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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit beschéftigt sich mit der Analyse der Online-Video-
Plattform YouTube. Es wird ein Einblick in den Aufbau und die Infrastruktur der
weltweit groten Videoplattform gegeben und untersucht, wie sich die Nutzung und
Vermarktung der Inhalte im Laufe der Entwicklung verandert haben. Dabei wird sowohl
auf strategische als auch technische Entwicklungen Bezug genommen und
differenziert, in welche Richtung sich YouTube auch im Vergleich zu klassischen
Medien wie dem Fernsehen entwickeln kann. Die aktuellen Prozesse zeigen die
Verschiebung der Mediennutzung der Gesellschaft auf der einen Seite als auch die
Auswirkungen auf Planungen und Durchfiihrung werbetreibender Unternehmen auf der
anderen.
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Abkurzungsverzeichnis

CPM: Cost-per-Mille
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MCN: Multi-Channel-Network
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Glossar

Abonnent: Person, welche einen Kanal auf YouTube kostenfrei abonniert hat. Abon-
nenten werden zuerst Uber neue Videos von abonnierten Kanalen in Kenntnis gesetzt.

AdSense: Onlinedienst des Internet-Konzerns Google, der es Werbetreibenden erlaubt
Anzeigen auflerhalb des Google-Netzwerks darzustellen.

AdWords: Werbesystem des Internet-Konzerns Google, mit dessen Hilfe Werbetrei-
bende Anzeigen schalten kénnen, die sich an den Suchergebnissen von Google orien-
tieren.

Browser: Bezeichnet ein Computerprogramm zur Darstellung von Webseiten im Inter-
net.

CPC (Cost-per-Click, deu. Preis pro Klick): Der CPC definiert den Preis, den Unter-
nehmen, welche auf YouTube Werbung schalten, pro Klick zahlen missen.

CPM (Cost-per-Mille, deu. Tausenderkontaktpreis): Der CPM ist der Preis, den Unter-
nehmen, welche auf YouTube Werbung schalten, zahlen missen, um 1000 Nutzer zu
erreichen.

CTR (Click-Through-Rate): Der CTR ergibt sich der Anzahl der Klicks auf die Werbung
dividiert durch die Anzahl der Werbeschaltungen.

CPV (Cost-per-View, deu. Preis pro Ansicht): Der CVP definiert den Preis, den Unter-
nehmen, welche auf YouTube Werbung schalten, pro Ansicht zahlen mussen.

Cross-Promotion: Kollaborationen zwischen zwei oder mehr YouTubern, um infolge
dessen seine Zuschauerschaft respektive Reichweite zu erhdéhen.

Displaynetzwerk: Bezeichnung fiir alle Webseiten, auf denen AdWords-Anzeigen ge-
schaltet werden kénnen.

Impressionen: Die Anzahl der Werbeschaltungen.

Keywords: Keywords sind die Schlusselworter, mit denen Videos auf YouTube verse-
hen werden um beim Suchmaschinenprozess kategorisiert werden und dementspre-
chend gelistet werden.
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KPI (Key Performance Indicator, deu. Leistungskennzahl): Bezeichnet eine betriebs-
wirtschaftliche GréRe um einen Erfolg hinsichtlich wichtiger Zielsetzungen zu messen.

MCN (Multi-Channel-Network): MCNs sind zertifizierte YouTube-Partnernetzwerke,
welche sich auf die Entwicklung und Vermarktung von YouTube-Kanalen spezialisiert
haben.

Metadaten (Metainformationen): Sind sdmtliche, zu einem Video dazugehorigen Daten
wie Videotitel, Videobeschreibung und Keywords.

Monetarisierung: Bezeichnet den Prozess, bei dem Werbemalinahmen vor und wah-
rend des Abspielens der Videos auf YouTube geschaltet werden und fiir den Kanalbe-
treiber Einnahmen generieren.

Partner: Man unterscheidet auf YouTube zwischen zwei Arten von Partnern. Den Ka-
nalbetreibern auf der einen Seite, sowie den Werbetreibenden auf der anderen.

Placement: Ein Placement ist die Schaltung einer Anzeige auf Google-eigenen Seiten
wie YouTube oder auf Partner-Webseiten von Google wie NYTimes.com.

Rebloggen: Bezeichnet das erneute Hochladen der Inhalte anderer YouTuber.

Share: Bezeichnet einen Anteil an Einnahmen, welcher durch WerbemaRnahmen auf
YouTube generiert wird.

Streaming: Bezeichnet die Wiedergabe und das synchrone Zwischenspeichern von
Inhalten im Internet.

UCG (User-Generated-Content, deu. nutzergenerierte Inhalte): UCG sind Inhalte im
Internet, welche nicht vom Anbieter eines Webangebots, sondern von dessen Nutzer
erstellt werden.

YouTuber: Personen oder Gesellschaften, die einen Kanal auf YouTube betreiben und
dort Videos zur Verfugung stellen.
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1 Einleitung

Die Mediennutzung ist im Wandel. Klassische Medien wie das Radio, der Film und das
Fernsehen missen heutzutage um die Gunst des Zuschauers kdmpfen. Vor allem die
voranschreitenden Entwicklungen im Online-Bereich, erleichtert durch technische Ge-
rate wie Smartphones und Tablets, fihren zu einer neuen Verteilung der Mediennut-
zung.

In der vorliegenden Arbeit wird bezugnehmend auf technische und strategische Ent-
wicklungen der Online-Video-Plattform ,YouTube®“ untersucht, inwieweit sich der
Webvieo-Markt entwickelt und die Chancen der Etablierung neben dem Fernsehen als
Massenmedium madglich ist. Sowohl fir Inhalteersteller als auch Werbetreibende kann
YouTube mittel- und langfristig eine groRe Chance darstellen.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, diese Chancen zu analysieren, einzuordnen und
einen Ausblick flr die Zukunft zu geben. Ist YouTube eine Gefahr fir das Fernsehen
und wird sich die heutige Mediennutzung weiter zu Gunsten der Online-Video-Plattform
verschieben?

Um einen Bezugsrahmen zu bilden, werden im ersten Teil der Arbeit grundlegende
Begrifflichkeiten und Entwicklungen erlautert. Die Videoplattform wird unter anderem
mithilfe einer SWOT-Analyse untersucht. Dabei soll ndher auf die Starken und Schwa-
chen, sowie Chancen und Risiken YouTubes eingegangen werden. Im zweiten Teil
wird YouTube als Vermarktungsplattform analysiert um anschlieRend die strategischen
und technischen Entwicklungen einzuordnen. Ob YouTube in Zukunft sowohl als Medi-
um als auch als Marketing-Instrument eine gewichtige Rolle spielen kann wird im ab-
schlieBenden Teil der Arbeit bewertet.

1.1 Zielsetzung

Wie bereits angedeutet, wird YouTube in der Zwischenzeit nicht mehr nur als reine
Unterhaltungsplattform genutzt. Vielmehr ist sie eine lukrative fir kreative Videoerstel-
ler als auch Werbetreibenden geworden. Nichtsdestotrotz geniefl3t YouTube bei Unter-
nehmen im Vergleich zu klassischen Medien ein geringes Ansehen hinsichtlich der
Verteilung von Werbebudgets und MarketingmaRnahmen. YouTube wird meist noch
nicht als professionelles Marketinginstrument gesehen, da Unternehmen misstrauisch
und unsicher Uber die Vorteile und Wirksamkeit von YouTube als Marketing-Instrument
sind. Die Zielsetzung dieser Bachelorarbeit ist es, aufzuzeigen wie sich YouTube seit
seiner Grindung entwickelt hat und welchen Stellenwert es in Zukunft fur Zuschauer
und Werbetreibende darstellen kann.
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1.2 Methodik

Um die vorliegende Bachelorarbeit und die dafir notwendige Forschung in Bezug auf
die Wirksamkeit der Online-Video-Plattform YouTube als Marketingkanal und Mas-
senmedium durchzuflhren, wurden verschiedene Forschungsmethoden angewandt.
Zunachst wurden explorative Forschungsmethoden wie eingehende Literarurrecherche
und Sekundarforschung verwendet, um mehr Informationen zu sammeln und sich mit
dem Thema vertraut zu machen. Des Weiteren wurden im Rahmen eines Praktikums
bei der Firma Divimove interne Quellen und Erhebungen herangezogen. Daruberhin-
aus wurden externe Quellen, wie Studien Uber den Einsatz sozialer Medien und Y-
ouTube verwendet. Eine weitere Sekundarquelle stellt das Google-eigene
Analysewerkzeug YouTube-Analytics dar, welches die gesamten Nutzungsdaten der
Online-Video-Plattform sammelt und auswertet. Ubergreifend ist festzustellen, dass bei
der Recherche der vorliegende Bachelorarbeit vermehrt englische Quellen herangezo-
gen wurden. Dies ist der Tatsache geschuldet, dass YouTube in erster Linie eine eng-
lischsprachige Plattform ist und der Forschungsstand im englischsprachigen Raum
weitaus fortgeschrittener ist als in der deutschsprachigen Literatur.

1.3 Aufbau der Arbeit und Forschungsprozess

Die Bachelorarbeit ist in drei Bereiche aufgeteilt. Zu Beginn wurde sich darauf kon-
zentriert eine Einflhrung in die Entwicklung und den Prozess der Plattform YouTube
von einer kleinen Unterhaltungsseite zu einer der meist benutzen Internetseiten der
Welt aufzuzeigen. Hierbei wird zudem auf die Entwicklung verschiedener sozialer Me-
dien eingegangen und deren Bedeutung fur unsere heutige Gesellschaft herausge-
stellt. Im weiteren Verlauf wird sowohl der Aufbau der Seite, die mdglichen
Werbeformen fur Unternehmen als auch die Preismodelle, welche YouTube anbietet,
vorgestellt und untersucht. Der dritte und abschlieRende Teil der vorliegenden Ba-
chelorarbeit gibt einen Ausblick hinsichtlich der Nutzung des Videoportals und soll auf-
zeigen, welche Méglichkeiten den Nutzern als auch Firmen zur Verfiigung stehen um
YouTube in Zukunft noch effektiver und zielgruppengenauer zu nutzen. Hierbei wird
sowohl eine Einschatzung gegeben, wie gut sich YouTube entwickelt hat, als auch ein
Ausblick in die Zukunft gegeben, wie sich YouTube in Zukunft entwickeln kann, um
eine noch tragendere Rolle in der Mediennutzung unserer heutigen Gesellschaft zu
spielen.
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2 Grundlagen des Online-Video-Marketing

2.1 Begriffserklarung

Online-Video-Marketing ist das gezielte Schalten von Werbekampagnen im digitalen
Bereich. Im Vergleich zu WerbemaRRnahmen im Fernsehen oder Film ist es hier mog-
lich seine MarketingmalRnahmen gezielt einer bestimmten Zielgruppe zukommen zu
lassen. Wie die klassischen Werbebanner werden werbliche Videos passend in redak-
tionelle Inhalte integriert und dargestellt.

2.2 Entwicklung des Online-Video-Marketing

Das Online-Video-Marketing, auch Videomarketing genannt, ist eine Form des Online-
Marketing. Es steht auf einer Stufe mit dem E-Mail-Marketing oder dem Social-Media-
Marketing und hat seinen Ursprung in der technologischen Entwicklung des Breit-
bandinternets hin zu mobillen Endgeraten wie dem Smartphone oder dem Tablet. Un-
ter dem Einsatz von Videos im Internet werden Marketing- oder Verkaufsbotschaften
mit einer hohen Reichweite und nahezu keinem Streuverlust zu glnstigen Investitions-
kosten ermdglicht. Ein weiterer wichtiger Aspekt des Online-Video-Marketing ist die
direkte Erfolgsanalyse einer Kampagne, dem sogenannten Monitoring.

2.3 Internet verandert die Mediennutzung

Das Internet hat in der Zeit seines Bestehens flir starke Auswirkungen auf die Medien-
nutzung gesorgt. Vor allem junge Menschen sind aufgrund ihrer Technikaffinitat eine
geeignete Zielgruppe fir Online-Medien und die Nutzung dieser fir Unterhaltungs- und
Vermarktungszwecke. Jugendliche verbringen in der Zwischenzeit deutlich mehr Zeit
im Internet als im Fernsehen’ - fast drei Stunden taglich, wahrend die Fernsehnutzung
bei durchschnittlich 111 Minuten pro Tag liegt. Verandert hat sich diese Mediennutzung
von Jugendlichen in erster Linie durch die hohe Verbreitung von Smartphones und
gunstigen Internettarifen fir Mobiltelefone. Genauso wie im Fernsehen findet man im
Internet auf Online-Video-Portalen wie YouTube Informations- News- und Wissensfor-
mate. Vor allem die Kirze der Beitrage spielt hier fur die Zuschauer eine groe Rolle.
Man hat die Chance in kurzen Videos Informationen zum aktuellen Geschehen zu se-

! Vgl. Mende, Oehmichen, Schréter (2013): S. 33 ff.
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hen und diese direkt mit anderen zu teilen. Wahrend 1997 noch sieben Prozent der
deutschen Bevélkerung? einen Online-Zugang hatten, sind dies bis 2012 Dreiviertel der
Deutschen. Dabei kann man erkennen, dass nicht nur die Altersgruppe von 14 bis 29
Jahren im Internet aktiv ist, sondern auch die Generation der Gber 50-Jahrigen mit ei-
nem Prozentsatz von 53 Prozent stark an den neuen Online-Medien partizipieren.

Ein wichtiger Punkt in der Geschichte der digitalen Mediennutzung war die Griindung
des Video-Portals YouTube im Jahre 2005. Weltweit steht das Portal synonym fiir den
universellen Kanal fur digitale Bewegtbildangebote. Laut eigenen Angaben hatte Y-
ouTube im Jahre 2012 vier Milliarden Aufrufe pro Tag. Auch schon vor der Etablierung
YouTubes wurden Videodateien im Internet abgerufen, jedoch betraf der Anteil dieser
Nutzer im Internet lediglich 19%°. Eine Online-Studie der ARD und des ZDF aus den
Jahren 1998 bis 2013, bei der Deutsche ab 14 Jahren befragt wurden, zeigt deutlich,
wie sehr sich die Nutzung des Internets entwickelt hat.* Wahrend 1997 noch 6,5 Pro-
zent der Bevolkerung mindestens gelegentlich das Internet genutzt haben, waren es im
Jahre 2003 schon 53,5 Prozent. Die letzte Erhebung aus dem Jahre 2013 weist dabei
den hdéchsten Wert von 77,2 Prozent auf, was einer Bevdlkerungsmenge von 54,2 Mil-
lionen entspricht. Uber den gesamten Verlauf der Studie ist ein positiver Zuwachs ge-
genuber den Vorjahren zu erkennen. Die aktivste Bevélkerungsschicht im Online-
Bereich stellen Personen im Alter von 14 bis 19 Jahren sowie Menschen in Ausbildung
dar. Diese beiden Gruppen erreichen bei der gelegentlichen Nutzung des Internets
einen Wert von 100 Prozent. Die Zusammenfassung dieser Statistik zeigt, dass das
Durchschnittsalter aller deutschen Online-User bei 42 Jahren liegt, wahrend Personen,
welche das Internet nicht nutzen im Durchschnitt 67 Jahre alt sind.

2 Vgl. Mende, Oehmichen, Schréter (2013): S. 34
3 Vgl. Mende, Oehmichen, Schroter (2013): S. 47
4 Vgl. Eimeren, Frees (2013): S. 359
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3 Soziale Medien

3.1 Einfuhrung in soziale Medien

Bevor wir die Nutzung und Effektivitdt YouTubes analysieren, ist es wichtig zu verste-
hen was Soziale Medien sind. Man kann erkennen, dass soziale Medien in den letzten
Jahren ein wesentlicher Bestandteil unseres taglichen Lebens geworden ist und einen
immer groferen Stellenwert in unserer heutigen Gesellschaft einnehmen. Soziale Me-
dien florieren und scheinen unaufhaltsam. Aber was sind soziale Medien und welche
verschiedene Formen existieren? Im Folgenden werden die verschiedenen Formen
sozialer Medien vorgestellt und erklart, um einen besseren Eindruck zu erlangen und
die verschiedenen sozialen Medien zu differenzieren. Weiterhin wird dies erklaren,
welchen Stellenwert YouTube in diesem Mikrokosmos der sozialen Medien einnimmt
und welche Rolle die Online-Video Plattform in absehbarer Zeit spielen wird.

Soziale Medien sind interaktive Plattformen die zu unterschiedlichen Zwecken und mit
differenzierten Intentionen, wie zum Beispiel der Beschaffung von Informationen, der
Kommunikation oder dem Meinungsaustausch genutzt werden konnen. Mittlerweile
gibt es auch im Internet eine Fulle an Quellen und Informationen, da Menschen es lie-
ben Inhalte im World Wide Web zu teilen, man spricht hier von nutzergenerierten Inhal-
ten. Nutzergenerierte Inhalte sind Inhalte im Internet, welche nicht vom Anbieter eines
Webangebots, sondern von dessen Nutzer erstellt werden. Beispiele fiir diese Art von
Inhalten sind Blogs, Foren, Soziale Netzwerke oder auch Plattformen, um Inhalte zu
teilen. Die Nutzung dieser medialen Plattformen steigt kontinuierlich, was vor allem
daran liegt, dass der Zugang im Zuge der Etablierung von Smartphones® und Tablets®
deutlich vereinfacht wird, wahrend man friher an einen Ort gebunden war. Es ist also
einfacher als jemals zuvor, auf soziale Medien zuzugreifen, Informationen zu erlangen
und Menschen auf der gesamten Welt zu erreichen.

Seitdem soziale Medien ein immer wichtigeres Element der heutigen Kommunikation
geworden sind, haben auch viele Firmen den immensen Stellenwert und die Notwen-
digkeit sozialer Medien fir ihre eigenen Geschéaftsmodelle zur Kenntnis genommen.

® Inet. vgl. Statista (2014): Anzahl der Smartphone-Nutzer in Deutschland in den Jahren 2009 bis 2014 (in
Millionen)

6 Inet. vgl. Statista (2014): Anzahl der Tablet-Nutzer in Deutschland von 2010 bis 2013 und Prognose bis
2018 (in Millionen)
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Die Integration sozialer Medien in heutige Marketing-Plane ist zwischenzeitlich essen-
tiell geworden. Sie erzeugen einen Mehrwert hinsichtlich der Kommunikationsstrage-
tien von Firmen, indem Kunden und Nutzer schneller und gezielter Uber neue
Produkte, Leistungen, Trends oder Entwicklungen informiert werden kénnen.

3.2 Demographische Daten der Nutzer sozialer Medi-
en

Laut Statistiken gab es im Jahre 2012 allein in Europa 500 Millionen Internetnutzer.’
Laut vor dem Esche und Hennig-Thurau hatten im Jahre 2012 92,6% aller deutschen
Biirger mit Zugang zu Internet mindestens ein Konto in einem sozialen Netzwerk.? So-
ziale Medien sind nicht mehr nur ein Hype, anstatt dessen haben diese einen wichtigen
Stellenwert im taglichen Leben der Menschen eingenommen und sind ein Grundbe-
dirfnis fur Menschen in samtlichen Altersgruppen. Der durchschnittliche deutsche In-
ternetnutzer ist dabei im Schnitt bei drei sozialen Netzwerken angemeldet,” was die
Wichtigkeit sozialer Medien in der heutigen Gesellschaft erneut verdeutlicht.

Die aktivste Nutzergruppe sozialer Medien sind die 16 bis 24-Jahrigen, gefolgt von der
Gruppe der 25 bis 34-Jahrigen. Die Nutzung sozialer Medien durch junge Menschen
und Erwachsene ist in den letzten Jahren signifikant gewachsen. Dennoch sind die
Zahlen alterer Menschen, welche soziale Netzwerke nutzen, in einem ahnlichen Male
gestiegen. Die Altersgruppe der uUber 55-Jahrigen ist hierbei die am starksten wach-
sende Nutzerschaft sozialer Medien und bereits 32% dieser, nutzen regelmafig soziale
Medien.”® Diese Statistik unterstreicht, dass soziale Medien nicht ausschlieRlich inte-
ressant fir junge Menschen sind, sondern vor allem altere Menschen Interesse an so-
zialen Medien zeigen und diese zu ihrem Vorteil nutzen.

Folglich kann man den Trend erkennen, dass soziale Medien eine breite Bevolke-
rungsschicht ansprechen und Unternehmen sowie Organisationen in Zukunft sowohl
jungere als auch altere Bevolkerungsteile Uber soziale Medien ansprechen und deren
Bedurfnisse erfullen kénnen.

" Inet. vgl. Internet World Stats. (2012): Internet Usage in Europe

% Inet. vgl. vor dem Esche/ Hennig-Thurau (2013): German Social Media Consumer Report 2012/2013
% Inet. vgl. vor dem Esche/ Hennig-Thurau (2013): German Social Media Consumer Report 2012/2013
"% ygl. Y&R Group Switzerland. (2012): Trends Social Media
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3.3 Formen sozialer Medien

Aufgrund der Tatsache, dass soziale Medien sich zu einem méachtigen Kommunikati-
ons-, Marketing- und Unterhaltungsinstrument entwickelt haben, gibt es verschiedene
Arten und Formen sozialer Medien, welche im Folgenden vorgestellt werden. Die bei-
gefiigte Grafik gibt einen Uberblick (iber die relevantesten Kategorien und Instrumente
sozialer Medien im Jahre 2012. Sie unterstreicht die Vielfalt und Tatsache, dass sozia-
le Medien nicht nur aus Facebook, YouTube oder Twitter bestehenden. Daruber hinaus
kann man sehen, wie viele verschiedene Typen von sozialen Medien existieren und
verschiedene Zielgruppen ansprechen um deren Bedurfnisse zu befriedigen.
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Abbildung 1: Social Media Prisma’’

Im Zuge des stetigen Wachstums sozialer Medien entwickeln sich neue Plattformen
und Arten. Es hat sich gezeigt, dass vor allem soziale Netzwerke, Blogs sowie Foto-
und Video-Sharing Webseiten die grofite Popularitat im Potpourri der sozialen Medien
genieflen. Die Nutzer werden immer aktiver auf den Seiten sozialer Netzwerke und
nutzen diese fur verschiedene Zwecke.

3.3.1 Soziale Netzwerke

Eine der meist verbreitetsten und beliebtesten Formen sozialer Medien sind soziale
Netzwerke. Diese vernetzenden Webseiten erlauben es Personen sich mit Freunden,

" Inet. vgl. Ninare (2010): Social Media Prisma
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Familienmitgliedern, Arbeitskollegen oder anderen Nutzern zu verbinden. Nutzer sozia-
ler Netzwerke kénnen Inhalte wie Musik, Videos oder Informationen miteinander teilen,
in Verbindung bleiben und neue Bekanntschaften machen. Soziale Netzwerke nehmen
einen immer grofReren Stellenwert bei der Entstehung von Beziehungen und Kontakten
im Internet ein. Menschen sozialisieren sich im Internet Gber soziale Netzwerke, indem
sie Gruppen und Foren mit gemeinsamen Interessen oder Uberzeugungen griinden
und pflegen.

Soziale Netzwerke boomen

o

78 %0 '

der Internetnutzer der Internetnutzer
sind in sozialen Netz- nutzen soziale

werken angemeldet | UGN Netzwerke aktiv

Starker Anstieg der aktiven Nutzung sozialer Netzwerke
in der Generation 50-Plus’

46%

20M

55%

2013

Abbildung 2: Soziale Netzwerke boomen'

"2 Inet. vgl. Franke (2013): Social Media Nutzung Deutschland 2013: 4 von 5 Nutzern in Social Networks
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Die oben dargestellte Grafik zeigt den steigenden Stellenwert sozialer Netzwerke im
Leben der deutschen Bevdlkerung. Allein in Deutschland sind 78% der Bevdlkerung in
einem sozialen Netzwerk angemeldet, 67% dieser nutzen soziale Netzwerke aktiv.
Eine Studie zeigte, dass 27% der europaischen Bevolkerung im Jahre 2012 taglich ein
soziales Netzwerk besuchten.” Der Glaube, soziale Netzwerke werden lediglich von
jungen Menschen und der Generation Y genutzt, ist ein Irrglaube. Abbildung 2 zeigt
deutlich, dass die Nutzung der sozialen Netzwerke der Generation Uber 50 Jahre in
den Jahren 2011 bis 2013 um 9 Prozent gestiegen ist. Zudem ist die Halfte der Bevol-
kerungsschicht 50 bis 64 jahriger aktiv in sozialen Netzwerken unterwegs. Dies un-
terstreicht erneut, dass soziale Medien und soziale Netzwerke keiner bestimmten
Zielgruppe zugeordnet werden kdnnen und sie zudem immer wichtiger flir sdmtliche
Bevolkerungsschichten werden.

Das weltweit bekannteste und am haufigsten genutzte soziale Netzwerk ist Facebook

t.' Monatlich melden sich weitere

mit Uber 1,4 Milliarden registrierter Nutzer weltwei
Millionen Internetnutzer jeglicher Altersgruppen an, was Facebook zu dem einfluss-
reichsten und reichweitenstarksten sozialen Medium der Welt macht. Facebook ist kos-
tenfrei zuganglich und erlaubt registrierten Nutzern die Erstellung eines Profils um sich
mit anderen Nutzern des Netzwerks zu verbinden und mit diesen Inhalte zu teilen und

zu entdecken.

Neben Facebook zahlt Google+ zu den gréf3ten und am schnellsten wachsenden sozi-
alen Netzwerken der Welt. Bis zum Jahre 2014 haben sich bereits Gber 300 Millionen

Nutzer bei Google+ angemeldet.®

Google+ ist ein von der Firma Google gegriindetes
soziales Netzwerk, welches neben einigen Gemeinsamkeiten zu Facebook auch deut-
liche Unterschiede aufweist, um sich vom Konkurrenten abzugrenzen. Google+ erlaubt
es seinen Nutzern nicht nur multimediale Inhalte und Informationen zu teilen, sondern
bietet zudem die Mdglichkeit einen Video Chat zu nutzen, mit ausgewahlten Nutzern
Plane und Termine zu koordinieren, sowie Kreise flr bestimmte Personen mit gemein-
samen Interessen anzulegen. Mit der Integration in das Google-eigene Online-Video-

Angebot YouTube erlangte das soziale Netzwerk eine neue wichtige Bedeutung.

3 Inet. vgl. TNS (2013): 'Think...” Insights for European Growth.

" Inet. vgl. Madden (2012): Branded-Content Sites Deliver Better Ad Results

' Inet. vgl. Statistic Brain. (2014): Social Networking Statistics.

" Inet. vgl. Statista. (2014): Leading social networks worldwide as of January 2014, ranked by number of
active users (in millions).
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3.3.2 Blogs

Blogs sind eine weitere beliebte Form sozialer Medien, welcher in letzter Zeit eine star-
ke Aufmerksamkeit entgegengebracht wird. Die Bezeichnung Blog steht fur “Web-log”
und ist eine Seite, welche von sogenannten “Bloggern” betrieben wird um Inhalte zu
bestimmten Themen zu erstellen. Sie beinhalten Texte, Bilder, Videos oder Verknlp-
fungen zu anderen themenrelevanten Medien und werden mitunter taglich von Men-
schen konsumiert, um die in ihnen behandelten Themen im taglichen Leben zu disku-
diskutieren."

Grundsatzlich ist ein Blog die Publikation einer einzelnen Person, welche mithilfe des
Internets ihre Gedanken und Meinungen reichweitenstark teilen kann. Das sogenannte
“blogging” ist mitlerweile ein weltweiter Trend und beschreibt das Erstellen und Teilen
eines Blogs. Die aktivsten Blogger sind Menschen im Alter von 21-35 Jahren und ma-
chen einen Anteil von 53,3% aller Blogger weltweit aus, wahrend die Blogger mit einem
Alter Giber 50 Jahren nur 7,1% der gesamten Blogger ausmachen.®

2007 ins Leben gerufen, ist die Blogging Plattform “Tumblr” mit mittlerweile 168,4 Milli-
onen Blogs'", die groRte der Welt. Tumblr ist eine Mikroblogging-Seite, auf der Perso-
nen neben einem eigenen seitenlangen Blog auch kurze Beitrage, wie zum Beispiel
Texte, Bilder oder Videos teilen kdnnen. Die Plattform beinhaltet eine Vielfalt an Blogs
zu verschiedenen Themen und macht es den Nutzern somit auch einfacher, auf Tumblr
publizierte Blogs, zu rebloggen.

Eine weitere Blogging-Plattform, welche mittlerweile zum zweitgréRten sozialen Netz-
werk nach Facebook avanciert ist, heitt Twitter. Ahnlich wie bei Tumblr haben Nutzer
des Kurznachrichtendienstes Twitter die Moglichkeit des Mikrobloggings in Form von
kurzen Texten, Bildern oder Videos. Laut Brennan ist Twitter das transparenteste sozi-
ale Netzwerk. Es ermdglicht den Nutzern das Senden und Lesen von sogenannten
Tweets, welche aus 140 Zeichen bestehen und auf der Seite des Autors fir die Abon-
nenten, im Twitter-Jargon “Follower” genannt, zur Verfliigung gestellt werden.?

' Vgl. Brennan, Schafer (2010): S. 29-30

" Inet. vgl. Sysomos Inc. (2010). Inside Blog Demographics.

" Inet. vgl. Smith. (2014). By the Numbers:23 Tumblr Statistics & Facts You Need to Know
% v/gl. Brennan, Schafer (2010): S. 21-32



Soziale Medien 12

3.3.3 Foto- und Videosharing-Seiten

Foto- und Videosharing-Seiten sind Seiten, auf denen Nutzer Bilder oder Videos
hochladen und mit anderen Menschen online teilen konnen. Diese Plattformen erlau-
ben es, Momente des alltaglichen Lebens festzuhalten und zeitnah einer breiten Offen-
tlichkeit zur Verfugung zu stellen. Des Weiteren gibt es die Mdglichkeit Inhalte zu
editieren, diese zu lagern oder auszutauschen.

Eine der unzahligen Fotosharing-Angebote ist Instagram. Im Jahre 2010 gegrindet ist
es mit iber 200 Millionen monatlichen Nutzern?' mittlerweile zur gréRten Fotosharing-
Plattform avanciert. Nutzer kénnen hier Bilder oder kurze Videos hochladen und mit
Freunden, Familie oder anderen Nutzern teilen oder Uber eine Suchfunktion neue, in-
teressante Menschen kennenlernen. Neben Instagram kénnen online auch auf Seiten
wie Facebook, Twitter oder Tumblr Bilder hochgeladen und geteilt werden.?

Die mit Abstand beliebteste und am meisten genutzte Videosharing Plattform mit welt-
weit (iber vier Milliarden Videoaufuren taglich®® und iber einer Milliarde einzelner
Zuschauern monatlich?* heil}t YouTube. “Broadcast yourself’, was auf deutsch so viel
heilt wie “sende dich selbst”, ist der Slogan der Plattform, welcher verdeutlichen soll,
dass man sich mit einfachsten Mitteln einer breiten Masse an Menschen prasentieren
kann. Jeder Nutzer kann eigene Inhalte hochladen und mit anderen teilen, wahrend
auch unregistrierte Nutzer Inhalte auf YouTube konsumieren kénnen. Registrierte Nut-
zer haben daruberhinaus die Moglichkeit einen eigenen Kanal zu erstellen, um ihre
Zuschauer oder Fans regelmaliig mit neuen Inhalten oder Formaten zu versorgen. In
der Zwischenzeit kann man auf YouTube Inhalte sémtlicher Coloeur finden, sei es
Musik, Sport, Comedy, Beauty-Videos und vieles mehr. Daher stellt YouTube nicht
mehr nur eine reine Videoplattform dar, vielmehr ist sie mit drei Milliarden Suchen pro
Monat zu einer der gréRten Suchmaschinen der Welt geworden 2°.

2 Inet. vgl. Morschhauser (2014). Instagram mit 200 Millionen monatlichen Nutzern

?2 Inet. vgl. Lux (2013). What is Instagram and Why is it So Popular?

2 Inet. vgl. Statista (2014). Anzahl der auf YouTube aufgerufenen Videos pro Tag von Oktober 2009 bis
Mai 2013 (in Milliarden).

2 Inet. vgl. YouTube (2014). Statistiken.

% Inet. vgl. Elliott (2013). The Second Largest Search Engine.
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4 Grundlagen der Videoplattform YouTube

4.1 Vorstellung

Die Videoplattform YouTube wird in Gber 61 Landern angeboten und ist in 61 Sprachen
verfugbar. Dabei generiert sie Uber eine Milliarde einzelner Besucher im Monat welt-
weit, welche die Videos der Videokunstler aus uber 30 Landern schauen. Pro Minute
werden mehr als 100 Stunden Videomaterial hochgeladen und jeden Monat mehr als
sechs Mllliarden Stunden Videomaterial angeschaut. Téglich werden Millionen kosten-
loser Abonnements abgeschlossen. Wie YouTube diese grof3e Reichweite und Bedeu-
tung fur die Gesellschaft aufgebaut hat wird im weiteren Verlauf der Arbeit erlautert.

4.2 Unternehmensgeschichte

4.2.1 Griundung

Das Unternehmen YouTube wurde am 15. Februar 2005 von den drei ehemaligen
Paypal-Mitarbeitern Chad Hurley, Steve Chen und Jawed Karim in einer Garage in San
Mateo (Kalifornien) gegrindet. Die simple Idee des Online-Video-Portals war es, eige-
ne Videos fur Freunde oder Familie hochzuladen und zu teilen.

4.2.2 Ubernahme durch Google

Am 9. Oktober 2006 kam es zur Ubernahme des Videoportals durch den Suchmaschi-
nenbetreiber Google. Dabei setzte sich das Unternehmen aus Mountain View gegen
Mitkonkurrenten wie Disney, AOL, Ebay und anderen durch. Fir 1,65 Milliarden US-
Dollar in Aktien erwarb Google die Online-Video-Plattform, man vereinbarte die Beibe-
haltung des Firmensitzes und garantierte allen Mitarbeitern die zu der Zeit flir YouTube
arbeiteten, ihren Arbeitsplatz. Auch die drei Grinder Chard Hurley, Steve Chen und
Jawed Karim blieben dem Unternehmen treu und arbeiteten weiter an der Veranderung
des Online-Video-Marktes. Von nun an sollte sich YouTube mithilfe von Googles Ex-
pertise schlagartig entwickeln.

4.3 SWOT-Analyse

YouTube existiert als Plattform seit 2005 und hat in kirzester Zeit einen wichtigen Stel-
lenwert in der Mediennutzung eingenommen. Um einen genauern Einblick in die Star-
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ken und Schwéachen als auch Chancen und Risiken YouTubes zu gewinnen hilft die
folgende SWOT-Analyse.

Starken

Die Starken von YouTube sind vielzéhlig und heben die Plattform von der Masse an
anderen Online-Video-Angeboten ab. Neben einer weltweiten Reichweite durch das
Angebot in Uber 60 Sprachen, zahlt die Reichweite YouTubes zu den gréten Starken.
Laut eigener Statistiken erreicht YouTube eine Milliarde einzelner Nutzer pro Monat,
was Unternehmen einen groRen Anreiz gibt, auf YouTube zu werben. Die Plattform
kann durch die Nutzung auf verschiedenen Geraten wie Smartphones, Laptops oder
Tablets nahezu uberall erreicht werden. Zudem erzeugt die Platzierung von Produkten
in Videos von Meinungsmachern mit einer hohen Reichweite eine hohe Akzeptans
beim Kunden. Eine weitere Starke sind, die im Vergleich zu klassischen Medien wie
Film und TV, geringen Werbekosten sowie eine genaue Kostenkontrolle durch die von
YouTube zur Verfiigung gestellten Preismodelle.

Schwachen

Eine der groRen Schwéchen der Plattform YouTube ist die Gefahr der Urheberrechts-
verletzungen. Durch das eigene Content ID System, welches den Diebstahl fremder
Inhalte verhindern soll %, kann diese Schwéche eingegrenzt, jedoch nicht vollstandig
verhindert werden. Nicht selten kommt es vor, dass Inhalte von Kanalen geklaut wer-
den, was Einnahmeverluste zur Folge hat. Auch fir Unternehmen, welche auf YouTu-
be werben, kdnnen Urheberrechtsverletzungen schwere Folgen haben. Beispielsweise
kénnen Dritte Inhalte verwenden, um den Ruf eines Produkts oder einer Marke zu ver-
letzen. Eine weitere Gefahr ist die Tatsache, dass es keine Erfolgsgarantie auf YouTu-
be gibt. Auch trotz der verhaltnismaflig geringen Investition in WerbemalRnahmen auf
YouTube ist der Erfolg dieser nicht sichergestellt.

Chancen

Neben Starken und Schwachen besitzt die Plattform YouTube herausragende Chan-
cen, in Zukunft auf dem Webvideo-Markt eine grof3e Rolle zu spielen. Zum einen ist
der Trend, Online-Videoinhalte zu nutzen Iangst nicht abgeschlossen und zum anderen
war YouTube auf diesem Gebiet einer der Vorreiter. Mit Grindung im Jahre 2005 hat
YouTube im Vergleich zu anderen Plattformen eine Zeitfliihrerschaft inne und kann

% |net. vgl. Google. (2014). So funktioniert Content ID.
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diese weiterhin ausbauen. Die steigende Professionalitat auf YouTube stellt eine weite-
re Chance dar. Aus Hobbyfilmern sind in der Zwischenzeit ambitionierte und qualitativ
hochwertige Filmemacher entstanden. In Zusammenarbeit mit YouTube und diversen
Partnernetzwerken werden heutzutage nicht selten Videos in eigens gebauten Studios
gedreht und Serien sowie Filme exklusiv fur die Plattform YouTube produziert. Im Zu-
sammenhang mit dieser Entwicklung wird es flr Werbetreibende immer reizvoller ihre
Produkte in diese Inhalte einzubauen und auf YouTube zu werben.

Risiken

Neben den groRen Chancen muss YouTube in Zukunft auch verschiedene Risiken in
Betracht ziehen. Beispielsweise steigt parallel zur Nutzung YouTubes auch das Inte-
resse fur andere Videosharing-Seiten wie Vimeo, die sich darauf spezialisiert hat aus-
schliel3lich professionelle Inhalte zu verbreiten oder Dailymotion, einem grof3en
Konkurrenten YouTubes aus Frankreich. Auch als Marktfihrer muss YouTube seine
Konkurrenz im Auge behalten um weiterhin an der Spitze der Online-Videodienste zu
stehen. Urheberrechtsverletzungen stellen zudem fir YouTube nicht nur eine Schwa-
che dar, sondern kdnnen auch ein Risiko sein. Trotz der guten und schnellen Behe-
bung von Urheberrechtsverletzungen kdnnen die Inhalteersteller diese Entwicklungen
misstrauisch beobachten und im Zweifel zu einem anderen Anbieter wechseln.

* Weltweite Reichweite * Unauthorisiertes Nutzen

» Uberall aufrufbar fremder Inhalte

* Prasentation von Produkten * |nvestition von Zeit und Geld
und Unternehmen * Keine Erfolgsgarantie

* Erzeugt hohe
Kundenbindung

* Glnstige
WerbemalRnahmen

* Volle Kostenkontrolle

* Online-Video Trend * Andere Online-Video-

* Hohere Aufmerksamkeit Plattformen
Werbetreibender * Verletzung des

» Steigende Professionalitat Urheberrechts

Abbildung 3: SWOT-Analyse YouTube, eigene Anfertigung

4.4 Aufbau und Funktionsweise

4.4.1 Startseite
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Im Abschnitt 4.4 der vorliegenden Bachelorarbeit wird der Aufbau und die Funktions-
weise der Online-Video-Plattform YouTube genauer vorgestellt und untersucht. Die
Startseite, welche man Uber die URL ,www.youtube.com® aufrufen kann besteht im
Grundsatz aus drei Teilen. Wie in Abbildung 4 erkennbar befindet sich im linken oberen
Bereich der Webseite ein Reiter mit Vorschldgen von YouTube. Dieser besteht aus
empfohlenen Inhalten der Seite YouTube sowie Themenschwerpunkten. Diese Inhalte
zeichnen sich dadurch aus, dass sie im YouTube-eigenen Ranking weit oben stehen,
das heif3t vom YouTube Algorithmus basierend auf den Metadaten wie Videotitel, Vi-
deobeschreibung und Keywords als sehenswerte Inhalte verstanden werden. Des Wei-
teren findet man im linken oberen Bereich Videos zu bestimmten Themengebieten wie
beispielsweise Sport, Musik oder Entertainment. Im mittleren oberen Bildabschnitt der
Seite befindet sich meist eine Displayanzeige wie in Abbildung 4. Dies sind meist ein-
fache Banner, kdnnen aber auch Videoanzeigen, welche im weiteren Verlauf der Arbeit
genauer vorgestellt werden, sein.

You( R =- \
Jeder hat sein eigenes Gut
BellbteufYouTube und alles beginnt hier:
ﬂ Sport
D Spiele .
%B/AlUH[AlU[S
© Kanéle finden [‘
Wenn's gut werden muss.
Melde dich an, um deine Kanale
und Empfehlungen anzusehen.
m DIE SCHLIMMSTE FOLGE EVER...| -

If {I’ Minecra ft UNGESCHLAGEN #79 |
G
269.353 Aufrufe v

WEED & PROTEIN | ist es schadlich fiir
den Muskelaufbau ?

RN o 575 Autrufe vor 5 tonat

ICH HAB REINGESCHISSEN IN MEINEM
LEBENI! -.-

B 156.995 Aufrufe vor 1 J

THE FOREST [HD+] #044 - Zaun
Let's Play The Forest
v kh 192.313 Aufrufe vor 1

Abbildung 4:YouTube Startseite

Uber der Displayanzeige befindet sich die Suchleiste, liber welche man gezielt nach
Inhalten suchen kann. Diese soll leicht zu finden sein und ist mit einer kleinen Lupe
gekennzeichnet. Bei einer Eingabe in die Suchleiste bietet YouTube auf der Grundlage
aller Suchen auf der Webseite Vorschlage an, was die Suche nach bestimmten Inhal-
ten erleichtert. Im rechten oberen Bildrand befindet sich der Button ,Hochladen®, tber
welchen man als angemeldeter Nutzer seine Videos hochladen und bearbeiten kann.
Direkt rechts daneben findet man eine Moglichkeit, sich mit seinen Zugangsdaten an-
zumelden und einen detaillierteren Einblick in seinen Kanal zu bekommen. Unter der
Displayanzeige platziert YouTube Videovorschlage fiir den Nutzer. Diese sind auf alte-
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re Suchen des jeweiligen Nutzer zurlckzufihren, um ihn gezielt mit Inhalten entspre-
chend seiner Interessen zu versorgen.

4.4.2 Kanalaufbau

Ein wichtiger Bestandteil der Online-Video-Plattform YouTube ist die themenibergrei-
fende Vielfalt an Kanéalen. Jeden Tag werden Millionen von kostenlosen Abonnements
abgeschlossen.?” Jeder Nutzer kann mithilfe eines Google-Kontos einen Kanal auf Y-
ouTube erstellen, Videos hochladen, Kommentare schreiben oder Playlists erstellen.
Jeder, der einen eigenen Kanal auf YouTube betreibt hat zudem die Mdéglichkeit, sei-
nen Erfolg wie Aufrufe, Zuschauerbindung oder Interaktionen mit seinen Zuschauern
mithilfe des YouTube-eigenen Analyse Tool ,YouTube Analytics“ zu Uberprifen.

» Thebestof YouTubeeveryday S+ f W B

YouTube Spotlight D3 Abonnieren [P XuiPlyg

Start Videos Playlists Kanéle Diskussion Kanalinfo

Body Image: Now & Then > Wiedergeben

jeos from John Legend, Pink, TLC, Beyoncé and more react to and defy one thing: physical perfection

vevo K i K i
John Legend - You & | (Nobody Meghan Trainor - All About India.Arie - Video Destiny's Child - Bootylicious
In The World) That Bass von IndiaArieVEVO von DestinysChildVEVO
von johnlegendVEVO von MeghanTrainorVEVO 5.203.621 Aufrufe vor 5 Jahren 20.115.040 Aufrufe vor 4 Jahren
10.225.102 Aufrufe vor 1 Woche 3.443.276 Aufrufe vor 1 Monat

Abbildung 5: Startseite des Kanals "YouTube Spotlight™*®

Abbildung 5 zeigt den Aufbau des Kanals YouTube Spotlight, auf welchem YouTube
Videos hochladt, die sie fur interessant und sehenswert halten. Ein Kanal besteht im
Wesentlichen aus einem Profilbild in der linken oberen Ecke, einem Profilbild Gbergrei-
fenden Banner und den hochgeladenen Videos. Jeder Kanalbetreiber hat zudem die

" Inet. vgl. YouTube (2014): Statistiken.
%8 |net. vgl. YouTube (2014): YouTube Spotlight
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Méglichkeit seine anderen Auftritte in sozialen Netzwerken wie Facebook, Google+
oder Twitter zu verknlpfen. Rechts unter dem Banner kénnen Zuschauer die aktuelle
Zahl der Kanalabonnements sehen, sowie den Kanal selbst abonnieren. Der Reiter
.otart” zeigt dem Zuschauer, dass er sich auf der Startseite des Kanals befindet.
Dariberhinaus kann er mit einem Klick auf den Reiter ,Videos* alle hochgeladenen
Inhalte des Kanals sehen. Der Link ,Kanale“ bringt Zuschauer zu einer Auflistung der
Kanale, die der Kanalbetreiber selbst interessant und fir sehenswert befindet. Im Be-
reich ,Diskussion“ haben Zuschauer zudem die Moglichkeit sich auszutauschen. Hier
findet man den idealen Ort, seine Winsche, Verbesserungsvorschlage oder Kritik fur
den Kanal zu auf3ern. Durch das Antworten auf diese Kommentare hat der Kanalbe-
treiber die einzigartige Mdglichkeit direkt mit dem Zuschauer in Kontakt zu treten und
ihm zu verdeutlichen, wie sehr er auf seine Wiinsche oder Vorschlage eingeht. Der
letzte Reiter namens ,Kanalinfo“ fasst nochmals grundlegende Informationen iber den
Kanal zusammen, wie beispielsweise Grundungsdatum oder die insgesamte Anzahl an
Aufrufen.

4.4.3 Community

Ein grof3er Bestandteil und Alleinstellungsmerkmal der Videoplattform ist die Communi-
ty, also die Gemeinschaft aller YouTuber. YouTube selbst bietet den Kanalbetreibern,
als auch den Zuschauern eine grof3e Bandbreite an Mdglichkeiten, in Kontakt zu treten
und sich miteinander auszutauschen. Man kann nicht nur Videos erstellen und diese
veroffentlichen, vielmehr kann man direkt mit seinen Zuschauen interagieren, um bei-
spielsweise herauszufinden was den Zuschauer eventuell stért oder besonders gut
gefallt. Treue Zuschauer tragen die Inhalte der Videokunstler weiter und steigern des-
sen Bekanntschaft. Hier wird auch wieder deutlich, dass YouTube neben einem Onli-
ne-Video-Portal und einer Suchmaschine auch ein wichtiges soziales Netzwerk ist,
indem es die Moglichkeit bietet Videos zu bewerten, zu kommentieren und zu teilen.
YouTube spricht bei der Community eines Kanals haufig von ,persdnlichen Werbebot-

schaftern in sozialen Netzwerken®.?®

4.4.4 Partnerprogramm

Die Videoplattform YouTube bietet Nutzern, welche aktiv einen Kanal betreiben, die
Méoglichkeit einer exklusiven Partnerschaft. Diese Partnerschaft unterstutzt YouTuber

% |net. vgl. YouTube (2014): Community aufbauen.
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im hohen MafRle bei der Kanaloptimierung und Entwicklung der Inhalte. Seit 2008 ist
das Partnerprogamm fiir YouTube auch in Europa freigeschaltet.*® Voraussetzung fiir
eine Partnerschaft sind Aktivitat, also das regelmaRige Hochladen eigener Inhalte, so-
wie die Generierung hoher Klickzahlen. Welche Zahlen dabei im Detail erreicht werden
mussen ist YouTube un dem jeweiligen Partnernetzwerk vorbehalten.

Das Partnerprogramm ermdglicht es YouTubern WerbemalRhahmen auf die eigenen
Inhalte freizuschalten, kostenpflichtige Abos anzubieten sowie Merchandise-Artikel zu
vertreiben. Daruberhinaus raumt YouTube Partnern die exklusive Nutzung der YouTu-
be Spaces in Los Angeles, Tokio und London ein.*’

Alternativ zum YouTube-eigenen Partnerprogramm gibt es die Mdglichkeit, sich einem
MCN (Multi Channel Network) anzuschlieBen. Diese, von YouTube zertifizierten Part-
nernetzwerke, bieten sowohl Betreibern eines Kanals als auch Werbetreibenden einen
Mehrwert. Durch eine Partnerung des eigenen YouTube-Kanals garantieren Netzwerke
wie das Berliner MCN Divimove eine hoéhere Reichweite durch Cross-Promotion und
die Analyse der vorhandenen Statistiken der YouTube Analytics. Des Weiteren wird
YouTubern bei einem Netzwerk ein besserer Support hinsichtlich Kanaloptimierierung
und Vermarktung der Inhalte geboten. Voraussetzung fir eine Partnerschaft mit einem
Netzwerk ist Aktivitat sowie das Hochladen eigener Inhalte. Kanale, welche fremde
Inhalte Dritter verwenden werden vom Partnerprogramm ausgeschlossen. Fur ihre,
dem gepartnerten Kanal entgegengebrachte Dienstleistung, erhalten Multi-Channel-
Networks einen bestimmten Prozentsatz der Einnahmen. Dieser liegt in der Regel im
niedrigen zweistelligen Prozentsatz der Gesamteinnamen und wird Uber das Google-
eigene AdSense-System abgewickelt.

Wie oben erwahnt richten sich Netzwerke auch an Werbepartner. Durch die Fulle an
Kanalen konnen hierbei Kampagnen gezielter geplant werden und im Umkehrschluss
Werbeausgaben maoglichst effektiv ausgesteuert werden. Darlberhinaus bieten Part-
nernetzwerke die Steigerung der Sichtbarkeit eines moglichen eigenen Firmenkanals
auf YouTube sowie eine hohe Reichweite zahlreicher Meinungsmacher.

% |net. vgl. LifePR (2008): Kreativitat ist Geld wert — YouTube Partnerprogramm startet in Deutschland
¥ Inet. vgl. YouTube (2014): Programs and tools.
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5 YouTube als Vermarktungsplattform

5.1 Grundlagen

Online-Marketing spielt in der heutigen Zeit eine erhebliche Rolle fiir Unternehmen und
hat sich als eine effektive Werbeform herausgestellt, um eine groRe Menge an Kunden
zu erreichen. YouTube spielt in dieser Hinsicht eine grol3e Rolle, da es weltweit Nutzer
verschiedenster Altersklassen® erreicht. Die Plattform bietet verschiedene Werbefor-
men an und stellt im Gegensatz zu klassischen Medien wie dem Fernsehen eine kos-
tengunstige Alternative dar.

Eine Moglichkeit fir Unternehmen auf YouTube zu werben ist die Erstellung eines ei-
genen Kanals, welcher das Unternehmen reprasentiert. Des weiteren ist YouTube ne-
ben einer weitreichenstarken Videoplattform auch die zweitgréf3te Suchmaschine der
Welt®, das heilt Kunden kénnen sich auf YouTube iiber Unternehmen, deren Leistun-
gen und Produkte informieren. Ein eigener Kanal auf YouTube stellt fiir Unternehmen
also nicht nur eine Art der Prasentation dar, vielmehr kann hier beispielsweise auf Fra-
gen oder Wunsche der Kunden eingegangen werden und mit ihnen kommuniziert wer-
den. Zuschauer kénnen direkt unter den Videos kommentieren, Feedback geben und
einen Dialog mit dem Unternehmen eingehen, was die Transparenz erhoht und einen
Mehrwert fir den Kunden darstellt. Im Folgenden werden neben den verschiedenen
von YouTube angebotenen Werbeformen auch die mdglichen Preismodelle auf der
Videoplattform, vorgestellt.

5.2 Werbeformen

YouTube bietet Unternehmen sowie Kanalbetreibern eine Fulle an verschiedenen
Werbeformen, welche vor, wahrend oder nach ihren Videos geschaltet werden kdnnen.
Abbildung 6 zeigt eine Auflistung der moglichen Anzeigenformate sowie deren Haufig-
keit und Wert. Einfache Anzeigenformate wie Banner, welche den Nutzer wenig stdren,
kommen am haufigsten vor, bringen jedoch die geringsten Einnahmen. Anzeigenfor-
mate wie unulberspringbare In-Stream-Anzeigen sind auf der Videoplattform selten
anzutreffen, erzielen jedoch die hdchsten Einnahmen. Ausschlaggebend fiir das Vor-

2 |net. vgl. Statista (2014): Anteil der Nutzer von Online-Videos weltweit im Jahr 2011 nach Alter
® Inet. vgl. Elliott (2013): The Second Largest Search Engine.



YouTube als Vermarktungsplattform 21

kommen der mdglichen Anzeigenformate sind Metadaten wie der Titel eines Videos,
die Videobeschreibung sowie Keywords, welche fir den Algorithmus von YouTube
relevant sind.

Display ads (banners) run across all areas of the site except
the Homepage. They are available as a 300x250 ad that appears
to the right of the feature video and above the video suggestions
list. Learn more.

Overlay in-video ads are transparent overlay ads that appear
on the lower portion of your video. Learn more.

TrueView in-stream ads are skippable video ads that are
inserted before, during or after the main video. Learn more.

Non-skippable in-stream ads are video ads that can be
inserted befare, during, or after the main video and must be
watched before the video selected can be viewed. Learn more.

Abbildung 6: Ubersicht der Anzeigenformate auf YouTube*

Im weitern Verlauf der Arbeit werden die verschiedenen Anzeigenformate vorgestellt
und differenziert.

5.2.1 Anzeigenformate

Displayanzeigen (Banner)

Die einfachste Form einer Werbemalinahme auf YouTube sind Displayanzeigen wie
Banner. Diese kénnen im gesamten Google Displaynetzwerk geschaltet werden und
treten auch auf der Videoplattform YouTube am haufigsten auf. Die Displayanzeigen
werden, wie Abbildung 7 zeigt, entweder rechts neben den Suchergebnissen, rechts
neben dem jeweiligen Hauptvideo sowie oberhalb der Liste mit Videovorschlagen pra-
sentiert.

% Interne Quelle der Firma Divimove.
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Abbildung 7: Beispiel fiir eine Displayanzeige

Banner wie in Abbildung 7 werden in allen Bereichen der Webseite geschaltet, auller
jedoch auf der Startseite. Die MaRe einer Bannerwerbung betragen meist 300 x 250.%°

Overlay-In-Video-Anzeige

Overlay-In-Video-Anzeigen sind einfache Werbeanzeigen die im unteren Bildrand ei-
nes Videos auf YouTube erscheinen. Dabei kénnen diese als pre-, mid- oder postroll,
also vor, wahrend oder nach einem Video erscheinen. Genau wie bei den anderen
moglichen Werbeformen auf YouTube sind diese Marketing-MaRRnahmen basierend auf
AdWords. Das heildt, dass die Anzeigen bei einer detaillierten Suchmaschinenoptimie-
rung genau auf den Inhalt eines Videos angepasst werden kénnen. Mdchte ein Auto-
mobilhersteller beispielsweise ein neues Modell auf YouTube Uber eine Overlay-In-
Video-Anzeige bewerben, kann er mithilfe von Keywords wie ,neues Modell*, ,Innova-
tion“, ,Umweltfreundlichkeit* oder ahnliche in Videos auftauchen, welche von Umwelt-
schonung oder Mobilitat handeln. Die Abbildung 8 zeigt ein Video des Unterhaltungs-
und Wissenschaftskanals ,KurzgesagtDE®, welcher auf seinem Kanal unter anderem
Uber tagesaktuelle Themen wie Borse, Krieg oder Fracking berichtet. Die Zielgruppe

% Inet. vgl. Google (2014). YouTube Anzeigenformate.
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der Videos sind meist Jugendliche und technikaffine Nutzer, die nicht selten auch Spie-
le im Internet nutzen und viel Zeit im World Wide Web verbringen.

IAHLE ENENE

f _‘PA G oo

Wie funktioniert die Borse?

Kurzgesagt DE 12.977

Abbildung 8: Overlay-In-Video-Anzeige auf dem Kanal "KurzgesagtDE™®

Die In-Video-Anzeige im Video bewirbt ein kostenloses Strategie-Spiel, welches im
Browser gespielt wird und vor allem das Interesse junger Nutzer auf sich zieht.

TrueView In-Stream-Anzeigen

Eine weitere von YouTube angebotene Werbeform sind die TrueView In-Stream-
Anzeigen, welche Ublicherweise Werbespots mit einer Lange von 30 Sekunden oder
mehr sind.*” Diese werden als pre-, mid- oder post-rolls, also vor, wahrend oder nach
einem Video auf YouTube geschaltet. Wie in Abbildung 9 zu erkennen, sind In-Stream-

% |net. vgl. KurzgesagtDE (2014): Wie funktioniert die Borse.
" Inet. vgl. Google (2014). TrueView-Videoanzeigen.
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Anzeigen Spots, bei denen sich der Zuschauer meist nach finf Sekunden entscheiden

"3 oder sich

kann, ob er die Anzeige weiterschauen moéchte, das sogenannte “trueview
zum eigentlichen Video weiterklickt. Unternehmen, welche sich fir dieses Anzeigen-

format entscheiden, zahlen lediglich, wenn die Anzeige bis zum Schluss geschaut wird.

\(l1| Tube) KurzgesagtDE

In 1 Sekunden  DER URKNALL

UBISOFT.
kannst du zum . 3 b

[NEXT GEN STARTS HERE] Video wechseln. ' T

Der Anfang von Allem -- der Urknall

Kurzgesagt DE 17.907
|‘ Positiv bewerten ,' Info T Hinz |:| il N

Abbildung 9: TrueView-In-Stream-Anzeige auf dem Kanal "KurzgesagtDE "9

Im Gegensatz zu herkdmmlichen Werbeschaltungen im Fernsehen, bietet die True-
View In-Stream-Anzeige den Werbetreibenden mithilfe der richtigen Keywords eine
effizientere LOsung die gewinschte Zielgruppe zu erreichen. Des Weiteren haben Un-
ternehmen zum einen die Mdglichkeit den Erfolg einer Werbekampagne exakt zu Uber-
prufen, indem Kunden direkt Riickmeldung geben kénnen, zum anderen lber das von

% Inet. vgl. Google (2014). TrueView-Videoanzeigen.
% Inet. vgl. KurzgesagtDE (2014): Der Anfang von Allem -- der Urknall.
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YouTube zur Verfiigung gestellte Analyse Werkzeug Analytics. Dieser Bericht liefert
detaillierte Informationen tber das Verhalten der Zuschauer.*

In-Search-Ad

In-Search-Ads sind eine weitere Anzeigenform auf YouTube. Wie der Name schon
sagt, erscheint eine In-Search-Ad, wenn eine Person mit gezielten Schlagwértern nach
einem Video auf YouTube sucht. Die folgende Abbildung zeigt eine Suche mit dem
Suchbegriff “Berlin”.

Berlin Q Hochladen m

Fitter + Etwa 12.100.000 Ergebnisse

>

Schone Frauen bekommen ® Sie kontrollieren,
Datingtipps fiir Ma + 8,363 Aufruf . .
von Datingtipps fir Manner v welche Inhalte Sie mit

Datingcoach zeigt wie du schéne

Frauen bekommst! GOOg]e teilen.

® Hinterm Horizont
von StageTV « Aufrufe

; e So geht's
Das Berlin-Musical mit den Hits (JO 8[k

von Udo Lindenberg.

Anzeige

.
8 Weltmeister 2014! Der Empfang der deutschen WM-Helden in Berlin

Bl im Re-Live auf SPOX

von SPOX - vor 5 Tagen - 155.455 Aufrufe

Was fiir ein Finale, was fiir eine Leistung. Deutschland ist FuBball-Weltmeister 2014

und feiert das gebihrend in der Hauptstadt ...

NEU HD

In Support of Gaza, Berlin Imam Prays for the Annihilation of Jews,
"the Slayers of Prophets"

von MEMRITVVideos - vor 8 Stunden + 424 Aufrufe

NEU

Abbildung 10: In-Search-Ad, Suchbegriff: Berlin

Den Suchergebnissen werden hier zwei Anzeigen vorgeschaltet, die mit dem Keyword
Berlin belegt sind. Zum einen die Anzeige eines Datingcoachs, zum anderen wird das
Musical “Hinterm Horizont” beworben, welches in Berlin aufgefuhrt wird. Die Funkti-
onsweise dieser Werbeform ahnelt der Werbung bei Suchen auf der Plattform Google,
wobei Unternehmen flr ihre Anzeigen relevante Begriffe auswéahlen, weche die Anzei-
ge bei der Suche nach einem Video platzieren. Der Streuverlust fur Anzeigen kann so
minimiert werden und die Akzeptanz fiir, auf den ersten Blick stérende Werbung, steigt.

TrueView In-Display-Anzeigen

9 Inet. vgl. Google. (2014): YouTube Analytics — Grundlagen.
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Jedes Mal, wenn auf YouTube ein Video angeschaut wird, schlagt die Videoplattform
den Nutzern Videos mit einem ahnlichen Themen vor. Wie in Abbildung 11 erkennbar,
werden diese auf der rechten Seite neben dem abgespielten Video dargestellt.
Werbeschaltungen, die im Zusammenhang mit diesen Videos prasentiert werden,
werden “In-Display-Anzeigen” genannt *' und haben eine ahnliche Funktionsweise wie
“In-Search-Anzeigen”. Meist wird diese Form der Anzeigen pro Klick bezahlt, was
bedeutet, dass die werbetreibenden Firmen nur dann zahlen, wenn auch tatsachlich
auf die Werbung geklickt und abgespielt wird*2. Eine bessere Position der Werbeschal-
tung kann in diesem Fall durch eine hdéhere Investition, also ein héheres Cost-per-
Click-Gebot gewahrleistet werden.

o Get on up - Trailer #2 deutsch / german HD von Unijversal Plctu s Teilen
\\/ 7 N p ,,/ \
\\\-/

\x \//

ANTREIBT ..

Werbung: (2:37)

STOP SMOKING!! | Wie ich aufgehort

haha

Abbildung 11: Trueview-In-Display-Anzeige®

Neben den von YouTube zur Verfigung gestellten MaRnahmen fir Werbetreibende,
bieten Partnernetzwerke wie Divimove oder Mediakraft Networks einen direkten Kon-
takt zu YouTube und verfigen dariberhinaus tUber das notwendige Know-How im An-
zeigenbereich. Hierbei kénnen Multi-Channel-Netzwerke bestimmte Reichweiten
verkaufen und im Zusammenhang mit AdWords gezielte Kampagnen flur bestimmte
Zielgruppen schalten. Im weiteren Verlauf der Arbeit werden Werbemalinahmen wie
Produktplatzierungen oder Seeding-Kampagnen naher vorgestellt.

Nicht liberspringbare In-Stream-Anzeigen

" net. vgl. Google (2014): Das Google Display-Netzwerk — zum richtigen Zeitpunkt an der richtigen Stelle
2 Inet. vgl. Lyngaas (2013): Understanding YouTube Video Advertising Formats
3 Inet. vgl. Inscope21 (2014): DIE FURBALL EXPERTEN
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Die letzte von YouTube zur Verfugung gestellte Anzeigenform sind die nicht Gber-
springbaren In-Stream-Anzeigen. Diese kommen auf der Videoplattform am seltensten
vor, bringen jedoch auch die hochsten Umsatze. Das liegt daran, dass der Nutzer, wel-
cher die Anzeige sieht, gezwungen ist die Werbung zu schauen bevor er das von ihm
gesuchte Video betrachten kann. Fir Werbetreibende bedeutet dies eine hohe Auf-
merksamkeit fir die geschaltete Werbung. Da nicht Uberspringbare In-Stream-
Anzeigen die geringste Akzeptanz unter den Nutzern geniefRen, ist YouTube darin be-
strebt diese im Gegensatz zu einfachen Bannern nur gelegentlich und gezielt einzuset-
zen.

5.2.2 Seeding-Campaign

Seeding-Campaigns sind eine Strategie des viralen Marketings. Dabei steht die geziel-
te Verbreitung eines Inhalts mit eingebauter Werbewirkung im Vordergrund. Das Wort
seeding stammt aus dem englischen und bedeutet so viel wie ,etwas sdhen®. Hierbei
wird versucht, schnell und kosteneffektiv eine groRe Masse zu erreichen und diese zu
aktivieren, die Inhalte zu teilen. Bei dieser Form der WerbemafRnahme sind die Inhalte
nicht offensichtlich werbend. Vielmehr mdchte man informative, unterhaltsame oder
polarisierende Diskussionen aufbauen. Der Zuschauer fungiert hier nicht mehr nur als
Kunde, sondern soll durch das Teilen der Inhalte in anderen sozialen Netzwerken als
Multiplikator eine gréRere Aufmerksamkeit erzielen. Das Einsetzen von bekannten
GroRen auf der Plattform YouTube verhilft hier im Idealfall zu einem breiten Seeding.

5.2.3 Produktplatzierungen

Eine weitere Form der Werbung auf YouTube stellen Produktplatzierungen dar.
Wahrend diese in klassischen Medien wie Film und Fernsehen schon seit geraumer
Zeit Ublich und etabliert sind, sind sie auf der Videoplattform in der Entwicklung. Die
Tatsache, dass es hierbei im deutschen Recht keine genaue Rechtssprechung gibt**
zeigt, wie neuartig und interessant diese Form der Werbung fir Online-Medien wie
YouTube sein kann. Netzwerke wie Divimove bieten Firmen auf Produktplatzierungen
basierende Kampagnen mit einer hohen Reichweite an. Diese Form der Werbung wird
vor allem von Unternehmen gewahlt, die nicht nur eine kurze Aufmerksamkeit fur ihr
Produkt oder ihre Marke erzielen wollen. Vielmehr werden bei Produktplatzierungen die

Produkte oder Firmen in den Mittelpunkt gestellt , um es vorzustellen und dartber zu

“Inet. vgl. Meusers (2014). Product Placement: YouTube-Stars Y-Titty unter Schleichwerbeverdacht.
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diskutieren. Hierbei kann man gezielt YouTuber ansprechen, die das Produkt oder die
Marke ideal reprasentieren kdonnen. Ein Kosmetikprodukt kdnnte beispielsweise von
einem Beauty-Kanal vorgestellt werden, wahrend die neusten Kopfhdrer eher von
einem Musiker oder Entertainer prasentiert wirden.

Abbildung 12: Product Placement eines Lautsprechers der Firma Teufel

Abbildung 12 zeigt eine Produktplatzierung eines Lautsprechers der Firma Teufel® in
einem Video des YouTubers MrTrashpack. In diesem Video stellt der Videoklnstler
das Produkt vor und testet es. Das Produkt wird dabei prominent in das Bild gesetzt,
wahrend der YouTuber seinen Zuschauern seine ehrliche Meinung zum Produkt preis-
gibt.

Produktplatzierungen stellen eine innovative und effektive Form der WerbemafRnahme
dar, da zielgruppengerecht Produkte oder Marken vorgestellt werden und einer grof3en
Zuschauerschaft prasentiert werden kénnen. Das Video uber die Teufel Lautsprecher
hat in einem Zeitraum von sieben Monaten {iber 39.000 Aufrufe erzielt.** Meist kénnen
sich die Zuschauer mit dem Produkt identifizieren, da sie Sympathien fur den YouTu-
ber haben. Dies wird vor allem durch die Bewertungen deutlich. 310 Daumen runter

*® Inet. vgl. Betz. (2013). SCHEISSE STINKT NICHT! + EURE KOMMENTARE - Nice to have.
*® Inet. vgl. Betz. (2013). SCHEISSE STINKT NICHT! + EURE KOMMENTARE - Nice to have.
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stehen ungefahr 3000 Daumen hoch gegentber (Stand: 18.07.2014). Die hohe Ver-
bundenheit der Zuschauer zu den YouTubern, sowie deren hoher Glaubwdirdigkeit sind
ein hoher Anreiz fur Unternehmen auf Produktplatzierungen zurtickzugreifen.

5.2.4 Branded Content

Die dritte Mdglichkeit einer Werbekampagne auf YouTube fernab der Ublichen Anzei-
genschaltungen ist das sogenannte Branded Content. Diese Form der Werbung im-
plementiert einen starken Wiedererkennungswert fir ein Produkt oder eine Marke
sowie eine hohe Glaubwirdigkeit. Bei Branded Content-Kampagnen werden Produkte
oder Marken logisch in den Inhalt eines Videos auf YouTube integriert. Theoretisch
stehen die Produkte in diesen Videos im Vordergrund, praktisch hingegen werden sie
subtil in die Handlung mit eingebaut, was dazu fiihrt, dass man bei einer Branded Con-
tent-Kampagne nicht mehr von Werbung sprechen kann. Vielmehr sind es also We-
bevideos, die als redaktionelle Inhalte verpackt werden.

Studien zeigen, dass in 95% der Falle in denen Branded Conten Inhalte auf Webseiten
zu sehen waren, diese einen gréReren Erfolg hatten als herkémmliche Anzeigen.*’
Kampagnen dieser Art sind vor allem in der Altersgruppe der 18 bis 34-Jahrigen effek-
tiv und flhren hier zu einer deutlich hdéheren Werbewirkung als beispielsweise
klassische Werbespots.

5.3 Preismodelle

Eine Werbekampagne auf YouTube zu planen und durchzuflhren kann fur viele Unter-
nehmen eine sinnvolle und effektive Mdglichkeit sein, das Unternehmen, die Marke
oder ein Produkt, verhaltnismaRig kostengiinstig und reichweitenstark zu prasentieren
und einer grolReren Zuschauerschaft vorzustellen. Aber wie teuer sind die Kosten einer
Werbekampagne auf YouTube genau und welche Preismodelle bietet die Google-
Tochter interessierten Unternehmen. Im Folgenden werden die drei gangigsten For-
men naher vorgestellt.

5.3.1 Cost-per-View

“" Inet. vgl. Marketing Charts (2008): Older Adults and social media
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Firmen oder Werbetreibende, die interessiert daran sind, auf YouTube Anzeigen zu
schalten haben die Mdglichkeit diese per Cost-per-view lber das Google-eigene Wer-
besystem AdWords zu verrechnen. Wie der Name schon sagt entstehen hier Kosten
fur jede Ansicht eines Videos, das bedeutet, dass nur gezahlt wird wenn auch tatsach-
lich eine Anzeige angeklickt und dementsprechend angeschaut wird*®. Mithilfe von
AdWords kann hier zudem eingesehen werden, wie die Nutzer mit den Inhalten intera-
gieren, wo sie lhre Videos aufrufen und an welchen Stellen sie die Betrachtung des
Inhalts abbrechen.

Bei der Auswahl des Standardpreismodells wird im Vorhinein der héchste Preis, den
der Werbetreibende fir diese Anzeigenform zu zahlen bereit ist, festgelegt. Dieses
Gebot gilt meist fir eine gesamte Kampagne, kann jedoch auch pro Anzeigenformat
festgelegt werden. Wenn einem Unternehmen eine Ansicht der Anzeige beispielsweise
25 Cent wert ist, kann dieser Betrag als maximaler CPV festgelegt werden. So entste-
hen bei einer In-Display-Anzeige auf einem Video eines Nutzers maximal die vorher
veranschlagten 25 Cent. Bei einer In-Stream-Anzeige wird lediglich gezahlt, wenn der
Nutzer die Anzeige mindestens 30 Sekunden betrachtet oder zu Ende schaut*. Sollte
das Video nicht gestartet werden oder die Anzeige weniger als 30 Sekunden ange-
schaut werden, entstehen keine Kosten fur den Werbetreibenden.

Je hdéher das CPV-Gebot ausféllt, desto hoher ist auch die Wahrscheinlichkeit, dass
die Anzeige auf YouTube, als auch im gesamten Displaynetzwerk geschaltet wird.
Daruberhinaus ist das Gebot auch entscheidend daflr, wie hoch die Anzeige gerankt
wird, also ob die Anzeige prominenter vertreten ist als die der Mitkonkurrenten. Das
maximale CPV-Gebot ist der Betrag, der nie Uberschritten wird. In der Realitat kommt
es jedoch haufig vor, dass der endgiltig zu zahlende CPV niedriger ist als veran-
schlagt, da ein geringeres Gebot notwendig ist um einen besseren Rang als der Mit-
bewerber zu erhalten, wir sprechen hier vom tatsachlichen Cost-per-View.

5.3.2 Cost-per-Click

Eine weiteres Preismodell der Videoplattform YouTube sind die Cost-per-click-Gebote.
Dieses Preismodell wird von Werbetreibenden Ublicherweise beim Einsatz von Dis-

“8 Inet. vgl. Google (2014): Cost-per-View (CPV)
9 net. vgl. Google (2014): TrueView-Videoanzeigen
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playanzeigen wie Bannern ausgewahlt.*® Mit der Wahl der CPC-Gebote kann hier ein
maximaler Preis festgelegt werden, der fir einen Klick auf eine AdWords-Anzeige be-
zahlt werden muss. Das bedeutet, dass auch nur gezahlt wird, wenn Nutzer tatsachlich
auf eine Anzeige klicken. Wenn beispielsweise 1000 Nutzer eine Anzeige sehen, je-
doch nur zehn auf die Anzeige klicken, bezahlt man lediglich fur zehn Klicks und nicht
fur die 990 Nutzer, fur die die Anzeige zwar geschaltet wurde, jedoch nicht geklickt
haben. Die Anzeigen schaltenden Unternehmen haben hier vollig freie Entscheidungs-
gewalt, in welcher Héhe ihr CPC-Gebot ausfallt. Auch hier entscheiden, wie beim vor-
her beschriebenen Click-per-view-Gebot, viele Faktoren Uber die tatsachliche Hohe
des Gebots. Neben den Geboten der Konkurrenten ist hier vor allem die Qualitat der
Anzeige wichtig. Je nachdem wie relevant und nutzlich die Anzeige fir einen Nutzer
anhand der Click-through-Rate ist, wird entschieden wie hoch die Anzeige im Display-
netzwerk vertreten wird und welche Kosten final anfallen, man spricht hier vom tatsach-
lichen Cost-per-view. Ein tagliches Limit oder ein Limit fur die gesamte Kampagne
fuhren dazu, dass Unternehmen beim Cost-per-Click-Preismodell die volle Kontrolle
Uber ihr Budget behalten.

5.3.3 Cost-per-mille

Die dritte Mdglichkeit des Preismodells auf der Online-Video-Plattform YouTube ist die
Click-per-mille Methode, welche auf Zahlen basiert und ideal ist, um eine hoéhere
Reichweite zu erreichen. Wenn Unternehmen darauf bedacht sind, dass ihre Anzeige
lediglich gesehen wird, ohne eine Weiterleitung durch das Klicken auf die Anzeige zu
erreichen, ist die CPM-Methode zu empfehlen. Hierbei wird ein Preis fir 1000 Impres-
sions bezahlt, das heif3t, dass die Anzeige von 1000 Nutzern gesehen wird. Diese Me-
thode erlaubt es Werbetreibenden einen maximalen Preis fir ihre Kampagne
festzusetzen, ungeachtet der Tatsache, ob diese bewusst durch den Nutzer wahrge-
nommen wird oder nicht. Es wird also nicht fiir eine einzelne Ansicht respektive Klick
bezahlt, sondern pro 1000 Ansichten. Der endgultige Preis wird bei diesem Modell Gber
die Aufrufe bestimmt, die ein bestimmtes Video generiert.

Die Héhe des CPM wird von vielen Faktoren und Parametern beeinflusst. Zum einen
geben Werbetreibende fir gewdhnlich zu absatzstarken Jahreszeiten wie Weihnachten
oder Ostern héhere Werbebudgets frei und zum anderen ist es entscheidend wie rele-
vant die geschalteten Anzeigen fir die Nutzer des Displaynetzwerks sind. Den richti-

% |net. vgl. Google. (2014). YouTube Anzeigenformate.
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gen Preis fur eine, auf dem CMP basierende Kampagne, zu bestimmen stellt sich also
schwierig dar, da es keine validen Erfahrungswerte und hohe saisonale Schwankun-
gen gibt. Wahrend der CPM laut Tubemogul®' im Jahre 2013 bei $7,60 lag, war dieser
im Jahr davor lediglich bei $1,75. Entscheidet sich ein Werbetreibender beispielsweise
fur einen CPM von 5€ und die Anzeige wird auf YouTube 10.000 Mal geschaltet, wird
eine Summe von 50€ féllig. Nichtsdestotrotz verhalt es sich beim CPM-Modell genauso
wie bei den beiden vorangegangenen Preismodellen, dass die Héhe des Gebots fiir
die endgliltige Platzierung der Anzeige auf YouTube entscheidend ist.

" Inet. vgl. Gutelle (2014): The Average YouTube CPM Is $7.60, But Making Money Isn’'t Easy
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6 Entwicklungen

Von der Grindung der Online-Video-Plattform Uber den Kauf durch den Internetriesen
Google bis hin zur heutigen Position als zweitgréf3te Suchmaschine und meistgenutz-
tes Videoportal der Welt hat YouTube sowohl viele technische als auch strategische
Entwicklungen durchgemacht. Im Folgenden sollen diese Entwicklungen und deren
Auswirkungen untersucht werden.

6.1 Technisch

YouTube hat im Laufe seines Bestehens mehr oder weniger einflussreiche Entwick-
lungen durchgemacht. Entwicklungen auf der technischen Seite, welche YouTube zu
dem gemacht haben was es heute ist, war die Einfihrung des seiteninternen Analyse
Werkzeugs “YouTube Analytics”. Uber das Werkzeug ist es méglich die Leistung eines
Kanals oder eines Videos exakt zu liberwachen und dadurch auf die Nutzer anzupas-
sen. Man kann neben demographischer Daten der Zuschauer auch einsehen, wie lang
ein Video geschaut wird und an welchem Zeitpunkt Zuschauer abspringen. Mit diesen
wertvollen Informationen kann man neben YouTubes Communityméglichkeiten
feststellen, was Zuschauer eines Videos mdgen und weshalb sie mdglicherweise
aufhoren, ein bestimmtes Video zu schauen. Des Weiteren kann man in den Analytics
genaue Berichte zu Einnahmen und Interaktionen herunterladen.

Eine weitere technische Entwicklung der Videoplattform war die Etablierung und Arbeit
am eigenen Algorithmus. YouTube hat einen eigenen Algorithmus entwickelt, der es
erlaubt die Qualitdt der hochgeladenen Videos zu uberprifen und einzuordnen.
Wahrend zur Anfangszeit des Analysewerkzeugs die Aufrufe fir ein Video ein wichtiger
Messwert bedeuteten, sind mittlerweile die Verweildauer, auch Watchtime genannt,
eines Zuschauers zunehmend wichtiger.*® Dieser Schritt erscheint logisch wenn man
bedenkt, dass ein Zuschauer, der ein Video Uber einen langeren Zeitraum schaut auch
bestrebt ist ein weiteres Video Uber die Plattform zu schauen. Versucht ein Kanalbe-
treiber beispielsweise durch polarisierende oder reilRerische Vorschaubilder auf seine
Videos zu locken, ohne wirklich zufriedenstellende Inhalte zur Verfigung zu stellen,
wird er nunmehr durch den Algorithmus schlechter in den Videovorschlagen position-
iert. Durch das oben erwahnte Analysewerkzeug kann man erkennen wieso und vor
allem wann ein Zuschauer abspringt. Durch diese Erkenntnisse kann man seine Vide-

%2 |net. vgl. Appelles. (2012): YouTube andert Algorithmus fiir Video-Empfehlungen.
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oinhalte optimieren, seine Videos in der YouTube Suche besser positionieren und de-
mentsprechend im Idealfall auch mehr Einnahmen generieren.

6.2 Strategisch

Neben den technischen Veranderungen, die YouTube in den vergangenen Jahren
durchlaufen ist, gab es auch weitreichende strategische Veranderungen. Beginnend
mit der Ubernahme durch Google im Jahre 2006 fir 1,65 Milliarden US-Dollar*® hat
sich YouTube von einem kleinen kalifornischen Start-Up zu einem méachtigen Market-
ing-Instrument und der wichtigsten Online-Video-Plattform entwickelt. Durch die neuen
finanziellen Mdglichkeiten durch den Internetriesen, sowie die neu erlangte Expertise
war es moglich YouTube zur zweitgréRten Suchmaschine der Welt zu machen.

Eine der ersten wichtigen strategischen Veranderungen war die Einfihrung der
erwahnten Multi-Channel-Networks. Bevor es diese gab, war YouTube gezwungen,
sich mit jedem Problem eines Nutzers auseinanderzusetzen. Der Aufwand und die
damit zusammenhangen Kosten fiir den Support wuchsen schlagartig. Durch die Part-
nernetzwerke konnte man die Betreuung der Kanale ausgliedern, wahrend man
weiterhin an den Einnahmen dieser partizipiert. YouTube behalt sich einen gewissen
Prozentsatz, der in Netzwerken gepartnerten Kanale, ein.

Fortlaufende Design-Anderungen auf der Plattform sind weitere strategische Eingriffe
und Veranderung. Immer wieder werden Layout fir Startseite, sowie die Darstellung
der Kanale ausprobiert und angepasst. Beispielswiese konnte man friiher Notenpunkte
von eins bis fUnf fur ein Video vergeben. Mit der Zeit wechselte man auf ein System mit
positiver und negativer Bewertung um. Dies hat zum Vorteil, dass ein Nutzer aufgrund
des Verhaltnisses der Bewertungen schneller sieht, ob das aufgerufene Video von
hoher Qualitat ist oder nicht. Des Weiteren haben angemeldete Nutzer die Mdéglichkeit,
das Layout der Seite nach ihrem Gusto zu erstellen. Interessiert sich der Zuschauer
zum Beispiel eher fir Kanale rund um das Thema Technik, kann er durch das Abonni-
eren beliebter Technik-Kanéle Videos vorgeschlagen bekommen und Inhalte, die ihn
weniger interessieren von der Startseite entfernen.

Die letzte und mit am starksten diskutierte strategische Veranderung auf der Online-
Video-Plattform war die Integration des Google-eigenen sozialen Netzwerks Google+

% Inet. vgl. Réttgers (2006). Internet & Netzwelt: Google kauft Youtube
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im Jahre 2013.>* Jeder Zuschauer, der sowohl ein Kommentar oder eine Bewertung
abgeben mdchte sowie einen Kanal abonnieren, musste fortan ein Google+ Profil be-
sitzen. YouTube fiihrte diese Regelung als Unterstlitzung fir die stark sinkenden
Anmeldungen im eigenen sozialen Netzwerk ein. Wahrend die YouTube-Community
diese Veranderung verargert zur Kenntnis nahm, fluhrte sie zur Verbesserung der
Diskussionskultur auf YouTube. Im Schutze der Anonymitat waren beleidigende, has-
serfiillte oder unpassende Kommentare nicht selten.

6.3 Entwicklungen der Werbeeinnahmen YouTubes

Wie im bisherigen Teil der Arbeit schon erlautert wurde, bietet YouTube Firmen fur ihre
Werbemallinahmen einen variablen und kostenglnstigen Spielraum. Konsumenten
sind von traditionellem Marketing mehr und mehr gelangweilt, weshalb aktivierende,

Consumers are exhausted by tragitional marketing media and methods. Content
marketing — providing readers with engaging, inspiring, educational, and informative
content—is now the best way to build relationships with consumers. YouTube is the ideal
platform to showcase this type of content, making it an increasingly vital tool

DIGITAL VIDEO AD SPEND:

10 $2.00 $2.93 $4.14 $5.75 $6.99 $8.04

BILLION BILLION BILLION" BILLION® BILLION® BILLION®

201 2012 2013 2014 2015 2016
*Projected

Abbildung 13: Werbeausgaben fiir digitale Videos®

inspirierende und informative Werbung in Zusammenhang mit unterhaltenden Inhalten
im Online-Video-Bereich eine Abwechslung fur den Nutzer darstellen. Abbildung 13
zeigt deutlich, wie sich die Ausgaben fur diese Art von Werbung in den letzten Jahren
entwickelt haben. Wahrend im Jahr 2011 noch zwei Milliarden Dollar in Video Market-
ing investiert wurde, stiegen die Ausgaben Uber 2,92 Milliarden Dollar im Jahre 2012

** Inet. vgl. Fuest (2013): YouTube nervt Nutzer mit neuer Kommentarfunktion.
%% Inet. vgl. Glenn (2013). YouTube Reaches More U.S. Adults than Cable Networks.
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auf Uber funf Milliarden Dollar im Jahre 2014. Diese sind im Vergleich zu den Ausga-
ben fur klassische Werbeformen immer noch niedriger, jedoch zeigt die Abbildung
auch deutlich das steigende Interesse und die Investitionsfreude in neuartige Werbe-
formen wie Produktplatzierungen oder Branded Content auf Plattformen wie YouTube.

YouTube Net US Video Ad Revenues, 2011-2015
billions, % change and % of total video ad revenues

$1.62

94.7%

$0.57

$0.33

16.6% W%

201 2012 2013 2014 2015

B YouTube net ad revenues
M % change % of total video ad revenues

Note: net ad revenues after company pays traffic acquisition costs (TAC)
Source: company reports, 2012 & 2013, eMarketer, Dec 2013

166452 wwrieMarketer com

Abbildung 14: YouTubes Netto Werbeeinnahmen in den USA®®

Abbildung 14 zeigt die Entwicklung der Nettoerldse YouTubes in den Vereinigten Stat-
ten von Amerika durch WerbemafRnahmen von den Jahren 2011 bis 2014, sowie eine
Prognose fiur das Jahr 2015. Es ist deutlich zu erkennen, dass sich YouTube als eine
interessante Plattform flr Werbetreibende etabliert. Wahrend im Jahre 2011 noch 0,33
Milliarden Dollar durch Werbung eingenommen wurden, sind es Uber 0,57 Milliarden

% Inet. vgl. STERLING (2013). YouTube To Make $5,6 Billion In Global Ad Revenue This Year.
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Dollar in 2012 und 0,85 Milliarden Dollar in 2013 mitlerweile Gber eine Milliarde Dollar.
Die gesamten, erwirtschafteten Nettoeinnahmen YouTubes weltweit betrugen im Jahre
2013 3,5 Milliarden Dollar. °" Dabei fallt auf, dass durch den amerikanischen Markt nur
rund 25 Prozent der Nettoeinnahmen YouTubes generiert wurden, den laut YouTube
erfolgen 80 Prozent der YouTube-Zugriffe auRerhalb der USA.*®

57 Inet. vgl. Jacobsen (2014): “Nur” 3,5 Mrd Dollar: YouTubes Umsatz weitaus kleiner als erwartet

%8 Inet. vgl. YouTube (2014): Statistiken
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7 Fazit und Ausblick

Die vorliegende Arbeit hat die Videoplattform YouTube in seinen Einzelheiten
analysiert und die Verschiebung der Mediennutzung zugunsten des Online-Videos
aufgezeigt. Die Plattform hat sich dabei innerhalb von neun Jahren einen immensen
Stellenwert bei Bewegtbildern im Onlinebereich erarbeitet. Als kleines Unternehmen in
einer kalifornischen Garage gegrindet, hat es sich durch etliche strategische und tech-
nische Veranderungen zu einem Massenmedium entickelt. Besonders bedeutsam war
dabei die Ubernahme durch den Internetriesen Google und die damit einhergehende
Expertise sowie finanziellen Moglichkeiten. YouTube ist heutzutage mehr als ein
Zeitvertreib. Millionen von Videokunstlern arbeiten taglich daran, neue Inhalte fir die
Zuschauer auf der ganzen Welt zu erstellen. Dabei reicht die Themenvielfalt auf
YouTube von Lehrvideos, Uber Musik und Entertainment bis hin zu Kosmetik-Tipps
oder aufwendig produzierten Nachrichtenformaten. Im Vergleich zum klassischen Me-
dium Fernsehen liegt genau hier der Unterschied. Der Nutzer kann entscheiden wann
er welchen Inhalt wo sieht. Die Stimme des Zuschauers wird auf der Videoplattform
YouTube mithilfe der sozialen Interaktionen wie das Kommentieren oder Bewerten
wahrgenommen. Mit 38 Millionen Nutzern allein in Deutschland ist YouTube ein mehr
als konkurrenzfahiges Medium zum Fernsehen geworden. Mit mehr als 100 Stunden
hochgeladenem Videomaterial pro Tag macht YouTube schon heute zehn Prozent des
gesamten Datenverkehr des Internets aus, dieser Wert wird in der Zukunft tendenziell
weiter steigen.

Technologien haben sich entwickelt und durch einen einfacheren und schnelleren
Zugang Uber Smartphones und Tablets, sowie die soziale Interaktion, sind Online-
Video-Plattformen wie YouTube ein wirkungsvolles Werkzeug fiir Werbetreibende ge-
worden. Die Bedeutung steigt also nicht nur fir die Nutzer der Inhalte, sondern auch
gleichzeitig fur Werber. Diese haben die Moéglichkeit jungen Zuschauer in den Online-
Bereich zu folgen und hier kostengunstig, effektiv und vor allem gezielt zu werben.
YouTube bietet den Unternehmen dabei zahlreiche Moglichkeiten ihre Produkte und
Vorteile herauszustellen. Neben der Kostenoptimierung durch TruView-Anzeigen, ist es
méglich auf YouTube gezielt eine bestimmte Gesellschaftsschicht anzusprechen. Uber
das Analysetool Analytics kann man zudem schnell und valide den Erfolg geschalteter
Kampagnen auf YouTube messen und evaluieren. Durch die Vielfalt an Inhalten auf
YouTube ist es zudem moglich seine Produkte gezielt und reichweitenwirksam zu
prasentieren. Ein technisches Produkt kann beispielsweise wie in der oben erwahnten
Kampagne von Teufel, von einem jungen, beliebten YouTuber vorgestellt und bewertet
werden um ein ehrliches und besseres Verstandnis fur ein Produkt zu erzeugen.
YouTuber sind zwischenzeitlich nicht mehr nur Inhalteersteller oder Hobbyfilmer. Viel
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mehr sind sie Meinungsmacher, Multiplikatoren und spielen eine bedeutende Rolle in
der Mediennutzung junger und alterer Menschen. Das bedeutet gleichzeitig, dass die
Meinung dieser Personen eine Tragweite fur die Meinung in der Gesellschaft besitzt.
Dabei kdnnen sie Kunden dazu animieren ein Produkt zu kaufen oder sich dagegen zu
entscheiden. YouTuber kénnen ihre Erfahrungswerte mit den Zuschauern teilen und
genieflen aufgrund ihrer hohen Glaubwirdigkeit ein hohes Standing im Ansehen der
Zuschauer.

Es bleibt abzuwarten, welche weiteren Entwicklungen YouTube in den kommenden
Jahren durchlaufen wird. Wichtige Veranderungen wie die Implementierung des
eigenen sozialen Netzwerks Google+ haben meist polarisiert und sowohl positive als
auch negative Stimmen hervorgerufen, wenngleich sie sich spater als innovativ und
erfolgreich herausgestellt haben. Schon jetzt nimmt YouTube eine wichtige Rolle in der
Mediennutzung der Gesellschaft ein und durch weitere technologische und strate-
gische Entwicklungen kann YouTube sich in den nachsten Jahren als neues Massen-
medium etablieren.
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