwiesen, der in Form einer Videoanbieterin und eines sozialen
Netzwerkes die Arbeit und den Erfolg auf der Seite bedingt. Davon abgeleitet, wurden
maogliche Erléswege in Form von Werbung, Videoproduktion und tber MCNs dargestellt.
Eine kritische Betrachtung aktueller Probleme der Website diente der realistischen Ein-
schatzung maoglicher Erlése und auch zukinftiger Trends, um den Kanal nicht mit unrea-
listischen Erwartungen aufzubauen. Eine Beschreibung der gangigen Marketingprinzipien
auf YouTube rundete die Wissensbasis ab und legte die Voraussetzungen fur die Be-
trachtung aktuell erfolgreicher Kanale.

Zu deren Analyse wurde zunéchst ein Rankingprinzip dargestellt und mit anderen vergli-
chen. Anschlieend konnte ein Punktesystem entwickelt werden, auf dessen Basis eine
mdoglichst objektive und umfassende Einschatzung der Arbeitsweisen der untersuchten
Kanale erfolgen konnte. Die Auswertung dieser Analyse fand anschlieBend unter Nutzung
statistischer Darstellungsformen statt, wobei sich einige wichtige Parameter und Tenden-
zen ableiten lieBen. Diese konnten anschlieRend in Empfehlungen zum Aufbau eines
neuen Kanals zusammengefasst werden.

Mit der Darstellung der Erlésmoglichkeiten und der Analyse aktueller Trends und Umset-
zungsformen auf YouTube konnte die Aufgabenstellung umgesetzt werden. Deren Zu-
sammenfassung in Empfehlungen fiir eine Kanalgriindung in Kapitel 8 rundete das Ergeb-
nis ab und lasst eine Beantwortung der anféanglichen Fragestellung zu. Auf Grund von se-
kundaren Datenquellen bei den YouTube-Verdiensten konnte hier keine exakte Auskunft
Uber Einnahmen getroffen werden. Mit einem Erlospotential kann aber auch dieser Tell
der Aufgabe als hinreichend beantwortet angesehen werden.
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