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Vorwort

In einem Interview mit Spiegel Online wurde die erfolgreiche YouTuberin ,,Dagi Bee*
einmal gefragt, ob sie iberhaupt noch ungestért durch die Diisseldorfer Fu3ganger-
zone spazieren konne. lhre Antwort: ,,Ich muss halt schauen, wann ich gehe. Mor-
gens [...] sind nur Erwachsene unterwegs, die mich ja sowieso nicht kennen.“ Nach-
mittags wdre es hingegen schon schwieriger, weildann auch Kinder und Jugendliche
in der Stadt seien. Damit verweist Dagi Bee eindriicklich auf die mediale Spaltung
der Gesellschaft in zwei Teile. Fiir den einen, dlteren Teil sind das Internet allge-
mein und Plattformen wie YouTube im Speziellen nach wie vor weitgehend ,,Neu-
land“ (Kanzlerin Angela Merkel). Die Nutzung erfolgt meist ergénzend zur analogen
Medienwelt. Dagegen hat sich der andere, jiingere Teil vollstandig in der digitalen
Welt eingerichtet. Zeitvertreib, Unterhaltung und Wissensvermittlung werden fiir
viele langst nicht mehr durch Journalist*innen {iber TV, Horfunk oder Tageszeitung
transportiert, sondern iiber die Stars und Vorbilder, die ,,Influencer®, der sozialen
Medien. Das bleibt nicht ohne Folgen — und muss unter anderem zu der Frage fiihren,
was in dieser ,anderen®“ Medienwelt konkret vermittelt wird.

Bereits Ende der1960er)ahre formulierte der kanadische Kommunikationswissen-
schaftler Marshall McLuhan seine beriihmte These: ,,Das Medium ist die Botschaft.*
Damit meinte er, dass die jeweilige Ubertragungstechnologie ganz wesentlich die
Form und Gestaltvon Informationen prage. So ist ein umfangreiches Sachbuch anders
gestaltet als ein dreiminiitiger Radiobeitrag und auch seine Inhalte weisen in aller
Regel grof3eren Detailreichtum und damit mehr geistigen Tiefgang auf. Soziale Medien
wie YouTube haben nun den Trend zur inhaltlichen Verkiirzung und dramaturgischen
Zuspitzung stark beschleunigt. Verantwortlich dafiir sind die typische Kurzlebigkeit
von Informationen sowie die Algorithmen, die emotionalisierende und polarisierende
Inhalte fiir die Mediennutzer sichtbarer machen als differenziert-sachliche Wortmel-
dungen — was insbesondere im politischen Diskurs fatale Wirkungen haben kann.
Diese Mechanismen greifen jedoch nicht nur im politischen Diskurs, sie sind fiir alle
Lebenswelten und alle Themenfelder von Bedeutung. Die Frage, was in der digitalen
Offentlichkeit wie vermittelt wird, wird jedoch viel zu wenig gestellt: das gesellschaftli-
che Gefdahrdungspotenzial der sozialen Medien wird meist auf digitale Spielsucht und
den Trend zur medialen Selbstinszenierung von Nutzer*innen reduziert.

Unsere Studie iiber die Videoplattform YouTube und iiber Akteur*innen, die ,,Im
Netz der Profis und Profiteure“ agieren, geht einen deutlichen Schritt {iber eine
solch verkiirzte Kritik hinaus. Die Otto Brenner Stiftung ist dankbar, mit Lutz Friih-
brodtund Annette Floren zwei profilierte Kommunikationswissenschaftler*innen fiir
die bisher umfassendste, kritische Untersuchung zu YouTube im deutschsprachigen
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Raum gewonnen zu haben. Gleich zu Beginn, mit der Darlegung der historischen
Entwicklung YouTubes, wird das (Selbst)Bild des Videoportals als demokratisches
Mitmachportal fiir kreative Amateur*innen entzaubert und durch die realistische
Beschreibung eines von Anfang an auf Profit durch Werbeeinnahmen ausgerich-
tetes Unternehmen ersetzt. Dariiber hinaus zeichnet die Studie nach, mit welchen
Geschidftsmodellen auf YouTube Geld verdient wird und was die neuen digitalen
»Promis“ charakterisiert. Auch hier zeigt sich, dass das Bild des/der authentischen
Selfmade-Videomacher*in oftmals nicht haltbar ist: Hinter fast allen erfolgreichen
YouTuber*innen stehen professionelle Agenturen und Netzwerke, die bei der Pro-
duktion der Videos bis zu Vermarktung der Inhalte behilflich sind. Zudem wird
deutlich, dass besonders die populdrsten Videomacher oft iiberwunden geglaubte
Geschlechter-Stereotypen propagieren, neben trivialer Unterhaltung einen platten
Konsumismus predigen und auch vor ethischen oder gar rechtlichen Grenziiber-
schreitungen — besonders im Umgang mit Werbekennzeichnung - nicht zuriick-
schrecken. Dass die grofle Mehrheit der Nutzer*innen sehr jung ist, verscharft
dieses Problem noch einmal deutlich. Kinder sind auf YouTube zudem mitunter als
»Mini-Influencer“auch auf deranderen Seite des Bildschirms in die Contentproduk-
tion eingebunden. Der gesellschaftliche Umgang und die gesetzliche Regulierung
solcher Phdanomene, das zeigt die Studie auch, steckt dabei selbst noch in den
»Kinderschuhen“ und zeichnet sich durch fehlende, unzureichende oder gar wider-
spriichliche Umgangsformen und Maflnahmen aus.

Die zaghaften gesellschaftlichen Debatten iiber den Umgang und die Ansadtze
zur Regulierung dieser neuen Offentlichkeit, die zurzeit erkennbar sind, greifen
angesichts der Tiefe der schon stattfindenden Umwalzung noch immer viel zu kurz.
Die Aufklarung dariiber, was einzelne Plattformen wie YouTube tatsdchlich sind und
was sie nicht sind, muss weiter vorangetrieben werden. Aber auch die Frage, wie
die Férderung von anspruchsvollerem Content verstarkt und die Idee einer gemein-
wohlorientierten Alternative konsequent weitergedacht werden kann, stellt sich
immer deutlicher.

Stiftung und Autor*innen hoffen, mit der Untersuchung wichtige Impulse fiir die-
se {iberfallige Diskussion und auch Anregungen fiir nachhaltig wirkende Antworten
geben zu kénnen.

A

Jupp Legrand
Geschiftsfiihrer der OBS Frankfurt a. M., im Marz 2019
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Kommerz versus

Kreativitdt

100 Kandle -
96 Mal Unterhaltung

Zusammenfassung

Handelt es sich bei YouTube um ein basis-
demokratisches Medium zur kulturellen
Selbstermachtigung, das obendrein Feuer-
werke der Kreativitat entfacht? Oder ist der
Videodienst

Werbeplattform, deren Inhalte nur so vor

eine durchkommerzialisierte

Trivialitdat strotzen? Diese Fragen leiteten
die vorliegende Untersuchung, die zum Er-
gebnis kommt, dass im Grofen und Ganzen
betrachtet beides gilt — allerdings mit einer
deutlichen Tendenz zu letzterem. Dies wird
besonders deutlich, wenn man diejenigen
YouTube-Angebote wissenschaftlich unter die
Lupe nimmt, die von den Mediennutzern am
meisten angesteuert werden. Die Autoren die-
ser Studie haben die 100 deutschen YouTube-
Kandle mit den hdchsten Abonnentenzahlen
mit Hilfe einer qualitativen Inhaltsanalyse
ausgewertet. lhr Ergebnis: Die grof’e Mehrheit
der Kandle ist inhaltlich von anspruchsloser,
oft sogar platter und stark emotionalisierter
Unterhaltung geprdgt und zudem von Pro-
duktwerbung durchzogen.

Dieses Ergebnis steht im Einklang mit der
Kernfunktion von YouTube: Entgegen zahl-
reicher Mythen, die sich hartndckig bis heute
halten, hat die Tochter des US-Digitalvermark-
ters Alphabet/Google von Anfang an (2006)
Nach
anfanglichen Konflikten iiber das Copyright fiir

nach Gewinnmaximierung gestrebt.

Videomaterial hat sich YouTube schnell aufdie
Seite der groBen Medienkonzerne geschlagen
— und damit gegen die Amateur-Produzenten
gewendet, die zum Teil urheberrechtlich ge-
schiitztes Material fiir ihre Videos verarbeitet
hatten. Durch den Schulterschluss mit den

Medienkonzernen, die seitdem selbst ihren
professionellen Content auf YouTube hoch-
laden, sollte ein moglichst werbefreundliches
Umfeld geschaffen werden. So hat YouTube
schnell eine Monopolstellung bei Online-
Videos erlangt — auch in Deutschland. In den
vergangenen Jahren hat YouTube zwar zuneh-
mend Konkurrenz von Streamingdiensten wie
Netflix oder Amazon Prime Video erhalten,
konnte seine starke Stellung bisher aber ver-
teidigen, indem es u.a. eigene kostenpflich-
tige Angebote und eigene Produktionen ein-
gefiihrt hat.

In Deutschland nutzen laut ARD/ZDF-
Online-Studie von 2018 zwei Drittel der 14- bis
29-Jdhrigentdglich YouTube, bei Kindern diirfte
der Anteil sogar noch hoher liegen. Sie wollen
sich damit in erster Linie zerstreuen. Die Aus-
wertung der deutschen Top-100-Kandle ergab:

B iiberein Drittel bietet Unterhaltung (Comedy,
Streiche, Wettkdmpfe, Video-Tagebiicher)

B ein Viertel sind reine Musikkanéle

B 15% der Angebote sind primér durch Spie-
le (Gaming) gepragt

B knapp zehn Prozent der Videokanile sind
dem Bereich Beauty & Lifestyle zuzuord-
nen

B gerade einmal vier Kandle beschiftigen
sich im weiten Sinne mit Politik und Wissen.

Eine herausragende Stellung als Akteure
nehmen dabei die so genannten Influencer
ein. Diese digitalen Meinungsfiihrer spielen
in 56 der Top-100-Kandle die Hauptrolle, un-
ter den Top 20 sind allein 15 Influencer ver-



treten. Influencer wollen und sollen auf ihr
Publikum ,,authentisch*“ wirken, in jedem Fall
haben sie Einfluss auf die Identitdtsbildung
von Jugendlichen und vor allem Kindern. Hau-
fig auf sehr einseitige Weise und — nimmt
man die Bildungsanspriiche der Aufklarung
als Bewertungsgrundlage — meist nicht zum
Guten. Wahrend Umfragen zeigen, dass die
JJugend von heute‘ weltoffen, pragmatisch
und bis zu einem gewissen Grade auch post-
materialistisch eingestellt ist, predigt die
grof’e Mehrheit der digitalen Meinungsfiih-
rer einen ungeziigelten Konsum und fiihrt
dem jungen Publikum tradierte Rollenbilder
von Mann und Frau vor. Auffdllig ist zudem
die hohe Quote (43%) von Influencern mit
Migrationshintergrund bei den deutschen
Top-100-Kandlen - ein Hinweis darauf, dass
migrantische Publizisten so einen leichteren
Zugang zum Mediensystem als tiber die klas-
sischen Medien finden. Insgesamt zeigt sich,
dassdie implizit gesellschaftspolitischen Bot-
schaften tendenziell neoliberalen (Konsumis-
mus) oder konservativen Charakter (tradierte
Geschlechterrollen) haben.

Ein weiterer Befund der vorliegenden Stu-
die: Unter den deutschen Top-100-YouTube-
Kandlen sind drei (The Voice Kids, Clips Mix,
Surprise Joe) enthalten, die explizit Kinder
adressieren. Dariiber hinaus zielen zahl-
reiche Comedy- und Beauty-YouTuber (Die
Lochis, Dagi Bee etc.) ganz offensichtlich auf
ein sehr junges Publikum und prdagen damit
Vorlieben und Sehgewohnheiten. Zwei Aspek-
te erscheinen im Komplex ,YouTube und Kin-
der’ besonders problematisch: Erstens, aus

entwicklungspsychologischer Sicht der Trend,
bereits (kleinere) Kinder zu YouTube-Stars
aufzubauen. Zweitens, der unzureichende
Schutz der Kinder vor Werbung. Wahrend in
der klassischen Werbung gesetzliche Rege-
lungen dazu dienen sollen, die Unerfahren-
heit und Leichtglaubigkeit von Kindern nicht
auszunutzen, werden diese Regelungen auf
YouTube oft unterlaufen.

Influencer zeichnen sich in den Augen ih-
res Publikums vor allem durch ihre Themen-
kompetenz und durch ihre Glaubwiirdigkeit
aus. Dies haben auch Unternehmen erkannt
und kooperieren deshalb mit den reichwei-
tenstarken YouTubern, um so vor allem jiin-
gere Zielgruppen erreichen zu kdnnen. Fast
alle Top-100-Kanale sind Teil des ,Partnerpro-
gramms*‘ von YouTube, das den Videos klassi-
sche Werbespots vorschaltet. Viele Influencer
verkaufen iiber ihre Kandle eigene Fan-Artikel
(Merchandising), einige haben zudem eigene
Produktlinien — von der Modekollektion bis
zum Duschschaum. Manche Top-Influencerver-
suchen sich als Musiker und Schauspieler (z. B.
Die Lochis), andere durchaus mit Erfolg als
Schriftsteller (so der Gamer Paluten). Beauty-
Influencerinnen treten als Moderatorinnen in
Unternehmenskandlen auf. Die grofite Durch-
schlagskraft versprechen sich werbungtrei-
bende Unternehmen jedoch vom Influencer
Marketing, bei dem Influencer Werbebotschaf-
ten fiir Produkte in die Handlung ihrer Videos
einbetten. Rund zwei Drittel der Top-100-Ka-
ndle arbeiten mit dieser hybriden Werbung
und mit Produktplatzierungen. Psychologen
sprechen bei diesen Formen unterschwelliger

ZUSAMMENFASSUNG

Die Vorherrschaft

der Influencer
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Werbung iiberall

Die okonomische
Maschinerie

dahinter

Werbung von ,,Below-the-Line“-Kommunika-
tion, die unterhalb der Bewusstseinsschwel-
le wirkt. Diese Praxis muss die gesetzlich
vorgegebene scharfe Trennlinie zwischen
unabhédngig-redaktionellen und kommerziell-
werblichen Content-Komponenten unwei-
gerlich zunehmend aufweichen, wenn nicht
gegengesteuert wird — zum Beispiel durch
besonders deutliches Kennzeichnen von Wer-
bung in YouTube-Videos. Zu diesem Zweck
geben die zustdndigen Aufsichtsbehorden,
die Medienanstalten der Bundesldnder, seit
2015 einen kompakten Leitfaden heraus.
Die Medienanstalten behaupten zwar, dass
sich seitdem die Zahl der Félle von nicht-
gekennzeichneter Schleichwerbungverringert
hédtte. Doch eine fiir diese Studie durchgefiihr-
te Stichprobe von 30 Videos zu konsumnahen
Themen (Luxusuhr, Schulranzen, Bluetooth-
Lautsprecher, Fuflballschuhe etc.) zeigte,
dass neun der 30 Videos Werbung enthielten
und nur eines davon angemessen gekenn-
zeichnet war. Nimmt man nicht die bezahlte
Kooperation mit einem Unternehmen zum
MafBstab, sondern allein die verkaufsfordern-
de Absicht der Kommunikation, stieg die Zahl
der werblichen Videos sogar auf 19.

Die Medienanstalten verfolgen bisher
einen eher nachsichtigen Kurs, der auf die
moglichst diskrete Ermahnung von schleich-
werbenden Influencern setzt. Die Autoren hal-
ten diese ,Regulierung light‘ indes fiir wenig
effektiv und regen deshalb an, mit Hilfe von
Prazedenzfdllen fiir mehr Publizitat und Ab-
schreckung zu sorgen. Andernfalls kdnnten
die Medienanstalten in den Verdacht geraten,

vor allem als Schutzpatron der Influencer-
Branche zu wirken.

Fest steht: Influencer sind in den vergan-
genen Jahren immer mehr zu Unternehmern
geworden. Fest steht auch, dass sie in aller
Regel nicht alleine agieren, sondern operati-
ve und strategische Unterstiitzung genief3en.
YouTube-Netzwerke und -Agenturen bringen
Unternehmen und ihre Marken mit dazu pas-
senden Influencern zusammen, unterstiitzen
die YouTuber bei der professionellen Produk-
tion und Nachbereitung der Videos, helfen
ihnen bei der konzeptionellen Weiterentwick-
lung und greifen ihnen vor allem bei der Er-
zielung von Reichweite und der Vermarktung
der Videos und beworbenen Produkte unter
die Arme.

Inzwischen tummeln sich zahlreiche Agen-
turen und Werbevermarkter im Influencer Mar-
keting, die groBten Player sind jedoch schon
seit 2011/2012 am Start. Dazu zdhlen das Ur-
gestein Mediakraft Networks und Tube One
des Werbekonzerns Stréer sowie Divimove der
RTL-Gruppe und Studio71 der ProSieben-Sat1-
Gruppe. Leitfaden-Interviews mit den Ent-
scheidern dieser YouTube-Agenturen zeigten
allerdings, dass die anfangliche Euphorie in
der Branche verflogen ist und viele Agenturen
rote Zahlen schreiben. Von dem fiir Deutsch-
land auf rund 500 Millionen Euro geschatzten
Markt des Influencer Marketings (YouTube
plus andere soziale Medien) profitieren somit
vor allem die YouTuber selbst. Die Branche
ist im Vergleich zu anderen Werbemarkten
wie dem klassischen Fernsehen immer noch
tiberschaubar, so dass eine fast schon kurios



anmutende Situation entstanden ist: Klei-
nes 6konomisches Gewicht — enorme gesell-
schaftliche Auswirkungen.

Dass Tochtergesellschaften von RTL und
ProSieben/Sat1 auf YouTube und dem Influ-
encer-Markt sehr aktiv sind, ist darauf zuriick-
zufithren, dass das werbefinanzierte lineare
Fernsehen sein jiingeres Publikum zunehmend
an Webvideo- und Streaming-Dienste verliert.
Aber auch die offentlich-rechtlichen Sender
sind wegen des sehr hohen Altersdurchschnitts
ihres Publikums alarmiert. Deshalb haben sie
im Oktober 2016 das Online-Jugend-Angebot
Funk ins Leben gerufen. Die derzeit rund
65 Funk-Kandle auf YouTube haben meist infor-
mierenden Charakter mit unterhaltendem Ein-
schlag. Die ,Funker erreichen im Durchschnitt

ein Zehntel bis ein Viertel der Top-100-Kandle,
deren Abonnentenzahlen zwischen einer und
sechs Millionen liegen.

Es sieht nicht so aus, als ob sie mit ihren
Inhalten auf YouTube jemals ganz nach oben
vordringen kénnen. Dies wirft die Frage nach
Alternativen auf. Im September 2018 hat der
Intendant des Bayerischen Rundfunks, Ulrich
Wilhelm, die groflen Linien eines europdi-
schen, von YouTube unabhdngigen Online-
Videoprojekts aufgezeigt. Es bleiben zwar
noch viele Aspekte offen, so z. B. die Finanzie-
rung und die operative Qualitatskontrolle. Der
Vorschlag weist aus Sicht der Autoren den-
noch in die richtige Richtung, denn YouTube
braucht aus 6konomischen wie kulturpoliti-
schen Erwdgungen dringend Konkurrenz.

ZUSAMMENFASSUNG

Offentlich-
rechtliche

Gegenoffensive
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Doppelter
Blackout

1 Einleitung: Faszinosum der Freiheit

oder digitale Miillhalde?

Ereignis Nummer eins: Am spaten Abend des
16. Oktober 2018 erlebt YouTube einen welt-
weiten Blackout. Fast 1,5 Stunden lang ist die
Videoplattform auBer Betrieb, ohne dass das
Unternehmen den Ausfall zundchst offiziell
kommentiert (Byford 2018). Unter dem Hash-
tag #youtubedown entfacht der Blackout sofort
eine globale Unterhaltung, man kdnnte auch
sagen: Hysterie auf dem Mikrobloggingdienst
Twitter.Binnenweniger Stundenversenden auf-
geregte User 354.000 Tweets. Ein kleinerer Teil
der Nutzer gibt siiffisant-ironische Kommenta-
re ab (,,Wieviele Kinder jetzt wohl gezeugt wer-
den?“, ,Me walking in YouTube headquarters
if this isn’t fixed soon*). Ein noch kleinerer Teil
nutzt die Gelegenheit, um fiir alternative, nicht
immer jugendfreie Videodienste oder Online-
games zu werben. Und die Polizei der US-ame-
rikanischen Gro3stadt Philadelphia muss nach
Anfragen besorgter Biirger klarstellen, dass sie
YouTube nicht ,,reparieren“ kann, Geduld sei
jetzt vonnoten.

Denn die iiberwdltigende Mehrheit der
YouTube-Nutzer zeigt sich auf Twitter frustriert
dariiber, dass ihnen das schwarz bleibende
Display auf Tablet oder Smartphone nun die
abendliche Unterhaltung versagt. Zuweilen
wirkt es sogar so, als fiihre der Blackout zu
einer regelrechten Existenzbedrohung. ,,Puh,
hoffen wir mal*“ und ,,schon krass“, heif3t es
da zum Beispiel. ,,KOMM SCHON FUNKTIONIER
DOCH EINFACH*“, lautet die genervte Aufforde-
rung eines Nutzers. ,,Okay wir sind geliefert®,
meint ein anderer voller Resignation. Einige
Nutzer erinnern sich wie auch zahlreiche an-
dere Useran die Medien der Elterngeneration —

nicht immer in bestem Deutsch: ,Hallo...???
Muss ich jetzt wirklich Fernseher gucken* und
,Offne aus lauter verzweiflung die zdf media-
thek“, lauten die vielsagenden Tweets.

Ereignis Nummer zwei: An einem Mittag
im April 2018 verschafft sich eine 39-jdhrige
Frau Zutritt zur YouTube-Zentrale in der Ndahe
von San Francisco. Im Innenhof des Gebdudes
ziehtdie Frau eine Handfeuerwaffe und verletzt
mit ihren Schiissen drei Mitarbeiter des Un-
ternehmens, bevor sie sich kurz darauf selbst
erschiet. Nasim Najafi Aghdam aus San Diego
war als Nasime Sabz auf YouTube unterwegs.
Die Influencerin unterhielt mehrere Kandle zu
den Themen Fitness, veganer Erndhrung und
Grausamkeit gegen Tiere.

Doch iiber die Zeit entwickelte sie einen
regelrechten Hass auf YouTube, wie ihr Vater
nach der Tat berichtet. Die US-amerikanische
Videoplattform hatte einen Teil ihrer Videos
mit Altersbeschrankungen versehen, weil
z.B. ihre Fitnessiibungen ,unangemessene
Szenen“ enthielten. Dasselbe bei den Tiervi-
deos, die ganz offenbar nicht den gangigen
Vorstellungen von Hunde- und Katzenvideos
aufYouTube entsprachen. Durch die Beschrén-
kungen verlor Nasime Sabz deutlich an Publi-
kum und damit auch an Werbeeinnahmen. ,,Es
gibt keine gleichwertigen Wachstumschancen
auf YOUTUBE®, schrieb die Influencerin und
Aktivistin auf ihrer Webseite. ,,Dein Kanal

Sabz fiihlte sich in ihrer Existenz bedroht. Fiir
366.000 Videoaufrufe habe sie nur 0,1 Dollar
Werbeeinnahmen erhalten, behauptete Sabz.
SchlieBlich lief sie Amok (Lindner 2018).



Zwei Ereignisse — das eine eher eine Peti-
tesse, das andere eine menschliche Tragodie.
Ilhre soziale Bedeutung geht jedoch weit dar-
iiber hinaus: Beide Ereignisse demonstrieren
die Macht, die YouTube auf Menschen, vor al-
lem jiingere, rund um den Globus ausiibt. Sie
zeigen, wie hoch der psychische Suchtfaktor
des Videoportals werden kann und wie grof3
die materielle Abhdngigkeit ist, wenn die Pro-
duzenten ihre Nutzer nicht mehr erreichen,
bedingt durch die eine (Blackout) oder andere
Ursache (Ausgrenzung). Warum aber iibt You-
Tube diese immense soziale und auch dkono-
mische Strahlkraft aus? Was macht das You-
Tube-Faszinosum aus? Kurz: Was ist YouTube?

Rein technisch gesehen handelt es sich
zundchst ,nur“ um eine Videosharing-Platt-
form. Um ein Videoportal, das Dateien mit
bewegten Bildern zum jederzeitigen Abruf
bereithilt (on demand). Die Produzenten kon-
nen ihre Videos mit einer quasi unbegrenzten
Anzahl von Nutzern teilen. Fiir diese erfolgt
der Abruf kostenlos und per Streaming, d. h.
ohne dass der User das Video auf seinem End-
gerdt speichern muss. Das macht die Nutzung
sehr einfach und damit attraktiv. Zudem stellt
YouTube kostenfrei die Server zur Verfiigung,
auf die die Produzenten ihre Videos hochla-
den. Produziert und hochgeladen werden die
Videos ausschlieBlich von Nutzern, wobei sich
YouTube auf Basis eigener Regeln vorbehilt,
einzelne Videos oder Videokandle zu sperren
— oder mit Hilfe von Algorithmen zu férdern,
d. h. mit Hilfe automatisierter digitaler Selek-
tionsmechanismen bei Suchanfragen zu be-
vorzugen. Die Kandle von Nasime Sabz sind

EINLEITUNG: FASZINOSUM DER FREIHEIT ODER DIGITALE MULLHALTE?

ein Negativbeispiel, es gibt natiirlich auch
viele positive Falle.

Dariiber hinaus bietet das Videoportal
seinen Nutzern eine Reihe technisch basier-
ter Orientierungsleistungen an: die Einteilung
der Videos in Kategorien, das Aufstellen von
Rankings sowie automatisierte Empfehlun-
gen (Rudolph 2014: 56). Nicht zu vergessen:
YouTube ist die zweitgrofite Suchmaschine
der Welt hinter Google und gehort wie dieses
zur Holdingsgesellschaft Alphabet, die selbst
aus dem urspriinglichen Google-Konzern her-
vorgegangen ist. Dariiber hinaus ist YouTube
aber auch ein soziales Medium dhnlich wie
Facebook oder Instagram, weil es durch die
Vergabe von Likes und Dislikes sowie durch
die Moglichkeit zur Kommentierung einzelner
Videos Interaktionen zwischen den Usern zu-
ldsst.

Besondersrelevant ist dabei der Umstand,
dass die Mediennutzer jederzeit zwischen
den Rollen als Konsument und Produzent
wechseln konnen. YouTube scheint seinen
Produzenten und Nutzern somit ein unend-
lich hohes Maf} an Freiheit zu versprechen.
Jeder kann seine Videos einstellen, jeder kann
damit sehr erfolgreich werden, mit hohen
Klickzahlen und mit hohen Werbeinnahmen.
YouTube - das digitale Gliicksrad. Das grof3e
Forum der Selbstverwirklichung. Das Naviga-
tionssystem, das bei der Suche nach der ei-
genen ldentitat behilflich ist, besonders den
Jingeren. Denn Menschen wie du und ich sind
hier die Stars.

Und die Inhalte? Der auf dem weltweit fiih-
renden Videoportal gespeicherte Content ist

Kostenlos

und interaktiv?

Die ldentitdts-

maschine
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aber ...

teilweise von l{iberragender soziokultureller

Bedeutung. So ist YouTube

M die grofite Jukebox der Welt: Hier fin-
den sich nicht nur Millionen reguldrer
Songs, die jemals auf CD oder LP aufge-
nommen wurden, sondern auch zahllose
Live-Mitschnitte und z. B. Ausschnitte von
Musiker-Auftritten in Fernsehsendungen.

B ein gigantisches kulturelles Archiv: Al-
tere und teils auch neuere Serien, Spiel-
filme und Dokumentationen lassen sich
abrufen, ebenso Interviewaufnahmen mit
Kiinstlern.

M ein interkulturelles Weltcafé: Das mediale
Eintauchen in fremde Kulturen ist moglich,
denn Menschen aus fast allen Landern der
Welt stellen Videos auf YouTube ein, die
Nutzer aus anderen Landern und von an-
deren Kontinenten (meist) problemlos an-
steuern kdnnen.

M cine Gebrauchsanleitung fiir die Wechsel-
fille des Lebens: Das Videoportal bietet
eine Fiille von Do-it-Yourself-Anleitungen,
Tutorials und Ratgeberfilmen - von der
Handhabung technischer Geradte iiber das
Schminken und Bungeejumpen bis hin zu
Yoga-Ubungen.

M einegrofie Kleinkunstbiihne und ein kiinst-
lerisches Experimentierfeld: Die Plattform
scheint als Magnet fiir Comedy und andere
humoristische Darstellungsformen zu wir-
ken. Zudem bedienen sich viele YouTuber
mit Videomaterial aus fremden Quellen,
die sie entweder in ihr eigenes Video hi-
neinschneiden oder aber zu einem neuen
Format zusammensetzen.

YouTube hat noch weit mehr als diese Funk-
tionen zu bieten. Denn das Videoportal aus
dem Land der unbegrenzten Moglichkeiten
bietet eine schier unbegrenzte Vielfalt an The-
men, Sichtweisen, Macharten. Doch YouTube
hat auch seine Schattenseiten. Denn YouTube
ist ebenso
B eine digitale Miillhalde: Hier finden sich

zuhauf inhaltlich duf3erst banale und stilis-

tisch niveaulose Videos.

B ein Marktplatz der politischen Rattenfin-
ger: Ahnlich wie Facebook dient YouTube
politischen Extremisten und religiosen
Fanatisten als zentrales Medium fiir Fake
News, Hassbotschaften und Verschwo-
rungstheorien.

B eine Plattform fiir Kommerz und plumpe
Werbung: Unzdhlige YouTuber fiillen ihre
Videos mit Erzdahlungen iiber ihre Einkdu-
fe und preisen Produkte mehr oder minder
unverhohlen zum Kauf an.

Das Internet im Allgemeinen und YouTube im
Besonderen spielen in der Freizeitgestaltung
von jiingeren Menschen eine bedeutende Rolle
und iiben somit einen wesentlichen Einfluss
auf ihre Sozialisierung aus. Deshalb lautet
die entscheidende Frage: Welche Seite von
YouTube dominiert? Wer behélt die Oberhand?
Die Kultur? Oder der Kommerz? Oft wird {iber-
sehen, dass hinter YouTube ein Unternehmen
steht, das eine Tochtergesellschaft des Werbe-
konzerns Google bzw. Alphabet ist. YouTube
war nie das basisdemokratische Medium, zu
dem es immer wieder hochstilisiert worden
ist, sondern von vornherein eine Plattform, die
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vor allem werbefreundliche Inhalte anlocken  unterhaltende, banale, gefiihlige Inhalte for-
und fordern will. Werbefreundlich bedeutetim  dert und beférdert — und zwar auf die Spitzen-
Idealfall herausragend und professionell, vor  pldtze der Top-Video-Rankings.

allem aber auch unverfanglich und unterhal- Um diese Hypothese fiir Deutschland em-  Unsere Methodik
tend, mit viel Emotion und zuweilen der Ten-  pirisch zu fundieren, haben die Autoren die-
denz zum Polarisieren. YouTube ist eben doch  ser Studie die hiesigen Top-100-Kandle von
keine rein technische Plattform. Der von der  YouTube mitHilfe einer qualitativen Inhaltsana-
Google-Tochter eingesetzte, allen anderen Ak-  lyse ausgewertet. Dariiber hinaus wurden Leit-
teuren nicht bekannte Algorithmus nimmt of-  fadeninterviews mit zentralen Akteuren (z.B.
fenbar eine Selektion in genau diese Richtung  aus den YouTube-Netzwerken, den Machern
vor, die bei Suchanfragen und Empfehlungen  von Funk etc.) gefiihrt und durch E-Mail-Anfra-
zum Tragen kommt. Dadurch wird YouTube, so  gen (Medienanstalten, ARD, ZDF etc.) ergénzt.
die Ausgangsthese der vorliegenden Untersu-  Die Autoren fragten zudem mehrfach bei You-
chung, zu einer Videoplattform, die vor allem  Tube Deutschland an, Auskiinfte wurden je-

Abbildung 1

Top-100-YouTube-Kanéle in Deutschland nach Anzahl der Abonnenten (Stichtag 09.04.2018)
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Unsere

Leitfragen

doch verweigert bzw. Anfragen gar nicht erst
beantwortet. Auch diverse angefragte Influen-
cer und einschldgige Agenturen waren nicht zu
Interviews bereit, was die Verschlossenheit der
Branche widerspiegelt. Aussagen von Influen-
cern wurden daher auf diversen 6ffentlichen
Veranstaltungen eingefangen.

Bei der qualitativen Inhaltsanalyse wurde
auf die von der Analyse-Plattform Social Blade
erstellte Liste der 100 Kandle zuriickgegriffen,
deren Produzenten in Deutschland angesiedelt
sind und im April 2018 die meisten Abonnen-
ten aufwiesen (eine detaillierte Beschreibung
der Methodik findet sich im Anhang). Stichtag
war der 9. April 2018. Abbildung 1 zeigt, dass
an diesem Tag die ersten zehn Kandle zwischen
3,5 Millionen und 6,2 Millionen Abonnenten auf-
wiesen. Bis Rang 30 geht die Abo-Zahl auf rund
2,2 Millionen herunter, bis Rang 50 auf 1,6 Mil-
lionen Dauerzuschauer. Danach flacht die Kurve

deutlich schwacher ab. Der Kanal auf dem 100.
Platz hat 1,15 Millionen Abonnenten.

Im Rahmen der Untersuchung der oben ge-
nannten Ausgangsfrage stellen sich viele wei-
tere Unterfragen zum Phdanomen YouTube, die
im Folgenden beantwortet werden sollen: Wie
hat sich YouTube bisher entwickelt (Kapitel 2),
wer betreibt heute die zugkréftigsten Kandle
in Deutschland (Kapitel 3)? Welche gewollten
und ungewollten gesellschaftspolitischen ,Bot-
schaften‘werden hiervermittelt (Kapitel 4) und
wie wird damit Geld verdient (Kapitel 5)? Wel-
che Rolle spielt Werbung, vor allem Schleich-
werbung bei den Videos (Kapitel 6 und 7)? Wie
hoch ist die professionelle Unterstiitzung, die
die Betreiber aus dem Hintergrund erhalten
(Kapitel 8)? Und schlieBlich: Wie reagieren die
Offentlich-Rechtlichen auf den Siegeszug von
YouTube (Kapitel 9)? Dies sind die Leitfragen
der vorliegenden Studie.
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2 Zwischen Mitmach-Videoportal und

Mega-Werbeschaufenster

Bis heute hdlt sich hartndckig der Mythos, bei
YouTube handele es sich um ein basisdemo-
kratisches Medium, das allen Menschen, die
wollen, eine Stimme verleiht. In diesem Kapitel
wird gezeigt, dass die Videoplattform zwar tat-
sachlich Abermillionen von Amateurvideos auf-
weist, allerdings bereits kurz nach der Griin-
dung die Strategie verfolgt wurde, nicht nur
moglichst viel, sondern moglichst viel profes-
sionellen und damit werbefreundlichen Con-
tent auf die Plattform zu bekommen (Kap. 2.1).
Dies folgt aus dem Umstand, dass YouTube ein
integraler Bestandteil des US-amerikanischen
Technologie- und Marketingkonzerns Google/
Alphabet ist, der seine Umsatze in erster Li-
nie mit Werbung macht (Kap. 2.2). Somit hat
sich YouTube zwar sehr schnell eine mono-
polartige Stellung auf dem Markt fiir Online-
videos aufgebaut, doch in jiingerer Zeit sieht
sich das Portal verstarkter Konkurrenz durch
Streaming-Dienste wie Spotify und Netflix aus-
gesetzt (Kap. 2.3).

2.1 Wie YouTube seine 6konomische
Unschuld verlor

Immerhin kann YouTube fiir sich in Anspruch
nehmen, als waschechte Garagenfirma gestar-
tet zu sein. Anfang 2005 rufen drei ehemalige
Paypal-Mitarbeiter, alle in den Zwanzigern,
in einem Vorort von San Francisco ihr Mini-
Unternehmen ins Leben. Steve Chen, Chad
Hurley und Jawed Karim suchen nach einer
technischen Losung dafiir, Videos zwischen
Nutzern auszutauschen. Denn auf Grund zu
hoher Datenmengen bei zu geringen Ubertra-

gungsgeschwindigkeiten ist dies damals per
E-Mail so gut wie unmoglich (Marek 2013: 16).
So entwickeln sie das Grundkonzept, das bis
heute noch weitgehend gilt: Nutzer laden kos-
tenlos auf einer digitalen Plattform ihre Videos
hoch und wiederum andere Nutzer schauen
sich diese Videos ebenfalls kostenlos an. Das
erste Video - ganze 18 Sekunden lang - zeigt
einen der Griinder, wie ervordem ortlichen Zoo
steht und redet. Der Kurzfilm verbreitet sich
zundchst mit wenig Erfolg. Dennoch scheint die
Geschiftsidee zu verfangen: Im Herbst 2005
steigt die Risikokapitalgesellschaft Sequioa
Capital ein und erwirbt bis zum Friihjahr 2006
mit einer Finanzspritze von 11,5 Millionen Dol-
lar 30 % des Kapitals von YouTube.

Der sich um YouTube rankende Mythos
besagt, dass die drei Griinder angeblich kei-
ne kommerziellen Interessen verfolgt haben.
Passend dazu haben Journalisten wie Wis-
senschaftler YouTube in den Anfangsjahren
zum Medium der ,Videodemokratie“ erho-
ben sowie eine ,partizipative Kultur” und die
Moglichkeit des Nutzers zur ,,Selbstermachti-
gung“ hineininterpretiert (BeiBwenger 2010:
21; Gardner/Lehnert 2016: 294f.) Bis heute
halt sich das Bild eines zumindest zu Beginn
demokratischen, von Hierarchien befreiten
Mitmachmediums hartnackig (Lilkendey 2017:
151). So spricht Dobusch (2019: 28) von ei-
ner ,,unfassbaren Kreativitatsexplosion®, die
soziale Medien wie YouTube ausgeldst hdtten.

Eine ganz andere Geschichte erzahlt der
schwedische Medienforscher Patrick Vonderau
(2016: 4ff.). Diese stiitzt sich auf die von Von-
derau ausgewerteten Gerichtsprotokolle, die

Friihe

Finanzspritze

Griindungsmythos

Basisdemokratie

15




UNBOXING YOUTUBE — IM NETZWERK DER PROFIS UND PROFITEURE

Milliarden-
schwerer Verkauf
an Google

2010 im Zuge der Urheberrechtsstreitigkeiten
von YouTube mit US-amerikanischen Medien-
konzernen aufgezeichnet wurden (siehe un-
ten). Die Aussagen von fiihrenden YouTube-
Managern aus dieser Zeit spiegeln eine eindeu-
tige Strategie wider: Spatestens seit dem frii-
hen Einstieg von Sequioa Capital ist YouTube
auf einen Kurs eingeschwenkt, der auf starkes
Wachstum und rasche Monetarisierung setzt.
So soll zundchst moglichst schnell moglichst
viel Content auf die Plattform gebracht werden,
um {iberhaupt Umsadtze mit Werbung machen
zu konnen. Dabei ist es zundchst relativ egal,
wer die Inhalte produziert - Amateurfilmer sind
willkommen. Zugleich werden die technischen
Features von YouTube verbessert. So kdnnen

zum Beispiel die Videos recht bald auch auf
anderen Webseiten eingebettet werden.

Der Plan geht auf. Schnell interessieren
sich Medienkonzerne wie Disney, Viacom und
News Corp. fiir YouTube. Im Laufe des Jahres
2006 steigt der Marktwert des Jungunterneh-
mens bereits auf 1,5 Milliarden Dollar. Den Zu-
schlag bekommt jedoch Google (inzwischen:
Alphabet) fiir 1,65 Milliarden Dollar. Die teure
Ubernahme stellt ohne Zweifel eine Wette auf
die Zukunft dar, denn YouTube machtzu diesem
Zeitpunkt noch keine nennenswerten Umsatze
geschweige denn Gewinne. In den folgenden
gut zehn Jahren durchlduft die Google-Tochter
YouTube fiinf Entwicklungsphasen, die die Vi-
deoplattform fundamental verandern.

Abbildung 2

Die fiinf Entwicklungsphasen von YouTube
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Phase 3 Phase 5
2010-2012 Seit 2016
Professionelle Einfiihrung von
Hegemonie Bezahldiensten

Quelle: Eigene Darstellung mit Icons von https://www.flaticon.com/.
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1 Take Off
Die Videoplattform besteht fast aus-
schliefllich aus User-Generated Content
(UGQ), also von Amateuren produzierten
Videos.

2 Zunehmende Professionalisierung
Es existiert noch ein Gleichgewicht zwi-
schen UGC und Professionally Generated
Content (PGC), den professionelle Produk-
tionsfirmen hochladen.

3 Professionelle Hegemonie
Der Content von Medienkonzernen und an-
deren kommerziellen Anbietern (Unterneh-
men) gewinnt die Uberhand gegeniiber dem
UGG, als er deutlich hohere Reichweiten er-
zieltund somit auch deutlich mehr Werbung
auf sich zieht.

E ] Die fiinf Entwicklungsphasen von YouTube

4 Aufstieg und Dominanz der Influencer

Es etablieren sich zunehmend reichwei-
tenstarke YouTuber, die von Unternehmen
mit Werbeauftragen finanziert werden. Da-
mit adaptieren sie UGC und formen ihn in
PGC um. So genannte Multi-Channel Net-
works (MCN) unterstiitzen die Influencer bei
der Vermarktung der vermeintlich authenti-
schen Videos in hochprofessioneller Weise
(vgl. dazu Kap. 8).

5 Einfiihrung kostenpflichtiger Bezahldienste
Das Unternehmen entwickelt {iber das
grundlegende Geschaftsmodell der kosten-
losen Videoplattform hinaus weitere Diens-
te (Music/Premium), fiir die die Nutzer be-
zahlen miissen. Diese Entwicklungsstufe
hat erst begonnen und wird noch mehrere
Jahre andauern (vgl. dazu Kap. 2.3).

In Phase 1 dominiert eindeutig der User-
Generated Content: Amateurhafte Wackelfilm-
chen mit unterhaltsamen oder kuriosen Nich-
tigkeiten, die Freizeit-Filmer auf die Plattform
stellen. Mit der Ubernahme durch Google im
Jahr 2006 ist aber auch klar, dass der Konzern
YouTube fiir sein Hauptgeschéft nutzen wird,
das digitale Marketing. Folglich werden die er-
folgreichsten Videos schon zu dieser Zeit mit
verschiedenen Arten von Werbung versehen.
In den Folgejahren erfdhrt YouTube enorme
Wachstumsschiibe: Die Zahl der eingestellten

Videos steigt exponentiell, ebenso die Aus-
spielzeit und die Anzahl der Aufrufe. Allein in
Deutschland steigt zwischen 2008 und 2012 die
Zahl der Personen zwischen 14 und 69 Jahren,
die YouTube mindestens einmal pro Tag nutzen,
von drei auf 11,35 Millionen an. Die Zahl der
wochentlichen Nutzervon fast acht auf mehrals
24 Millionen. Bis 2018 summiert sich die Zahl
der weltweit aktiven YouTube-User auf 1,9 Mil-
liarden (IfD Allensbach 2012; Wojcicki 2018).
Es sind vor allem drei Wirkkréfte, die
YouTube in dieser Zeit schnell nach vorne brin-

Rasantes
Wachstum
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gen: die stark verbesserten technischen Be-
dingungen, die virale Verbreitungsmoglichkeit
sowie die zunehmende Professionalisierung,
die dann auch Phase 2 der Entwicklung einlei-
tet. YouTube stellt seinen Nutzern hohe Band-
breiten zur Verfiigung, damit sie ihre Videos
schnell hochladen bzw. abspielen konnen. Ka-
mera-Equipment und Software zum Schneiden
der Filme wird iiber die Jahre deutlich billiger.
Schlief3lich beférdert der Siegeszug des Smart-
phones die mobile Nutzung.

Einen weitereren Wachstumsfaktor stellt die
so genannte Viralitdt dar: die Weitergabe einer
kommunikativen Botschaftvon einem Nutzeran
eine Vielzahlvon Usern, meist iiber soziale Me-
dien. So leiten dann z.B. die Facebook-,Freun-
de‘den Inhalt iiber ihre Kontakte weiter, bis ein
Multiplikator-Effekt einsetzt, der schnell hohe
Reichweiten ermoglicht. Das Konzept der Vira-
litdt ist dem Phdnomen eines infektidsen Virus
und damit der Medizin entlehnt. Man kdnnte
aber, weniger dramatisch, auch von ,digitaler
Mundpropaganda‘ sprechen. YouTube verfiigt
in Sachen Viralitdt in den ersten Jahren uber
den strategischen Vorteil, als einzige der fiih-
renden Social-Media-Plattformen ldangere Vi-
deos im Portfolio zu haben.

Wie sich schnell zeigt, erfahren vor allem
Clips mit direktem Humor, viel Emotion und
einem hohen Human-Touch-Faktor die grofite
virale Verbreitung. Ein frithes Beispiel ist das
einminiitige Video ,,Charly bit my finger* aus

dem Jahr 2007: Das Baby Charly beifit seinem
nur unwesentlich adlteren Bruder mehrfach in
den Mittelfinger, so dass dieser aufschreit und
Charly auflacht. Das Video hat nicht zuletzt auf
Grund seiner universalen Bilder- und Lautspra-
che weltweite Popularitdt erlangt und konnte
so bis Ende 2018 mehr als 860 Millionen Abru-
fe erzielen. Nicht nur Babys, auch Katzen und
Hunde, die vermeintlich lustige und komische
Dinge tun, erweisen sich immer wieder als Er-
folgsgarant fiir virale Effekte. Dasselbe Verbrei-
tungsprinzip funktioniert auch und vor allem
bei Musik: Zuvor war Psy nur in seiner Heimat
Siidkorea ein Popstar, doch mit seinem kurio-
sen ,,Gangnam“-Tanzstil, der an das Reiten ei-
nes Pferdes erinnert, erreicht er 2012 mit einem
seinerVideos als erster YouTuber {iber eine Mil-
liarde Views. Weltstars wie Tom Cruise, Britney
Spears und Robbie Williams beschleunigten mit
Empfehlungen iiberihre Social-Media-Accounts
die weltweite Gangnam-,Infektion‘.

Standen hinter dem Charly-Clip (Phase 2)
noch keinerlei kommerzielle Absichten, so ha-
ben Unternehmen bald die Vorziige der Viralitat
erkannt und in Form des viralen Marketings ins-
trumentalisiert. Die Gangnam-Welle, hinter der
derUS-amerikanische Musikproduzent Scooter
Braun steht, macht nurden Anfang. Ein jiingeres
Beispiel aus Deutschland stellt das ,,Heimkom-
men“-Video der Lebensmittel-Kette Edeka dar:
Nachdem alle Verwandten einem dlteren Mann
fiir Weihnachten abgesagt haben, verschickt

1 Das bis heute mit Abstand am meisten aufgerufene Video ist der Song ,Despacito‘. Er erhielt bis Ende 2018 iiber
5,8 Milliarden Klicks. Unter den 100 weltweit meist aufgerufenen YouTube-Videos befinden sich fast ausschlie3lich
Musikelips. Ein dhnliches Bild zeigt sich fiir Deutschland: Hier waren es vor allem in den Jahren 2010 bis 2013 Rapper
wie Bushido oder Kay One, die mit einzelnen Songs virale Hits erzielen konnten, noch starker reiissierten Cover-
versionen internationaler Hits aus der Sendung The Voice Kids.



der Alleingelassene seine eigene Todesanzei-
ge. Dadurch aufgeriittelt eilen alle Verwandten
zum Totgesagten. Das Ergebnis: Ein gemeinsa-
mes Fest der Liebe, verziert mit allerlei Kost-
lichkeiten, die es sehr wahrscheinlich bei
Edeka zu kaufen gibt. Und fast 61,5 Millionen
Videoabrufe (Stand Ende Februar 2019).

In einem anderen Video von Edeka singt der
Schauspieler Friedrich Liechtenstein im Clip
»oupergeil“. Das Video erhdlt 19,5 Millionen
Aufrufe. Vier Jahre spédter, 2018 am Rande einer
Marketing-Messe, dufiert sich der Edeka-,Bot-
schafter jedoch kritisch {iber die virale Verbrei-
tung: ,,Es ist alles gekauft, es ist alles bezahlt.
Und mit perfiden Methoden durchgedriickt.”
Liechtenstein spielt damit offenbar darauf an,
dass esauch Moglichkeiten gibt, Fans und Likes
zu kaufen, und dass technische Hilfsmittel vor-
handen sind, um das Ranking eines Videos
positiv zu beeinflussen (W&V Redaktion 2018).

In Clips mit dem Gangnam-Style oder auch
von Edeka manifestiert sich der dritte grof3e
Wachstumsfaktor: die zunehmende Professi-
onalisierung bei der Produktion von Videos.
Eine treibende Kraft bilden hierbei die grofen
Medienkonzernein den USA, die zunehmend ei-
genen Content bei YouTube einstellen. Dies hat
auch Auswirkungen auf Europa und Deutsch-
land. Die Ubernahme von YouTube 2006 durch
Google/Alphabet ldsst bei,Big Media‘zunachst
die Alarmglocken schrillen. Denn Google, das
sich bisherals Internet-Suchmaschine profiliert
hat, dringt nun auf das ureigene Terrain von
Filmindustrie, Fernsehsendern und Musikver-
lagen vor. Diese stehen damit vor der strategi-
schen Frage: Bekdmpfen oder umarmen?
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Ohnehin schon in einer Hab-Acht-Stellung
gegeniiber dem neuen Konkurrenten verfol-
gen die meisten Medienkonzerne anfanglich
einen Konfrontationskurs, der sich iiber die
Jahre allerdings in eine Win-win-Kooperations-
strategie verwandelt. Damit wird auch Phase
drei in der YouTube-Entwicklung eingeldutet:
Wahrend sich zwischen circa 2008 und 2010
User-Generated Content (UGC) und Professio-
nally Generated Content (PGC) noch in fried-
licher Koexistenz befinden, verdrangt der PGC
in den Folgejahren immer mehr den UGC, zu-
mindest wenn es um Reichweite, Popularitat
und damit auch um Werbeeinahmen geht.

Wie kommt es zu dieser Entwicklung? Vor
allem Medien- und Musikkonzerne aus den
USA, dann aber auch zunehmend aus ande-
ren Landern gehen 2006/07 gerichtlich gegen
YouTube vor, weil es aus ihrer Sicht eine Viel-
zahlvon Urheberrechtsverletzungen auf seiner
Plattform zulasse. Sie fordern, dass YouTube
mehrere Zehntausend Videos sperrt, die grof3-
tenteils von privaten Nutzern hochgeladen wor-
den sind. Im Bereich der Pop- und Rockmusik
zum Beispiel handelt es sich dabei meist um
offizielle Videoclips der Plattenfirmen, die Fans
im Fernsehen mitgeschnitten und bei YouTube
hochgeladen haben.

Nach mehreren rechtlichen Auseinander-
setzungen fiihrt YouTube 2007 und 2010 in
einer nochmal verbesserten Version ein Pro-
gramm namens Content-ID ein, das neu hoch-
geladene Videos auf Copyright-Verstofie priift.
Bei Verstoflen kann der Rechteinhaber verlan-
gen, dass das Video entweder gesperrt oder er
anden Einnahmen des Kanalbetreibers aufver-

Hier geht’s zum
Video von Edeka

Alles gekauft?

Medienkonzerne
machen

mdchtig Druck
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schiedene Weise beteiligt wird. Dariiber hinaus
schliet YouTube mit mehreren Musikverlagen
Deals, mit denen die Plattenfirmen — werbeun-
abhdngig - fiir die Abrufe ihrer Musikvideos
bezahlt werden (Kim 2012: 54-56). In Deutsch-
land kommt es zu einer dhnlichen Entwicklung:
Hier streitet sich die Gesellschaft fiir musika-
lische Auffiihrungs- und mechanische Verviel-
faltigungsrechte, besser bekannt als GEMA,
seit 2009 mit YouTube {iber mehrere Gerichts-
instanzen hinweg. Fiir Nutzer erscheinen des-
halb in Deutschland iiberJahre rote Sperrtafeln
bei einer Vielzahl von Musikvideos. Ende 2016
einigen sich schlielich beide Parteien: Goo-
gle zeigt sich zahlungsbereit (Hanfeld 2016).
Anfang 2019 verabschiedet die Europdische
Union dann eine Urheberrechtsreform, die
YouTube bei der Beachtung und Priifung des
Copyrights noch starker in die Pflicht nimmt.

Insgesamt hat sich YouTube so in der Copy-
right-Frage deutlich auf die Medienkonzerne
zubewegt. Anfangs herrscht auf der Videoplatt-
form, vonihren Nutzern befordert, noch ein eher
anarchistisches Verstandnis von Urheberrecht,
das zum Beginn des neuen digitalen Zeitalters
durchaus populdrist: Demnach ist eine traditio-
nelle, strenge Auslegung obsolet, weil im Zei-
chen der ,Remix‘-Kultur oft alte Inhalte veran-
dert und so zu neuem Content wiirden. Toleriert
und fordert YouTube diesen Ansatz zundchst
durch seine Politik des Wegschauens, schlagt
sich der Konzern spdtestens ab 2010 mit seinem
Kurswechsel auf die Seite der Medienkonzerne.
Damit werden zunehmend die Regeln der be-
reits langer etablierten Medienmarkte auf die
neue Plattform YouTube libertragen.

Mit den ersten grofleren Zeichen der Ent-
spannung gehen die Medienkonzerne verstarkt
dazu iiber, die Vorziige von YouTube fiir sich zu
nutzen. Zum einen entdecken sie YouTube als
Marketing-Plattform fiirihre eigenen Produkte,
indem sie zum Beispiel Trailer oder Ausschnitte
von Filmen oder Comedyshows frei zugdnglich
machen. Dies soll die Nutzer auf ihre eigenen
Kandle locken. Zum anderen stellen sie zuneh-
mend meist dltere Inhalte bei YouTube ein,
um Uber das so genannte Partnerprogramm
fiir Werbung Einnahmen zu erzielen (vgl. dazu
Kap. 5). Schaltet ein Unternehmen Werbung
auf einem Video oder Videokanal, teilen sich
YouTube und sein ,,Partner”, der Betreiber des
entsprechenden Kanals, die daraus resultie-
renden Einnahmen. So stellt beispielsweise
das Medienunternehmen Vevo vor allem voll-
standige Mitschnitte von Live-Konzerten bei
YouTube ein (Lilkendey 2017: 148).

Die Werbungtreibenden sind dankbar fiir
die forcierte Professionalisierung der Inhalte
auf YouTube, denn in der Regel bevorzugen sie
Content, dervon der Asthetik und der Professio-
nalitdt her keinen allzu starken Bruch zu ihrem
eigenen Material darstellt. Die Werbung soll
nichtallzu sehr stéren bzw. auffallen (Kim 2012:
64). Damit verliert ein nicht unwesentlicher Teil
des User-Generated Content Stiick fiir Stiick
seine Finanzierungsbasis, so dass die Welten
von UGC und PGC immer scharfer voneinander
getrennt werden. Das Gros des User-Generated
Content degeneriert — 6konomisch betrachtet -
so zum ,Loser-Generated Content".

Professionell erzeugte Inhalte, die in der
Regel kommerziellen Charakter haben, ge-



winnen dagegen seit 2010 auf YouTube immer
starker die Oberhand, doch gehort der inzwi-
schen marginalisierte UGC als schmiickendes
Beiwerk weiterhin zum Markenimage des Kon-
zerns. Der Claim des Unternehmens (,,Broad-
cast Yourself*), das kann aus der Entwicklung
geschlussfolgert werden, bezieht sich jedoch
schon langst nicht mehr in erster Linie auf den
einfachen Hobby-YouTuber, sondern auf Pro-
fis, die mitihrerVideoproduktion in Eigenregie
vornehmlich kommerzielle Interessen verfol-
gen. Ein YouTube-spezifisches Phdnomen be-
steht allerdings auch darin, dass sich zahlrei-
che Amateure professionalisieren wollen und
dafiir die Unterstiitzung von Spezialagenturen
und von Unternehmen in Anspruch nehmen.
Dieser Aufstieg der Influencer leitet ab ca. 2013
die vierte Phase der YouTube-Genese ein.

2.2 Die digitale Werbeplattform

YouTube gehort zu Google. Und bei Google
handelt es sich nicht nur um die global fiih-
rende Internet-Suchmaschine, sondern auch
um einen der grofiten Technologiekonzerne
der Welt. 1998 im kalifornischen Silicon Valley
gegriindet, ist Google 2015 in Alphabet umbe-
nanntworden, welches als Holdinggesellschaft
fir mehrere Tochterunternehmen fungiert.
Google bleibt jedoch die tragende Saule von
Alphabet. Im Mittelpunkt steht dabei das digi-
tale Marketing. Und YouTube ist ein wichtiger
Teil der Google-Werbefamilie. Mit einem Ge-
samtumsatz von 111 Milliarden US-Dollar (2017)
rangiert Alphabet hinter Apple und Amazon auf
Platz drei der filhrenden US-amerikanischen

ZWISCHEN MITMACH-VIDEOPORTAL UND MEGA-WERBESCHAUFENSTER

Hightech-Konzerne. Knapp 8o Milliarden Dol-
lar davon hat die Google-Sparte erwirtschaf-
tet (Alphabet 2017). Damit beherrscht Google
42 % des digitalen Werbemarktes in den USA
(Henkel 2018). Konkrete Angaben, die iiber den
Gesamtumsatz von Google und einzelne Welt-
regionen hinausgehen (z.B. Europa, Mittlerer
Osten, Afrika: insgesamt 36 Milliarden Dollar)
macht Alphabet nicht, weshalb auch keinerlei
offizielle Finanzkennzahlen iiber YouTube ver-
offentlicht werden.

Es kursieren lediglich Zahlen, die von ver-
meintlichen Insidern an Wirtschaftsmedien
weitergegeben wurden, sowie Schdtzungen
von Bankanalysten und Marktforschungs-
unternehmen. So haben zum Beispiel verschie-
dene Finanzexperten den weltweiten Umsatz
von YouTube fiir das Jahr 2015 auf acht bis
neun Milliarden Dollar taxiert, was einem Anteil
von mehr als zehn Prozent an den Alphabet-
Gesamterldosen zu diesem Zeitpunkt entspra-
che. Einige Schatzungen fiir das Geschaftsjahr
2018 pendeln sich bei 15 Milliarden Dollar ein.
Andere Schatzungen bewegen sich eher um die
3,4 Milliarden Dollar, allerdings nur bezogen
auf die Nettowerbeeinnahmen in den USA, die
immerhin dreiViertelderHaupteinnahmequelle
Werbungausmachen (Ghosh 2018; Weiss 2018).
YouTube verzeichnet also enorme Zuwachs-
raten, die allerdings auf dem hohen Niveau des
Gesamtkonzerns liegen. Alphabet verweist in
seinem Geschéftsbericht von 2017 selbst auf
ein starkes Wachstum des Videoportals. Seit
Jahren kursieren aber auch immer wieder Ge-
riichte iiber die angeblich mangelnde Profi-
tabilitdat von YouTube. Demnach schreibe das

Das Umsatz- und

Gewinngeheimnis
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Unternehmen immer noch Verluste, auch wenn
sie gering ausfielen, oder erziele bestenfalls
Gewinne im unteren zweistelligen Millionenbe-
reich. Dies sei auf die hohen Betriebskosten
zur Bereitstellung der technischen Infrastruktur
(Server, Bandbreite etc.) zuriickzufiihren, die
YouTube vor allem dadurch entstiinden, dass
auch Unmengen Content gespeichert werden
muss, mit dem das Unternehmen keine Ge-
schiéfte machen kdnne (Krause 2016).

Denn das Hauptziel von YouTube besteht
zweifellos darin, die auf seiner Plattform abruf-
baren Videos in grofitmoglichem Mafe zu mo-
netarisieren, wie es im Manager-Jargon heifit.
Umgangssprachlich formuliert: Auf so vielen
Videos wie méglich soll Werbung platziert wer-
den, an der YouTube mitverdient. So hat You-
Tube schon im Mai 2007 das oben genannte
Partnerprogramm etabliert.

Die zielgruppengenaue Steuerung gehort
zu den Vorteilen des digitalen Marketings. Die
Streuverluste fallen deutlich geringer aus als
beim Fernsehen oder bei Tageszeitungen. So
kénnen Werbetreibende relativ genaue Wiin-
sche dufiern, wo sie ihre Spots platziert haben
wollen — wenn auch in der Regel nicht bezo-
gen auf konkrete Videos oder Kandle. Private
TV-Sender platzieren Sendungen wie The Voice
Kids oder Die Wache nicht nur auf YouTube, um
weitere Zuschauer anzulocken, sondern auch
um zusatzliche Werbeeinnahmen zu erzielen.

Die Preise fiir diese Werbung sind zwar deut-

lich niedriger als fiir TV-Werbung, doch erzielen
die entsprechenden Kandle teilweise zwischen
15 und 50 Millionen YouTube-Abrufe pro Monat
(Lux 2018, vgl. Kap. 5.1).

YouTube hatte in der Vergangenheit aller-
dings immer wieder Probleme mit der verfehl-
ten Platzierung von Werbespots.? Das Unter-
nehmen reagierte zwar auf einzelne Vorfille,
allerdings ohne durchschlagenden Erfolg
beim Gesamtproblem. Im Friithjahr 2018 kiin-
digte YouTube deshalb ein Programm an, das
fiir mehr Mitsprache der Werbungtreibenden
in der Frage, wo ihre Spots platziert werden,
sorgen soll. Zudem sollten kiinftig alle Videos
von sehr reichweitenstarken YouTubern vor ih-
rer Verdffentlichung auf kontroverse und an-
stoflige Inhalte gepriift werden. Den aktuellen
Anlass dafiir gab der Social-Media-Star Logan
Paul, der Ende 2017 das Video eines Suizid-
opfers, verbunden mit lockeren Kommentaren,
auf YouTube gepostet hatte. Die Priifung, die
teils maschinell, teils von Moderatoren vorge-
nommen wird, findet allerdings nur im exklu-
siven Preferred-Programm speziell fiir jiingere
Zielgruppen statt, umfasst also langst nicht
alle Videos der Top-YouTuber (Kiihl 2018).

2.3 Angriffe auf den Monopolisten

YouTube hat (noch) ein Quasi-Monopol bei On-
linevideos inne. Lange Zeit war die Konkurrenz
quasi unbedeutend. So auch in Deutschland.

2 Zwar kdnnen Werbungtreibende auch angeben, in welchem Umfeld sie ihre Werbung auf keinen Fall eingebettet sehen
wollen. Allerdings scheinen die Algorithmen, die YouTube zur zielgruppengerechten Platzierung einsetzt, nicht immer
treffsicher zu sein. So zeigten im Friihjahr 2018 umfangreiche Recherchen des US-Fernsehsenders CNN, dass Werbe-
spots von mehr als 300 Kunden — darunter Adidas, Cisco, Netflix sowie diverse Autohersteller- vor Videos mit rassisti-
schen, rechtsextremistischen und antisemitischen Inhalten geschaltet worden seien (Murphy/Yurieff/Mezzofiore 2018).



Konkurrenten wie MyVideo des TV-Senders Pro-
Sieben und das unabhédngige Sevenload stellten
ihren Dienst 2017 bzw. 2014 nach einigen Jahren
ein. Kein Wunder: Zwischenzeitlich hatte You-
Tube einen Marktanteil von mehr als 80% bei
der Zahl der Einzelnutzer (Unique User) erlangt,
den Rest teilten sich verschiedene Plattformen
mit Marktanteilen von jeweils weniger als fiinf
Prozent auf (Die Medienanstalten 2016: 37).

Das war im Jahr 2016, mit dem die fiinfte
Phase der YouTube-Entwicklung beginnt. Seit-
dem haben sich die Zeiten gedndert. Wenn ein
Monopol entsteht, verdrdngt es zundchst an-
dere Akteure aus dem Markt. Doch nach einer
Weile greifen neue wie alte Player den augen-
scheinlich trage gewordenen Monopolisten an.
Bei YouTube kommen die Angreifer von allen
Seiten. Es sind Videoportale, es sind soziale
Medien und es sind die Streaming-Dienste. Bei
den Videoplattformen ist Twitch in die Offen-
sive gegangen. Amazon hat die Plattform fiir
Live-Gaming 2014 iibernommen und versucht
inzwischen, ein direktes Konkurrenzmodell zu
YouTube zu etablieren. Neben Online-Spielen
sind nun auch live gestreamte Shows und
Sportereignisse auf Twitch zu sehen. Dariiber
hinaus hat die Amazon-Tochter einige bekann-
te YouTube-Influencer abgeworben. Fiir 2018
strebte das Unternehmen eine Verdoppelung
seiner Werbeumsadtze auf eine Milliarde Dollar
an (Shaw 2018).

Aber auch andere soziale Medien werden
zunehmend zu einer ernsten Konkurrenz fiir
YouTube. Bei Facebook lassen sich inzwischen
auch langere Videos hochladen. 2018 iiber-
trug das soziale Netzwerk erstmals live einige
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Spiele der US-amerikanischen Baseball-Liga,
betont allerdings, auch langfristig keine klas-
sischen TV-Inhalte anbieten zu wollen. Eine
grofere Gefahr konnte dagegen von der Face-
book-Tochter Instagram ausgehen. Die schnell
wachsende Plattform, die 2018 weltweit die
Marke von einer Milliarde Nutzer knackte, fun-
gierte zundchst als Fotodienst. Es waren ledig-
lich Videos von maximal einer Minute Lange
hochladbar. Nunmehr erhalten die Nutzer iiber
Instagram Zugang zu IGTV, auf das sich Videos
je nach Nutzergruppe in Langen von zehn bis
60 Minuten einstellen lassen — vorerst werbe-
frei (Krei 2018; Meedia-Redaktion 2017).

Bei den Streamingdiensten werden so-
wohl die Musikdienste Spotify, Apple Music
und Deezer als auch die Video-Streamer Net-
flix und Amazon Prime Video zu einer immer
grofleren Konkurrenz. Zudem plant der US-
Unterhaltungskonzern Disney fiir Herbst 2019
ein eigenes Streaming-Angebot. Apple startet
im Friithjahr 2019 — zundchst nur in den USA -
seine Streaming-Aufholjagd. Denn Netflix zahl-
te bereits 2018 weltweit rund 120 Millionen Kun-
den, die vor allem wegen der selbst produzier-
ten Serien, Filme und Dokumentationen kosten-
pflichtige Abonnements abgeschlossen haben.
Amazon Prime soll auf rund 100 Millionen Kun-
den kommen, rund ein Viertel davon aus den
USA (Albert 2018; Schmieder 2018). Aber auch
in Deutschland gewinnen die Streamingdienste
an Boden. Wahrend 2016 rund 18 % der Bevdl-
kerung liber 14 Jahre Videostreaming-Dienste
zumindest selten nutzten, stieg dieser Anteil
binnen zwei Jahren schon auf 44 % — wobei in-
zwischen fast 90 % der 14- bis 29-Jahrigen auf

Amazon kontert

mit Twitch

Der Netflix-Hype
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Netflix & Co zugreifen. Die Nutzung von Strea-
mingdiensten mindestens einmal wochentlich
wuchs iiber alle Altersgruppen hinweg von vier
auf zwolf Prozent im Jahr 2018.

Bei der Nutzung von Videoportalen, in
erster Linie YouTube, ermittelte die ARD/ZDF-
Online-Studie 2017 nach Jahren starken Wachs-
tums erstmals einen leichten Riickgang von
33 % auf 31%. 2018 ging es wieder leicht nach
oben (Kupferschmitt 2017: 449; Kupferschmitt
2018: 428f.).

YouTube hat auf diese Entwicklungen re-
agiert. Die Antworten lauten YouTube Music
und YouTube Premium. Music vereint samtli-
che aufYouTube geladenen Musikangebote auf
einer Plattform, die liber eine App angesteuert
werden kann. YouTube sieht sich ganz offenbar
zu einer Reaktion gezwungen, denn Spotify,
Deezer und andere Musik-Streamingdienste
kommen inzwischen weltweit auf einen Markt-
anteil von 48 % bei den Online-Musikhorern.
YouTube hilt noch 52 % (Kasanmascheff 2018).

Premium beinhaltet die Music-App, voll-
standige Werbefreiheit sowie Zugriff aufalle von
YouTube selbst produzierten Serien und Filme.
In den USA sind dies inzwischen 70 Angebote,
in Deutschland bislang drei: Eine Doku mit dem
Polit-Blogger LeFloid liber Fragen des (jugend-
lichen) Lebens, eine Late-Night-Show mit dem
Comedian Phil Laude sowie eine Serie iiber eine
geerbte Tankstelle mit dem Klamauk-Trio Bull-
shitTV (Pfannenmiiller 2018). Alle Angebote sind
kostenpflichtig und Hinweise darauf, dass You-
Tube mit dem Konzept eines Streaming-Diens-
tes experimentiert. Noch handelt es sich um
Fingeriibungen, auf den normalen Nutzer wirkt

YouTube weiterhin wie ein kostenloses Video-
portal. Doch iiber die ndchsten Jahre kdnnte sich
das Gesicht von YouTube dndern, in jedem Fall
ist Phase 5 der Entwicklung eingeleitet.

2.4 Zwischenbilanz

YouTube istin seiner Frilhphase vor allem durch
Video-Produktionen von Amateuren gewach-
sen. Viele Nutzer haben jedoch auch Material
hochgeladen, dessen Urheberrechte bei grof3en
Medienkonzernen lagen. Die daraus resultie-
renden Rechtsstreitigkeiten zwischen YouTube
und Big Media verstdrkten zundchst den Ein-
druck, YouTube positioniere sich auf Seiten der
einfachen Medienproduzenten und -konsumen-
ten. Dabei ist allerdings oft iibersehen worden,
dass es sich bei YouTube um eine Tochtergesell-
schaftdes Technologie-Giganten Google/Alpha-
bet handelt. Letztlich stehen Gewinninteressen
im Vordergrund, was fiir YouTube bedeutet, im
Rahmen seines ,Partnerprogramms*‘ ein Maxi-
mum an Werbespots vor den hochgeladenen
Videos zu platzieren. In diese Richtung weisen
auch die sich anschlielende Einigung mit den
Medienkonzernen und der starke Trend zur Pro-
fessionalisierung der Videoproduktion.

Schnell hat YouTube eine weltweite Mono-
polstellung unter den Online-Videodiensten
errungen, auch in Deutschland. Seit einigen
Jahrenversuchen jedoch Streamingdienste wie
Netflix im Bewegtbild-Bereich und Spotify im
Audio-Sektor, YouTube seine Vormachtstellung
streitig zu machen. YouTube hat mit einer Reihe
neuer Dienste reagiert und kann sich vorerst
behaupten.
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3 Die Profis: Influencer, ihre Videos

und die Sache mit der Ethik

Keine Frage, YouTube wird quer durch alle Al-
tersgruppen genutzt. In erster Linie ist das Vi-
deoportaljedoch ein Medium der jiingeren Men-
schen zwischen 14 und 29 Jahren. Mehr als das:
Auch viele Kinder schauen sich dort Videos an.
Warum und wofiir nutzen junge Medienkonsu-
menten YouTube? Dieser Frage sollin Kapitel 3.1
nachgegangen werden. Dies im Vorgriff: Sie
suchen in erster Linie Zerstreuung, aber auch
nach Produktinformationen. Damit kommen die
Influencer ins Spiel. Kapitel 3.2 erklart, welche
Kompetenzen solch ein digitaler Meinungsfiih-
rer aufweisen muss, um breiten Anklang bei der
YouTube-Gemeinde zu finden. In Kapitel 3.3 wird
gezeigt, wie typische Influencer-Videos kons-
truiert sind, um beim jungen Publikum anzu-
kommen. Der Kampf um Aufmerksamkeit ist so
enorm, dass einige YouTuber dafiir ethische und
rechtliche Grenzen tiberschreiten (Kap. 3.4).

3.1 Wie jiingere Menschen digitale
Medien und YouTube nutzen

Das Internet bildet den ,,Dreh- und Angelpunkt
in der Freizeitwelt von Jugendlichen®, beobach-
tete bereits 2015 die Shell-Studie (Albert et al.
2015: 43). Zudem hat heute nahezu jeder Ju-
gendliche (97 %) ein Smartphone, das als wich-
tigstes Internet-Zugangsmedium und standiger
Begleiter weit vor anderen IT-Geraten wie Lap-
top, PC, Tablet und (Smart-)TV rangiert (Medien-
padagogischer Forschungsverbund Siidwest
2017: 6ff.). Die Rede ist hier also nicht mehr

von den ,Digital Natives®, sondern von den
»Smartphone Natives“ (Albert et al. 2015: 43).
Aber auch schon mehr als zwei Drittel der Kin-
der im Alter von zehn bis elf Jahren nutzen laut
einer Umfrage des IT-Branchenverbands Bitkom
Smartphones. Und mehr als 80 % der Acht- bis
Neunjahrigen gehen zumindest gelegentlich on-
line, um sich dort Filme, Serien oder einzelne
Videos anzuschauen (Berg 2017: 2, 6f.).

Dies ist insofern von Bedeutung, als Kin-
der zwischen acht und 13 Jahren einen we-
sentlichen Bestandteil des Publikums von
Influencern auszumachen scheinen.3 Einschla-
gige empirische Studien zu diesem Aspekt
existieren bislang nicht, Befragungen und
Untersuchungen setzen in der Regel erst bei
Jugendlichen ab 14 Jahren an. Auch die ARD/
ZDF-Onlinestudie beriicksichtigt als jiingste Al-
terskohorte die 14- bis 29-Jdhrigen. Demnach
haben Jugendliche und junge Erwachsene 2018
durchschnittlich fast sechs Stunden pro Tagim
Internet verbracht, knapp drei Stunden langer
als der Bevélkerungsdurchschnitt. Dabei féllt
auf, dass die 14- bis 29-Jdhrigen das Internet
im Vergleich zu anderen Altersgruppen vor al-
lem dafiir nutzen, um Medieninhalte zu konsu-
mieren, sich also z.B. Onlinevideos anschau-
en, und deutlich weniger Zeit fiir die digitale
Individualkommunikation oder sonstige Nut-
zungsmoglichkeiten wie Spielen verwenden.
Fast zwei Drittel der jiingeren Mediennutzer
rufen Onlinevideos mobilab (Frees/Koch 2018:
404 ff.; Kupferschmitt 2018: 434).

3 Diesen Eindruck gewannen die Autoren dieser Studie durch die Analyse von Videos, in denen Fans gezeigt werden,
durch den Besuch von Live-Events von Influencern sowie durch die Auswertung von Kommentaren, die Nutzer unter

Videos von YouTubern geschrieben haben.

Generation
»Smartphone

Natives“
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Welchen Status geniefit dabei YouTube?
Das Videoportal ist bei den 14- bis 29-Jahrigen
deutlich beliebter als das klassische Fernse-
hen, dies gilt schon langer fiir Spielfilme und
Serien, inzwischen aber selbst fiir non-fiktio-
nale Inhalte wie Anleitungen (sog. Tutorials),
Produktvorstellungen und Tests (Kupferschmitt
2017: 459f.). 58 % der 2.000 durch die Platt-
form Appinio befragten jungen Menschen ga-
ben sogaran, nicht mehrohne YouTube leben zu
konnen (Appinio 2018). 99 % der Jugendlichen
schauen zumindest selten Online-Videos, 86 %
taglich oder mehrmals pro Woche (Medienpéda-
gogischer Forschungsverbund Siidwest 2017:
13). Fast zwei Drittel der Jugendlichen nutzen
YouTube tdglich. Gegeniiber den Vorjahren ist
die Nutzungsfrequenz damit noch einmal ge-
stiegen (Medienp&ddagogischer Forschungsver-
bund Siidwest 2017: 43). Hierbei ist YouTube fiir
Jungen geringfiigig attraktiver als fiir Madchen
(Elbdudler 2018: 7) und verliert mit zunehmen-
dem Alter derJugendlichen etwas an Bedeutung
zu Gunsten von Streamingdiensten wie Netflix
oder Amazon Prime Video. Tendenziell nutzen
Jugendliche mit geringer formaler Bildung You-
Tube etwas intensiver als Gymnasiasten. Sum-
ma summarum verbringt die junge Alterskohor-
te durchschnittlich fast 1,5 Stunden pro Tag auf
YouTube (Frees/Koch 2018: 406f.).

Soweit die Ergebnisse einschldagiger Um-
fragen. Die Frage lautet nun, wofiir das junge
Publikum YouTube in erster Linie konkret nutzt.

Oder anders formuliert: Welche ,Programme’,
welche Genres sind angesagt? Die Auswertung
der deutschen Top-100-Kandle4, die eine der
zentralen empirischen Grundlagen der vorlie-
genden Studie bildet, zeigt (vgl. Abbildung 3):
Mehrals ein Drittelder 100 deutschen YouTube-
Kandle> mit den hdchsten Abonnentenzahlen
will vor allem fiir Unterhaltung sorgen. Dazu
zdhlen Kandle, die der Comedy zuzuordnen
sind, aber auch solche, in denen Pranks (Strei-
che) und Challenges (Wettkdampfe) dominie-
ren. Auch Vlogs (Video-Tagebiicher) werden
dazu gerechnet, weil sie nur selten problem-
orientiert sind und meist zu Identifikation und
Zerstreuung einladen wollen. Auf den vorderen
Platzen finden sich hier Julien Bam, Apecrime
und Simon Desue.

Fast ein Viertel der Kandle zeigt Videoclips
mitMusik, vorallem aus dem Bereich Club-Musik
(z.B. Zedd) und Hip Hop (z.B. AggroTV). Eine
wichtige Rolle spielen zudem Gaming-Kandle,
auf denen so genannte Let’s Player wie Gronkh,
Paluten oder Simon Unge zum Teil live popu-
lare Online-Spiele wie Fortnite oder Minecraft
spielen. Beauty- und Lifestyle-Blogs sind vor al-
lem auf ein weibliches Publikum zugeschnitten,
hier rangieren Bibis Beauty Palace und Dagi Bee
ganz vorne. Eine geringere Rolle spielen Kandle
speziell fiir Kinder, Kandle mit Ratgeberfunk-
tion sowie solche, die Wissen vermitteln wollen.
Dabei ist allerdings durchaus bemerkenswert,
dass das Projekt Kurzgesagt — In a Nutshell, das

4 Das Marktforschungsportal Social Blade erfasst hierbei alle Kandle, deren Produzenten ihren jeweiligen Kanal von

Deutschland aus betreiben.

5 Beiden Genres fand bei einigen Kandlen eine Einordnung in zwei Kategorien statt, so dass insgesamt 118 Nennun-
gen zustande kamen. Eine vollstindige Ubersicht iiber die Top-100-Kanile befindet sich im (Online)Anhang.



in Animationsfilmen auf unkonventionelle Wei-
se Themen aus Physik und Biologie erklart, fast
sechs Millionen Abonnenten zahlt und damit auf
Platz 2 der deutschen YouTube-Charts rangiert.
Allerdings werden die Videos in englischer Spra-
che produziert, so dass sich die hohe Abonnen-
tenzahl wahrscheinlich aus einem weitgehend
internationalen Publikum zusammensetzt.

In der Rubrik ,Sonstiges‘ wurden Kandle
mit den Themenschwerpunkten Fuf3ball, Film,
Auto, Mystery, Waffen, Food Reviews sowie
Politik zusammengefasst, da es sich nurum je-
weils einen oder zwei Kandle handelt. So spie-
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Politik und Wissen
im Hintertreffen

len politische Themen nur in dem Kanal von
LeFloid, derin der Influencer-Szene eine gewis-
se Sonderstellung einnimmt, eine zentrale Rol-
le. LeFloid betreibt auch kein klassisches Ma-
gazin mitden,Nachrichten des Tages‘, sondern
zeigt eine Vorliebe fiir die personliche Deutung
sowie eher abseitige Themen. Hinter den gelis-
teten FuBballkandlen verbergen sich Bundes-
liga, der offizielle Kanal der FuBBball-Bundesliga
(Rang 99), sowie das Portal freekickerz, das vor
allem Challenges zwischen den Kanal-Mitglie-
dern und internationalen Fuf3ballstars zeigt.
Freekickerz ist mit deutlich {iber sechs Millio-

Abbildung 3
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15 %

Die deutschen Top-100-YouTube-Kandle nach Genres

3% 3%
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H Unterhaltung B Gaming I Wissen B Ratgeber
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Quelle: Eigene Darstellung. Stichtag: 09.04.2018.
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Das Phdnomen

Influencer

nen Abonnenten der mit Abstand beliebteste
YouTube-Kanal in Deutschland.

3.2 Der Influencer - charismatisch,
kommunikativ, glaubwiirdig?

Der Influencer Simon Unge halt den Begriff In-
flucencer fiir ein ,,Unwort“. Schlief3lich sei doch
jeder ein Influencer, sagt er im Juni 2018 auf
dem Podium einer Marketing-Konferenzin Diis-
seldorf. Unge liegt sicher richtig, wenn er damit
meint, dass jeder Mensch auf einen anderen in
personlichen Beziehungen mehr oder minder
Einfluss ausiibt. Wenn man jedoch vom Influen-
cerim engeren, fachlichen Sinne spricht, dann
sind damit Personen gemeint, die vor allem im
digitalen Umfeld starken Einfluss auf grofiere
Personengruppen nehmen.

In der analogen Welt kamen dafiir meist
Begriffe wie Meinungsfiihrer, Meinungsmacher
oder Multiplikator zum Einsatz. Gemeint waren
damit Journalisten, Wissenschaftler, Schrift-
steller, Unternehmer und andere Berufsgrup-
pen, deren Vertreter die 6ffentliche Meinung
beeinflussen. Der Influencer hat eine relativ
dhnliche Funktion. Schach (2018a: 31) definiert
Influencer folgerichtig als

({4

Personen, die aufgrundihres digitalen Netz-

werks, ihrer Personlichkeitsstarke, einer
bestimmten Themenkompetenz und kom-
munikativen Aktivitat eine zugesprochene
Glaubwiirdigkeit fiir bestimmte Themen
besitzen und diese einer breiten Personen-
gruppe zugdnglich machen kdnnen.

Beim Influencer handelt es sich also um einen
Meinungsfiihrer in sozialen Netzwerken wie
YouTube, weshalb er zum Teil auch als Social
Influencer bezeichnet wird. Das ,social“ kann
man nicht nur auf Social Media beziehen, son-
dern auch auf den Umstand, dass er weit iiber
seinen personlichen Freundes- und Bekann-
tenkreis hinaus Einstellungen prédgt und zu ei-
nem bestimmten Verhalten motivieren kann,
also in Teile der Gesellschaft hineinwirkt. Aber
was bedeutet die Definition von Schach nunim
Einzelnen? Dazu ist es sinnvoll, die einzelnen
Komponenten genauer zu betrachten:

Der Influencer besetzt eine wichtige, wenn nicht
gar zentrale Position im digitalen Netzwerk

Beispiel Schmink-Tutorials. Unzdhlige You-
Tuberinnen kampfen weltweit und in Deutsch-
land um die Aufmerksamkeit des Publikums,
wenn sie zeigen, wie man am besten den
Lippenstift ansetzt und am geschicktesten den
Lidschatten auftragt. Aber nur einige wenige
erzielen hohe Reichweiten, d.h. haben mehr
als 100.000 Abonnenten auf ihrem Kanal oder
dhnlich hohe Abrufzahlen bei ihren Videos.
Diese kritische Grofle braucht es, um von ei-
ner wichtigen Position im digitalen Beauty-
Kosmetik-Netzwerk sprechen zu kdnnen. Um
dort hinzukommen, bedarf es einer Reihe von
Strategien und personlicher Eigenschaften.

Der Influencer muss sich durch Persdnlichkeits-
starke und Themenkompetenz auszeichnen

Dazu gehoren Charakterziige wie Selbstbe-
wusstsein, Ausstrahlung und Durchsetzungs-
vermogen. Das personliche Charisma muss



aber mit Wissen auf dem Themengebiet des
YouTube-Kanals verbunden werden, handele
es sich um Kosmetik, um Online-Spiele oder in
selteneren Féllen um Politik (Schach 2018b: 9).
In anderen Fallen ist jedoch weniger wirkliches
Fachwissen notwendig, sondern z.B. humo-
ristisches Talent, um einen Comedy-Kanal zu
bespielen.

Der Influencer weist eine hohe kommunikative
Kompetenz auf

Konkret: Er zeigt sich fahig, die von ihm pro-
duzierten Inhalte zielgruppenspezifisch auf-
zubereiten. Ein junges, weibliches Publikum
zwischen zwolf und 16 Jahren zum Beispiel ver-
langt eine deutlich andere Ansprache und eine
andere Form der Inszenierung als eine Gruppe
vorwiegend mannlicher Medienkonsumenten
zwischen 20 und 29 Jahren. Der Influencer
muss zudem die Klaviatur der sozialen Medien
beherrschen. Er muss wissen, wie ein YouTube-
gerechtes Video gedreht wird, aber auch, wie
er seine Inhalte auf anderen digitalen Kandlen
wie Instagram oder Twitter bewirbt.

Der Influencer weist eine hohe kommunikative
Aktivitat auf

Neben Kompetenz ist kommunikative Aktivitat
gefragt, was vor allem Kontinuitat, eine hohe
Schlagzahl sowie eine hohe Interaktionsrate
bedeutet. Die meisten der Top-100-YouTuber
in Deutschland betreiben ihre Kandle mindes-
tens vier oder fiinf Jahre lang und haben diese
seitdem stetig mit neuen Inhalten befiillt. Viele
Influencer verdffentlichen neue Videos einmal
pro Woche an einem festen Termin, andere stel-
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len sogar alle ein bis zwei Tage neuen Content
ein, um ihre Follower an sich zu binden. Eine
zentrale Rolle spielt aber auch die Kommuni-
kation mit den Zuschauern und den Fans: Wenn
fiinf bis zehn Prozent oder gar mehr ein Video
»liken®, also das Daumen-nach-oben-Zeichen
anklicken, gilt dies als hohe Interaktionsrate.
Wichtig sind in diesem Zusammenhang auch
die Kommentare, die Zuschauer unter dem Vi-
deo posten - eine hohe, im Idealfall vierstel-
lige Zahlwird als Ausweis dafiir gewertet, dass
der Influencer nicht nur iiber seine laufenden
Bilder intensiv mit seinen Fans kommuniziert
(Schach 2018b).

Der Influencer wirkt in hohem Maf3e glaubwiir-
dig auf sein Publikum

Glaubwiirdigkeit und Authentizitat lauten die
groflen Schlagworte, mit denen die Influencer-
Szene gerne hausieren geht und die ihr auch
von weiten Teilen des Publikums zugeschrie-
ben werden. Mitunter kommt gerade der Begriff
,authentisch‘inflationarzum Einsatz. Doch was
genau solleraussagen? Eine hundertprozentig
klare Bedeutung weist er nicht auf, vielmehr
setzt er sich aus drei miteinander verwobenen
Komponenten zusammen.

Die erste resultiert aus den Griinderjahren
von YouTube: Zwischen 2006 und 2013/14 do-
minierte noch die Idee, dass Amateure eine
Art neues Fernsehen machen wiirden. Oft wa-
ren die Macher zugleich auch Medienkonsu-
menten, ein schneller Rollenwechsel schien
jederzeit moglich. Dementsprechend waren
und sind die Videos gestaltet: Mit radikalen
Schnitten, Versprechern, im Wohnzimmer auf-

Verhaspeln fiir
die Authentizitdt
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Parasozial

statt real

genommen. Kurzum: Weitgehend ungeglattet
und damit ,authentisch’, nicht in einer sterilen
Studioatmosphire produziert (vgl. Kap. 3.3).
Inzwischen werden die meisten Videos zumin-
dest von reichweitenstarken Influencern auf
hochgradig professionelle Weise produziert
und vermarktet. Hinter ihnen stehen in aller
Regel Spezialagenturen und YouTube-Netzwer-
ke (vgl. Kap. 8). Doch die Machart ist bis heute
zumindest sehr dhnlich geblieben.

Die zweite Komponente hdngt mit der ers-
ten direkt zusammen: Der Produzent ist sein
eigener Hauptdarsteller. YouTube-Videos ver-
zichten auf an Akademien geschulte Schau-
spieler als Darsteller und auf professionelle
Werbefiguren. Der Protagonist scheint echt
und ganz er selbst zu sein und deshalb auch
vollig,natiirlich‘. Nichts soll gespielt wirken, al-
les scheint spontan, also ganz wie im richtigen
Leben. Der Influencer gibt seinem Publikum die
Moglichkeit, sich voll und ganz mit ihm zu iden-
tifizieren. Er ist nahbar, wozu auch schlieflich
die dritte Komponente passt. Mit dem YouTuber
kann der Fan iiber die Kommentarfunktion in
Dialog treten und manchmal antwortet er sogar.
Oft spricht der YouTuber aber auch aus seinem
Video direkt zum Publikum. Er ist Idol wie ein
Popstar oder Profi-Fufiballer, aber er ist weit
mehr als das: Er ist auch eine Art (virtueller)
Freund, zu dem der Zuschauer eine dauerhafte

kommunikative Beziehung aufbauen kann.

Die Medienpsychologie spricht bei einer

Kommunikation zwischen realen Personen
und in Medien auftretenden Personen vom

Phdanomen der parasozialen Aktion bzw.
Beziehung. Auf der ersten Entwicklungsstu-
fe, der parasozialen Aktion, entsteht beim
Medienkonsumenten die voriibergehen-
de Illusion einer Face-to-face-Beziehung
mit einer Medienperson, die gerade ,auf
Sendung® ist, z.B. mit einem Kandidaten
in einem Fernsehquiz, dem der Zuschauer
Tipps zur richtigen Beantwortung einer Fra-
ge gibt — natiirlich nur im inneren Monolog.
Das gleiche Phdanomen kann auftreten, wenn
ein jiingerer YouTube-Konsument das Video
eines Influencers anschaut und diesem in-
nerlich beipflichtet oder auch widerspricht,
wenn dieser seine neu gekauften Kleidungs-
stiicke vor der Kamera prasentiert.

Die Summe solcher Aktionen kann in der
zweiten Stufe miinden, der parasozialen
Beziehung. Gemeint ist damit ein bewun-
derndes Interesse an einer Medienperson,
die der Medienkonsument dauerhaft in
sein Alltagsleben integriert. Vereinfacht
gesagt handelt es sich um eine virtuelle
Fan-Star-Beziehung. Gerade Jugendliche
nehmen gegeniiber Vorbildern so genann-
te soziale Aufwértsvergleiche vor, schauen
also zu ihnen auf (Schach 2018b: 13f.). Ge-
geniiber dem Superstar aus Film und Mu-
sik fallt das Gefalle freilich deutlich grofier
aus als gegeniiber dem Influencer, der aus
seinem Wohnzimmer oder seiner Kiiche zu
einem spricht. Der jugendliche Medienkon-
sument beobachtet und interpretiert jede
Geste, jede AuBerung, jeden Medienauftritt
der Person und deklariert diese als vertrau-



ten Freund, Ratgeber oder Troster. Oft folgt
daraus eine absolute Loyalitdt des Fans ge-
geniiber dem Medienstar, mithin dem Influ-

encer (Hartmann 2017).

Die enorme Beliebtheit und gesellschaftlich-
mediale Bedeutung von Influencern spiegelt
eine Bitkom-Umfrage vom Mai 2017 wieder.
Der IT-Branchenverband befragte 663 Kinder
und Jugendliche zwischen zehn und 18 Jahren
in Deutschland u.a. nach ihren Lieblingsstars.
Mehrfachnennungen waren maoglich. 38%
nannten Musiker und Bands, mit 36 % kamen
aber schon dicht folgend die YouTube-Stars -
weit abgeschlagen dann Sportler und Schau-
spieler. Bei den unter-16-Jahrigen liegt der Be-
liebtheitswert der Influencer sogar bei deutlich
tiber 40 % (Bitkom 2017: 9; Brecht 2017).

Eine weitere Bitkom-Umfrage vom Januar
2018 unter 1.212 reprdsentativen Social-Media-
Nutzern in Deutschland ergab, dass die Hilfte
der Befragten (quer durch alle Altersgruppen)
schon einmal den Begriff des Influencers ge-
hort hat und tiber die Hilfte Influencer sogar fiir
einen normalen Beruf halten. Tatsachlich gibt
es inzwischen einschldgige Akademien. Jeder
Fiinfte der Befragten folgt einem Influencer auf
sozialen Netzwerken (Bitkom 2018: 20f.). Die
zielgruppenspezifische Kommunikationskom-
petenz und die Zuschreibung von Authentizitat
machen viele Influencer zu so genannten para-
sozialen Meinungsfiihrern. Uber die parasozia-
le Dauerbeziehung kénnen die YouTuber ihren
Fans soziale Orientierung geben - von der
praktischen Hilfe bei der ersten Liebesbezie-
hung bis hin zur politischen Beeinflussung. In
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der Regel konzentrieren sich die gemeinsamen
Themen jedoch auf Felder wie Gaming, Autos,
Beauty, Mode, Kochen und Shopping.

Dies haben vor allem grofere Unterneh-
men erkannt und engagieren seit einigen
Jahren in zunehmendem Mafle bekannte You-
Tuber als Werbetrdger. Sie erreichen nicht nur
die jungen Zielgruppen direkt, sondern sollen
diese auch mit dem so genannten Experience
Marketing iiberzeugen: Wenn der Influencer
als personliche Identifikationsfigur des Me-
diennutzers Produkte ausprobiert und bewer-
tet, dann wirkt dies nach dieser Logik so, als
wiirde der Mediennutzer quasi selbst testen.
Fiir das so genannte Influencer Marketing hat
sich inzwischen eine regelrechte Industrie
entwickelt. Unzdhlige Agenturen, vor allem
YouTube-Netzwerke, wirken als Vermittler
zwischen werbewilligen Influencern und Wer-
bungtreibenden (vgl. Kap. 8). Mit Hilfe speziel-
ler Software und Datenbanken werden die Ge-
schaftsbeziehungen mit Influencern mittlerer
Reichweite sogar teilweise automatisiert. Si-
cher wollen nicht alle Influencer mit Werbung
das grof3e Geld machen. Aber viele. Und die
Medienkonsumenten? Laut Bitkom-Umfrage
(2018: 20) haben 42 % der Befragten Werbung
von Influencern wahrgenommen. Jeder Zehnte
hat schon einmal ein Produkt in Folge einer
Influencer-Empfehlung gekauft. Die Werbung
via soziale Medien und damit {iber YouTube
scheint zu wirken. Es hat sich also ein relevan-
ter Markt entwickelt.

Dies wird auch deutlich, wenn man auf
die Top-100-Kandle in Deutschland blickt. Ab-
bildung 4 zeigt die Aufteilung der 100 Kanile

Influencer-

Industrie
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Videos nach
eigenen Regeln

mit den meisten Abonnenten, unterteilt nach
der jeweiligen Kategorie ihres Betreibers. Bei
jedem fiinften Betreiber handelt es sich um
Medienunternehmen (inkl. Musikverlage), fast
dreiViertel sind jedoch Personengruppen (z. B.
Comedy-Trios) und vor allem Einzelpersonen.
56 Personen bzw. Gruppen wurden als Influen-
cer klassifiziert, dabei Gamer nur dann, wenn
sie zusatzlich auch noch andere Formate wie
Vlogs produzieren. Die Top 20 dominieren die
Influencer allein mit 15 Kandlen. Sie spielen
folglich eine zentrale Rolle im Medienkonsum
von Kindern und Jugendlichen in Deutschland.

3.3 Wie typische Influencer-Videos auf-
gebaut sind

AufYouTube herrschen nicht so strenge Regeln
wie bei der professionellen Fernsehprodukti-
on. Dort darf z.B. eine Person nicht bei einer
Tatigkeit (Reden vor Publikum, Autofahren etc.)
gezeigt werden, um dann nach einem Schnitt
direkt wieder als sprechende Person direkt
vor der Kamera eingeblendet zu werden. Zu-
ndchst ist ein Zwischenschnitt mit einem an-
deren Motiv notwendig. Oder bei der ersten Se-
quenz muss sich der Protagonist aus dem Bild

Abbildung 4
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Quelle: Eigene Darstellung. Stichtag: 09.04.2018.




hinausbewegen bzw. muss die Kamera weg-
schwenken. Dieses ,Gesetz‘ des klassischen
Fernsehens sowie andere eherne Regeln der
TV-Produktion ignorieren YouTuber — teils ganz
bewusst, teils weil sie ihnen unbekannt sind.

Dies heif3t freilich nicht, dass Videopro-
duzenten vollige kiinstlerische Freiheit genie-
Ben, wenn sie ein breites Publikum erreichen
wollen. Auch auf YouTube herrschen unge-
schriebene Gesetze, die sowohl die technisch-
gestalterische Machart als auch die Dramatur-
gie betreffen. Zwei Beispiele sollen den typi-
schen Aufbau dekonstruieren:

Beispiel 1: ,,fremder BH im Bett - WG Wars*
von BullshitTv

Das sehr reichweitenstarke Comedy-Trio
BullshitTV ist seit 2010 auf YouTube aktiv
und postet regelmdBig Beitrage aus seiner
Wohngemeinschaft in Kéln. Aus der Zeit,
als einer der drei Bullshit-Akteure, Chris,
mit der ebenfalls prominenten YouTuberin
Shirin David liiert war, stammt der Film
»Fremder BH im Bett — WG Wars“. Das Video
wurde Ende 2015 hochgeladen, verzeichnet
mittlerweile iiber 3,5 Millionen Aufrufe und
gilt deshalb als stilpragend. Gezeigt wird
hier ein so genannter Prank — ein beliebtes
YouTube-Format, in dem einem der Akteure
ein Streich gespielt und dessen Reaktion
ausgiebig dokumentiert wird. Shirin David
versteckt eigenhdndig einen fremden BH in
Chris* Bett und gibt dann vor, diesen nichts-
ahnend gefunden zu haben. Folgerichtig
macht sie Chris eine grofe Szene.
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Der vermutet zwar recht friih im Laufe des
12-miniitigen Videos, dass es sichumeinen
Prank handeln kénnte, steigt aber voll in
das ausgiebige Streit- und Schreigesprach
ein, das Shirin David durch Schimpftira-
den iber die angebliche Untreue befeuert.
Ein anderer eingeweihter Bullshit-Akteur
kichert derweil vor der Tiir in die Kamera
und bezieht so den wissenden YouTube-
Zuschauer mit ein. Als der Prank zu guter
Letzt aufgeldst wird und Shirin sich ihrem
Chris um den Hals wirft, scheint dieser ei-

nigermafien verdrgert zu sein.

Dass diesem Film eine recht schlichte
Idee zugrunde liegt, versucht Shirin David
mit ihrem Temperamentsausbruch zu ka-
schieren. Dazu gehdrt auch, dass einige
ihrer nicht jugendfreien Fliiche mit einem
Piepton iberdeckt werden. Mit anderen
Worten: Grof3e Gefiihle — zundchst vorge-
tauschte Aggression, dann iibertriebene
Heiterkeit — stehen einem recht diirftigen
Plot gegeniiber. Wenn es iiberhaupt neben
dem reinen Unterhaltungswert eine Bot-
schaft gibt, dann diese beiden: Erstens,
wenn dies der normale Streitmodus zwi-
schen Shirin David und Bullshit-Chris ist
(und zu diesem Ergebnis muss man ja kom-
men, wenn Chris den Prank nicht erkennt),
dann sind beide schlechte Vorbilder fiir
Auseinandersetzungen unter jungen Men-
schen - zumindest wenn das Ideal eines
respektvollen, zuhdrenden Gesprachs als
Modus der Konfliktbearbeitung zugrunde
gelegt wird.

Temperament
sticht Inhalt

Hier geht’s
zum Video
von BullshitTv
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Extensions

hautnah

Hier geht’s
zum Video von
Einfach Marci

Zweitens und wichtiger, ein guter Scherz,
dessen Qualitdt offensichtlich durch die
hohen Abrufzahlen bestatigt wird, darf
gern auf jemand anderes Kosten gehen.
Wobei sich angesichts der schlechten, da
vollig ubertriebenen schauspielerischen
Leistung der Akteure permanent die Frage
stellt, wie es tatsdachlich um die vorgebli-
che Authentizitit dieses (wie auch vieler
anderer auf YouTube kursierender) Pranks
bestellt ist. Nimmt der gescholtene Chris
wirklich nicht wahr, dass er von mindes-
tens zwei Handykameras im Schlafzimmer
gefilmt wird? Warum filmen die Kameras
nur aus ,sicherer® Entfernung, so dass die
angeblich erziirnten Gesichter nicht von
Nahem gezeigt werden? In Bezug auf die
jugendliche Zuschauer-Zielgruppe scheint
das Kalkiil dennoch aufzugehen: Sie fiih-
len sich einbezogen in die Bullshit-WG,
diirfen an schliipfrig-intimen Details teil-
haben und sich gleichzeitig dem diipierten
Chris {iberlegen fiihlen. Oder sich aber mit
ihm gegen die (pseudo-)hysterische,Bitch*
(wie es im YouTube-Slang h&ufig heift)
Shirin David solidarisieren.

Beispiel 2: ,,Blond und Extensions —
Friseur-Vlog* von Einfach Marci

Der Eintrag ins Video-Tagebuch mit dem
Titel ,,Blond und Extensions* spielt zwar
inhaltlich auf einer ganz anderen Ebene -
doch nimmt das Publikum quasi hautnah
am Schicksal der Protagonistin Anteil. Gut

140.000 Aufrufe (Stand: Ende September
2018) kann die etwas weniger bekannte
YouTuberin Marci fiir ihren am 02.09.2018
veroffentlichen Beitrag verbuchen. Im be-
liebten Format des Vlogs — zusammenge-
setzt ausVideo-Blog, also einer Art Bewegt-
bild-Tagebuch - dokumentiert sie ihren
Besuch beim Friseur: Angefangen von der
Autofahrt mit Stau, dem Sinnieren dariiber,
ob sie den Mut zu blonder Farbung anstatt
des bisherigen braunen Haartons hat, bis
hin zum Farben ihrer Haare und dem Ein-
flechten der kiinstlichen Haarteile beim Fri-
seur, den Extensions.

Diese sorgsame Dramaturgie wird gekront
durch den Moment, als der Zuschauer das
erste Mal Marcis blond gefarbte Frisur sieht,
noch bevor sie sich selbst im Spiegel an-
schaut — und hellauf begeistert ist. Das in
Frauenzeitschriften wie in TV-Sendungen
durchaus beliebte Vorher-Nachher-Format
erfahrt hier durch den subjektiv betonten
Erlebnischarakter erhebliche Aufwertung.
Dementsprechend bilden solche Beauty-
Vlogs auf YouTube insbesondere fiir Frauen
ein sehr beliebtes Genre. Auch hier spielt
das Emotionale eine tragende Rolle: Wie fast
alle Influencer bei der Anmoderation ihrer
Beitrage betont Marci, wie aufgeregt sie sei.
Hektisches Gestikulieren mit den Armen
und wiederholte Ausrufe wie ,,0h, my God!“
ziehen sich durch das gesamte Video. Uber-
bordendes Gefiihl kompensiert banalen In-
halt und hilft, diesen zeitlich zu strecken.


https://www.youtube.com/watch?v=oyFRuHQOwew

il

Es startet mit einem kurzen Ausschnitt, der
die beste Szene aus dem Video zeigt, aber
auch nicht zu viel vorwegnimmt.

Es folgt ein Trailer mit einem Logo des For-
mats, dann begriifit der Protagonist seine
Community mit der immer gleichen Formel
wie z.B. ,,Hey, lhr wunderschénen Men-
schen da drauf3en!®.

Der Influencer spricht direkt zum Zuschauer
— ganz so, als wiirde er mit ihm reden.

Er oder sie ist extrem aufgeregt, weil es
in diesem Video um ein besonders span-
nendes Thema geht. Mannliche Influencer
gestikulieren gerne auch wild wie Hip Hop-
perund sprechen ihre Zuschauer bevorzugt
mit ,,Alter“ oder ,,Digger“ (hochdeutsch =
Dicker) an.

Weibliche Influencer bevorzugen als Ge-
fiihlsduBerung ,,0h, my God!“ (in der Info-
boxdesVideos:,,0MG*), das in stimmlicher
Variation mehrfach wiederholt wird.

6 YouTube hat seine eigene Sprache. Die

muss selbstredend auch im eigenen Video
gepflegt werden. ,,Ich bin impressed*, ,,ich
bin real“ (Engl.) oder ,,das ist ja mega!“ ge-
horen zu den Standards.
Geschmacksprdferenzen jedweder Art wer-
den deutlich artikuliert, um kulinarische
oder dsthetische Ubereinstimmungen mit
dem Publikum zu ermdglichen (,Ich liebe
frische Gurken!®, ,,Ich stehe total auf Rolex!
Wollte ich schon immer haben ...%).

DIE PROFIS: INFLUENCER, IHRE VIDEOS UND DIE SACHE MIT DER ETHIK

8

10

11

12 Zutaten, die ein Influencer fiir die Produktion eines
= 1 professionellen YouTube-Videos braucht

Authentizitat ist das A und O des Influen-
cers: Selbst wenn er alles genauestens vor-
bereitet hat, sucht er vor laufender Kamera
immer malwieder nach Utensilien, die er fiir
seinen Dreh bendotigt.

Die Kamera wackelt ab und zu hin und her,
damit es nach Amateurvideo aussieht. Die
Schnitte wirken mitunter willkiirlich: Der In-
fluencer beendet einen Satz — Schnitt — er
redet weiter. Offenbar wurde ein Verspre-
cher herausgenommen. Ansonsten wirkt
die Videoproduktion hochgradig professio-
nell — die ein- und ausgeblendete Musik,
die Bildfolge, selbst die lustigen reinge-
schnittenen Schnipsel aus anderen Videos
und nicht zuletzt die Special Effects.

Bevor es zum Hauptthema geht, unter-
nimmt der Influencer noch einen kurzen
Ausflug in sein Alltagsleben. Er friihstiickt
und unterhalt sich mit seinem Partner, er
fahrt Auto, er kommt gerade mit frisch ge-
waschenen Haaren aus dem Badezimmer
oder er kauft noch schnell etwas ein, das er
unbedingt braucht. Das wirkt menschlich.

Spdtestens am Ende des Videos, aber meist
schon vorher, kommt die Aufforderung, der
Zuschauer solle doch den Kanal abonnieren
(,,Kostenlos!*) und dem angeschauten Vi-
deo einen ,Daumen hoch® geben (d. h. den
entsprechenden Button unterhalb des Vi-
deos anklicken). Die Community wird auch
noch auf andere Weise eingebunden:
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Kalkulierte
Tabubriiche

Sie darf Anregungen geben oder dariiber
abstimmen, welches Thema der Influencer
aufgreifen soll.

12 Es mussimmer spannend bleiben, damit der
Zuschauer nicht schon vor dem Ende des Vi-

deos aussteigt oder gar schon kurz nach Be-

ginn. Das hei3taber nicht,immerneueldeen

3.4 Rechtliche Grenziiberschreitungen
und ethische Tabubriiche

Innerhalb der immensen Massen an Content
stellt es fiir jeden YouTuber eine Herausforde-
rung dar, moglichst groBe Aufmerksamkeit zu
erlangen. Mit auflergewdhnlichen, spektaku-
laren Aktionen versuchen deshalb einige von
ihnen, aus der Masse herauszustechen. Dafiir
iberschreiten sie mitunter rechtliche und ethi-
sche Grenzen. Einige YouTuber wollen so sehr
offentlich provozieren, dass sie sogar gegen
Recht und Gesetz verstof3en. Andere bewegen
sich mit streitbaren Aktionen im legalen Rah-
men, liefern dabei aber teils arg geschmacklo-
se Inhalte ab. Beiden ist gemeinsam, dass sie
die Provokation und Tabubriiche zelebrieren
und damit kokettieren. Denn auch Negativ-
Publicity schafft Reichweite.

Ein Beispiel dafiir sind kithne Challenges
(selbstgestellte Aufgaben bzw. Mutproben),
die teils mit groBBen gesundheitlichen Risiken
verbunden sind: Sich die Lippen per Unter-
druck aufzubldhen oder einen Kaktus zu ver-
speisen, darf als Versuch gewertet werden, im
Wettbewerb um Wahrnehmung zu trumpfen -
freilich auf Kosten der eigenen Gesundheit.

fiirdie Handlung zu entwickeln, sondern die-
se vielmehr bis zum Hohepunkt zu strecken
und den geneigten Zuschauer auf die Folter
zu spannen. Auf ihre eigentliche Handlung
reduziert, konnten die meisten Videos drei,
vier Minuten dauern. In der Regel werden sie
aber auf sieben bis 20 Minuten ausgedehnt.

Zwar schaden sich die Akteure vordergriindig
nur selbst. Aufgrund ihres Vorbildcharakters
und als Ideengeber fiir jugendliche Fans kann
dies allerdings zu gefahrlichen Nachahmungen
fiihren.

Einige Falle haben die Justiz auf den Plan
gerufen. Notigung, Korperverletzung, Gefdhr-
dung des offentlichen Friedens durch die An-
drohung von Straftaten — mit dieser Begriin-
dung hat das Amtsgericht Hamburg im Okto-
ber 2017 den YouTuber Ahmad Ahadi alias Apo-
Red zu sieben Monaten Bewahrungsstrafe und
200 Stunden Sozialarbeit verurteilt. In einem
»Bomben-Prank“ hatte ApoRed 2016 nahe dem
Hamburger Hauptbahnhof unbeteiligten Pas-
santen eine Tasche zugeworfen und gerufen:
,»30 Sekunden habt ihr alle Zeit. Rennt lieber,
wenn Euer Leben was wert ist!“. Wenig liberra-
schend enthielt die Tasche keine Bombe, doch
die wenigsten Beteiligten konnten iiber diese
spezielle Artvon Humor lachen. Das Video wur-
de am 14.07.2016 hochgeladen, dem Tag eines
schweren islamistischen Terroranschlags in
Nizza. Das Video ist mittlerweile offline (Spie-
gel Online/o0.V. 2018).

Provokation geho6rt auch zum Profil des
YouTubers Julien Sewering. Er kommentierte



den Lokfiihrerstreik 2015 mit folgenden Wor-
ten:,,Vergasen sollte man die Mistviecher“ und
»Wisst ihr noch, wie die Juden mit Ziigen nach
Auschwitz transportiert wurden? Man sollte
die Zugfiihrer da hinbringen. Ich fahr den Zug
und zwar umsonst. Und ohne zu streiken.* Se-
wering wurde wegen Volksverhetzung zu einer
Freiheitsstrafe von acht Monaten auf Bewdh-
rung und 15.000 Euro Geldstrafe verurteilt (Su-
eddeutsche.de/o.V. 2016).

Weitaus mehr YouTuber verstofen nicht
gegen Gesetze, wohl aber gegen den guten
Stil und allgemein giiltige ethische Standards,
nicht gegen Schwachere und Minderheiten zu
hetzen. Auch hier einige Beispiele: YouTuber
Kojo zelebriert die Lust am Unkorrekten. Seine
Videos ,,Du glaubst nicht, dass diese 20 Men-
schen existieren“ und ,10 Menschen, die
wirklich so existieren“ zeigen Menschen mit
schweren Krankheiten und Fehlbildungen — die
genussvoll prdsentiert werden wie in einem
Gruselkabinett oder wie auf Jahrmarkten in frii-
heren Jahrhunderten. Die Community goutiert
die Geschmacklosigkeit oft mit besonders ho-
hen Abrufzahlen. Was zeigt: Ebenso wie andere
Social-Media-Kandle bringt YouTube nicht un-
bedingt die edelsten Eigenschaften des Men-
schen zum Vorschein.

Dies gilt auch fiir die Videos, die vermeint-
lich spaflige Bestrafungsaktionen zeigen.
Manchmal wird hier sogar die Community ein-
bezogen, indem sie liber die Art der Strafe oder
das Opfer entscheiden darf. Anders ausge-
driickt: Man bedient Sadismus, Schadenfreu-
de und Voyeurismus. So zum Beispiel, wenn
dem YouTuber Cengiz Dogrul des Comedy-Trios
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ApeCrime vor laufender Kamera mit Hilfe von
Wachsstreifen beinahe die gesamte Kérper-
behaarung ausgerissen wird. Einer der ,Folter-
knechte‘ halt einen benutzten Wachsstreifen
dicht vor die Kamera und kommentiert dies ha-
misch mit den Worten, dass er gerade auch die
Haarwurzeln seines Comedy-Partners mit aus-
gerissen habe. Das Wachsstreifen-Video hatte
bis Mitte Oktober 2018 rund 930.000 Aufrufe
und fast 75.000 Sympathiebekundungen iiber
das Daumen-hoch-Zeichen.

Wadhrend dieses Video lediglich mit dem
beliebigen Vermerk ,,[Bestrafung]“ in seinem
Titel gekennzeichnet ist, versehen andere You-
Tuber problematische Videos bevorzugt mit
dem Zusatz ,,bitte nicht nachmachen!“. Dies
scheint in erster Linie als Methode zu dienen,
sich aus derVerantwortung gegeniiber dem Pu-
blikum zu stehlen. Aber nicht nur dies: Solche
Warnhinweise diirften den Inhalt gerade fiir die
jugendlichen Zuschauer besonders interessant
bzw. nachahmenswert machen.

Wer reguliert, was auf YouTube erlaubt ist?
Undwer gehtgegenVerstof3evor, wenn sie nicht
deutsches Recht brechen? Bisher nur YouTube
selbst. Das Unternehmen verurteilt zwar in sei-
nen Richtlinien unter anderem Pornographie,
hasserfiillte Inhalte sowie Gewalt und fordert
dazu auf, unangemessene Inhalte zu melden
(YouTube.com/0.V., 0.D.). Jedoch scheint es
nicht nur ein Kapazitdtsproblem zu geben,
Kontrollen effizient auszuiiben, sondern auch
von vornherein eine weitaus gréf3ere Toleranz
gegeniiber fragwiirdigen Inhalten, um den Zu-
lauf zur Plattform zu sichern. Deshalb ware es
hdochste Zeit, dass sich die Akteure auf dem

Verurteilung und

Geldstrafen
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Friih libt sich ...

deutschen Markt — Agenturen, Vermarktungs-
netzwerke sowie die YouTuber selbst — einen
Ethik-Kodex geben, der die oben beschriebe-
nen Grenziiberschreitungen sanktioniert bzw.

gar nicht erst zuldsst.

3.5 Mini-Zuschauer und Mini-Influencer

Jugendliche und &ltere Kinder gehdren zum
Stammpublikum von YouTube und vor allem
von Influencern. Kindern gebiihrt besonderer
Schutz - in erster Linie vor medialer Gewalt,
aber auch vor Werbung. YouTube will in gewis-
sem MaBe zu diesem Schutz beitragen. Zum
einen mit dem so genannten Eingeschrénkten
Modus, der sich auf der YouTube-Startseite mit
Hilfe eines G-Mail-Kontos aktivieren ldasst und
dafiir sorgt, dass sich nur jugendfreie Videos
abspielen lassen. Dieses Tool eignet sich vor
allem fiir dltere Kinder und Jugendliche. Zum
anderen gibt es seit September 2017 auch in
Deutschland YouTube Kids, dessen Fokus star-
keraufjiingeren Kindern liegt. Bei Kids handelt
es sich um eine App, die Erwachsene fiir ihre
Kinder herunterladen sollen. Durch spezifische
Profileinstellungen fiir das Kind wie Zeitlimits,
Kontrollmoglichkeiten der angeschauten Vi-
deos oder Deaktivierung der Suchfunktion
lasst sich die App steuern.

Bei Kids arbeitet YouTube einerseits mit
den Anbietern von Kinderprogrammen zusam-
men. So finden sich dort geldaufige Kinderfor-
mate wie Bibi Blocksberg oder der Tigerenten-
club sowie etliche Fernsehbeitrdge: Neben
Kinderprogrammen der Offentlich-Rechtlichen
(Kika, ZDFtivi) zum Beispiel auch The Voice Kids

von Sat1. Andererseits bezieht die App Inhalte
aus denjenigen Videos des grofen YouTube-
Bestands, die der einzelne Kanalbetreiber beim
Hochladen selbst als ,,kindgerecht* eingestuft
hat. Mit Hilfe von Algorithmus-Scans unterzieht
YouTube diese Videos einer Priifung und gibt
sie dann frei. Dass dieses System nicht fehler-
frei funktioniert, raumt YouTube ein. In den
Anmeldeinformationen der App weist der Kon-
zern darauf hin, dass nicht jedes Video manuell
tiberpriift wird und es daher moglich sei, dass
Kinder auf ungeeignete Inhalte stieflen. Diese
sollten dann zur Loschung gemeldet werden.
Tatsachlich gibt es etliche Beispiele fiir unan-
gemessene Beitrdage (Kiihl 2017).

Dies gilt vor allem in Hinblick auf Gewalt-
tatigkeiten und sexuelle Anspielungen, in ge-
wisser Hinsicht aber auch fiir Werbung. Denn
hier tut sich eine offene Flanke auf. YouTube
nimmt zwar inhaltliche Einschrdnkungen bei
seiner eigenen, vorgeschalteten Werbung vor,
so darf z. B. nicht fiir Getranke und Nahrungs-
mittel geworben werden. Allerdings gelten
Videos, die ein Nutzer hochgeladen hat, bei
YouTube grundsatzlich nicht als bezahlte Wer-
bung. Das Unternehmen weist aber darauf hin,
dass hadufig Werbespots und andere Werbe-
inhalte von Nutzern auf ihre YouTube-Kanadle
hochgeladen werden und so die Méglichkeit
bestehe, dass diese Inhalte anschlieffend in
YouTube Kids erscheinen. Mit anderen Worten:
Die iiblichen Influencer-Geschaftsmodelle (vgl.
Kap. 5) konnen grundsatzlich auch auf YouTube
Kids praktiziert werden. YouTube weist darauf
hin, dass es nur dann Videos von der Kids-
Liste streiche, wenn ein YouTuber selbst auf



bezahlte Produktplatzierungen in seinen Vi-
deos hinweise (YouTube 2017). Mit dieser sehr
zuriickhaltenden Kontrolle 6ffnet YouTube frei-
lich Tiir und Tor fiir Kinderwerbung, vor allem
fiir solche, die die Influencer nicht als solche
erkennen lassen wollen.

Besonders problematisch wird es, wenn
Eltern ihre (kleineren) Kinder zu Influencern
aufbauen. Fiir diese so genannten Mini-Influ-
encer selbst ist dies sicher bedenklich, weil
die friihe ,Beriihmtheit* zweifellos mit see-
lischen Belastungen verbunden ist, mit de-
nen Kinder moglicherweise iiberfordert sind.
Gern betonen die Eltern der kleinen YouTu-
be-Stars, dass sie ihre Kinder zu nichts zwin-
gen, sondern diese aus ganz eigenem Antrieb
regelmafig vor der Kamera posieren. Es darf
allerdings bezweifelt werden, ob die Kinder
wirklich in freiem Willen diese Entscheidung
treffen und die Konsequenzen ihres Tuns ab-
schdtzen kénnen. Eher neigen sie dazu, die
Erwartungen der Erwachsenen zu erfiillen
(Schmitz 2018). Das Deutsche Kinderhilfswerk
und Jugendamter betrachten das Phdnomen
der Mini-Influencer daher mit Sorge, haben
aber noch keine klare Vorgehensweise entwi-
ckelt (Heidenreich/Schmitz 2018).

Auch das meist sehr junge Publikum sieht
sich durch diese Entwicklung Gefahren aus-
gesetzt. Denn ldangst haben auch Marketing-
Experten von Unternehmen erkannt, dass
Kinder auf YouTube am liebsten andere Kinder
sehen, sich Werbebotschaften auf diese Weise
also sehr wirksam platzieren lassen. Wie das
geht, exerzieren Kandle wie Alles Ava, Mileys
Welt oder Spielzeugtester vor: Hier gehen Mad-
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chen, die geradeindie Grundschule gekommen
sind, fiir ihre 300.000 bis 600.000 Abonnen-
ten shoppen, essen einen ganzen Tag lang alles
nur mit einer besonderen Nussnougatcreme
oder spielen mit Puppen eines bestimmten
Herstellers.

Aber alles ganz professionell. ,,Hallo, ihr
Lieben, heute bin ich super aufgeregt“ — die
6-jdhrige Ava erdffnet ihre Videos wie eine
mindestens zehn Jahre dltere Beauty-Blogge-
rin, auch wenn ihre Mutter maf3geblich vor der
Kamera mitwirkt. Schon in sehr jungen Jahren
verinnerlicht und reprdsentiert damit Ava die
Eigenschaften eineran Aussehen und Konsum
orientierten Frau (vgl. Kap. 4.3). Die kleine
Hannah, Hauptakteurin des Kanals Spielzeug-
tester, stellt zwar angeblich nur Spielsachen
vor — dies jedoch in liberwiegend sehr posi-
tiver Tonalititat und mit Affiliate-Verlinkung
zu Amazon, also einer Umsatzbeteiligung am
Verkauf (vgl. Kap. 5.4) unter den Videos. Teil-
weise gibt es auch eindeutig werbliche Aus-
sagen, wenn es zum Beispiel zu einem ,,Ice
Cream Maker* in der Infobox heif3t: ,,Fiir den
siifen Zahn zwischendurch — an dem haben
nicht nur Kinder ihren Spaf3.“ Ava und Miley
haben eigene Merchandisingprodukte und
-shops. Dariiber hinaus haben die Kandle Wer-
bespots aus dem YouTube-Partnerprogramm
vorgeschaltet, zusatzlich unterbrechen ver-
einzelt auch so genannte Midrolls die an Kin-
der gerichteten Sendungen - laut Jugendme-
dienschutz-Staatsvertrag sind Werbeunter-
brechungen in der Mitte von Kindersendungen
aberverboten. Die jungen YouTube-Zuschauer
kommen also mit ganz vielfdltigen Werbefor-

Unverhohlene

Kinderwerbung
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men in Beriihrung und kdnnen umso schwerer
zwischen kommerziellen und frei gestalteten
Inhalten trennen.

Dies ist durchaus reprdsentativ. Der Main-
stream des YouTube-Kinder-Contents entfallt
auf Spielzeug und Kommerz. Die grofien Po-
tenziale, die YouTube fiir die Kreativitat und
Selbstfindung von Kindern hat, werden nach
Ansicht des Medienpdadagogen Roland Rosen-
stock viel zu wenig genutzt — stattdessen dre-
he sich sehr viel um ,,Kinder, die als Marke
inszeniert werden fiir kommerzielle Zwecke*
(Banse 2018). Dies sehen freilich nicht alle
so. Robert Henle, der Vater der siebenjdhri-
gen Mini-Influencerin Miley, hat sich 2017
einen ldangeren unbezahlten Urlaub bei sei-
nem Arbeitgeber genommen, um fortan die
Familienkanile managen zu kdnnen (Meyer
2017). Gegen den Vorwurf der unerlaubten
»Kinderarbeit“, den einige Kritiker gedufert
haben, wehrt sich die Familie ausdriicklich in
einem Video: Es sei Mileys eigener Wunsch,
bei YouTube mitzuwirken. Die Resonanz der
Community in den Kommentaren fallt eindeu-
tig aus: Viele Familien identifizieren sich mit
Miley und ihren Eltern. Und {iberhaupt seien
die meisten Kritiker doch wohl nur Neider.

3.6. Zwischenbilanz

YouTube spielt im Leben jiingerer Internetnut-
zer eine zentrale Rolle. Die meisten nutzen

Onlinevideos zur Zerstreuung, Information
hat dagegen so gut wie keine Bedeutung.
Dies spiegelt sich auch in den untersuchten
Top-100-Kandlen aus Deutschland wider. Un-
terhaltung steht eindeutig im Vordergrund,
gefolgt von reinen Musik- und Gamingkana-
len. Uber die Hilfte der Top-100-Kanile wird
von Influencern betrieben. Diese zeichnen
sich vor allem durch kommunikative und we-
niger durch fachliche Fahigkeiten aus. lhre
Videos weisen meist einen typischen Aufbau
auf, der aus der direkten Ansprache der Fans
iber die gesamte Produktion hinweg besteht
sowie aus einer relativ schmalen und meist
wenig spektakuldaren Handlung, die aber dra-
maturgisch aufgebauscht und meist stark in
die Lange gezogen wird. Dadurch wird unter-
strichen, dass es bei den Influencer-Videos
weniger um eine spannende Storyline etwa
wie bei einem Krimi geht, sondern primar um
Identifikationsmoglichkeiten fiir das Publi-
kum mitihrem Star. Der Wettbewerb zwischen
Influencern ist inzwischen so hart geworden,
dass sich offenbar einige Akteure bemiiBigt
fiihlen, rechtliche Grenzen zu {iberschreiten
oder zumindest allgemein giiltige ethische
Normen zu verletzen. Dies wird ihnen ermdg-
licht durch die Freirdume, die ihnen YouTube
bietet. Es fehlt eine institutionelle bzw. kodi-
fizierte Kontrollinstanz — auch in Hinblick auf
die Aktivitaten von Kindern als so genannte
Mini-Influencer.



4 Werte und Botschaften

Als ausgesprochenes Jugendmedium beein-
flusst YouTube stark die Einstellungen und
moglicherweise auch das Verhalten seiner
Rezipienten. Gerade im Kindes- und Jugendal-
ter besteht ein grof’es Bediirfnis nach Orientie-
rung und Zugehdorigkeit, das sich auch in der
Mediennutzung der Jugend widerspiegelt. Die
bereits in Kapitel 3 thematisierten parasozia-
len Beziehungen, die Nutzer mit Influencern
aufbauen konnen, fungieren hierbei als Trans-
missionsriemen. Es bedarf weiterer Forschung,
um die genauen Zusammenhdnge nachzuwei-
sen. Fest steht jedoch, dass sich Kinder und
Jugendliche bevorzugt Personen als virtuelle
(z.B. Helden aus Spielfilmen) wie reale Leit-
figuren (z. B. Sportstars) aussuchen, die ihnen
in ihren Werten und Normen dhneln (Hartmann
2017). Dies muss allerdings nicht bedeuten,
dass sie nur Influencer favorisieren, die ihre
schon durch andere Sozialisierungsinstanzen
(Eltern, Schule etc.) ausgebildeten Einstellun-
gen bestdtigen. Es kann auch bedeuten, dass
z.B. durch Gruppenzwang erzeugte Werte mit
einer sympathischen Symbolfigur, eben dem
Influencer, passend fiir den eigenen Werte-
kanon geformt werden. Dies kann auferdem
heiflen, dass der Heranwachsende in seinem
Innern verschiedene konkurrierende Werte
aushandeln mussund sich iiber die parasoziale
Beziehungen mit einer YouTube-,Freundschaft
wichtige Ratschldge fiir seine Richtungsent-
scheidungen einholt.

Vor diesem Hintergrund geht das vorlie-
gende Kapitel der Frage nach, welche Werte
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und Einstellungen bei der ,Jugend von heute‘
vorherrschen und inwieweit sich diese beiden
100 wichtigsten deutschen YouTube-Kandlen
wiederfinden - oder ob diese andere ,Bot-
schaften‘verbreiten. Den Autoren fielen dabei
besonders das Thema,Konsum*auf, aberauch
die sozialen Themenfelder ,Geschlechter-
rollen® und ,Familie‘. Die Auswertung der
100 fithrenden Kanalbetreiber in Deutschland
ergab zudem einen gegeniiber der Durch-
schnittsbevolkerung iiberdurchschnittlich ho-
hen Anteil an Personen mit Migrationshinter-
grund. Dies wirft die Frage nach den Ursachen
auf, aber auch danach, welche psychosoziale
Funktion YouTube moglicherweise fiir jiingere
Deutsche mit Migrationshintergrund hat.

4.1 Die Jugend von heute und ihre Werte

Was charakterisiert die Jugend von heute, wie
hebt sie sich von anderen Altersgruppen und
von fritheren Jugendgenerationen ab? ,Wir
sind die Generation Internet*, haben darauf
in der Umfrage Generation What? die meis-
ten befragten Jugendlichen geantwortet, er-
gdnzt um Begriffe wie ,,Generation Online“,
»Generation Smartphone“, ,,Generation Digi-
tal“ (Bayerischer Rundfunk o.D.).¢ Der hohe
Stellenwert digitaler Medien erscheint damit
als das Distinktionsmerkmal der jungen Men-
schen in Deutschland. Gerade im Leben der
unter 20-Jdahrigen haben digitale Medien ih-
ren selbstverstandlichen, allgegenwadrtigen
Platz - als zwingende Voraussetzung fiir so-

6 Die Umfrage wurde im Zeitraum 2016 bis 2018 bei 18- bis 34-Jahrigen durchgefiihrt.

Hohe Online-
Affinitdt
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ziale Teilhabe, berufliche Zukunft, Freizeit und
Unterhaltung (vgl. Kap. 3.1). Fragt man nach
weiteren Charakteristika der Millenials, also
der zwischen den 198oer und 2000er Jahren
Geborenen, geben die Umfrageergebnisse je-
doch ein diffuseres Bild ab: ,,Generation Viel-
falt“, ,,Generation Unentschlossen®, ,,Genera-
tion Zukunft“, ,,Generation Leistungsdruck®,
so beschreiben sich viele junge Menschen und
vermitteln damit den Eindruck, dass es die Ju-
gend von heute vielleicht noch weniger gibt als
in fritheren Zeiten (Calmbach et al. 2016: 37ff.).

Bei aller Vielfalt und Heterogenitat kris-
tallisieren sich dennoch einige Gemeinsam-
keiten heraus. Pragmatisch und tolerant — so
lasst sich die Jugend von heute in aller Kiirze
charakterisieren. Freundschaftliche und be-
lastbare personliche Beziehungen bilden in
den Augen vieler Jugendlicher die wichtigste
Voraussetzung fiir ein gutes und gliickliches
Leben. Dazu gehoren: Freunde, die einen an-
erkennen. Ein Partner, dem man vertrauen
kann. Ein gutes Familienleben, entweder in
der Herkunftsfamilie oder als Wunsch fiir die
spatere eigene Familie (Albert et al. 2015: 14).
Fiir die Familienplanung und die Kindererzie-
hung sehen sie die Frauen deutlich starker in
der Pflicht als Manner und zeigen hier eine
relativ hohe Anpassungsbereitschaft an tra-
ditionelle Geschlechterbilder (WoBmann et al.
2018: 41). Gerade angesichts von unsicheren,
sich wandelnden politischen und wirtschaft-
lichen Bedingungen empfinden Jugendliche
verldssliche personliche Anker als besonders
wichtig — wohingegen der Reiz, moglichst vie-
le und vielfdltige Kontakte zu haben, mittler-

weile zuriickgeht (Albert et al. 2015: 239). Fiir
ihr (Berufs-)Leben wiinschen sich die Jugend-
lichen vor allem Sicherheit, aber auch eine
gute Work-Life-Balance und Sinnstiftung. Die
meisten Millenials interessieren sich fiir das
Weltgeschehen, knapp drei Viertel sind mit
der Demokratie in Deutschland zufrieden (Al-
bert et al. 2015: 13 ff.).

Auf neue soziale Unsicherheiten reagiert
die Jugend eher mit personlicher Anpassungs-
bereitschaft als mit Protest oder Verweige-
rung. Fiir auftretende Probleme und Heraus-
forderungen suchen sich die Jugendlichen in-
dividuelle Losungen und fordern diese nicht
auf politischer Ebene ein. Provokation oder
gar Rebellion sind von der heutigen Jugend
dementsprechend nicht zu erwarten. Im Ge-
genteil ist der Respekt vor Gesetz und Ord-
nung deutlich groBer als in der Vergangenheit
(Albertetal. 2015: 238f.). Personliches gesell-
schaftliches Engagement steht bei Millenials
zwar theoretisch hoch im Kurs, unterbleibt
praktisch aber hdufig, weil sich die Jugend-
lichen sehr stark durch Schule, Uni, Ausbil-
dung oder Job gefordert fiihlen. Falls sich
Jugendliche sozial oder politisch engagieren,
neigen sie dazu, dies punktuell, aktionsori-
entiert und kurzfristig zu tun (BMU 2018: 18).

Oft genug stehen die politischen Ansich-
ten auch im Widerspruch zum tatsachlichen
Verhalten: Trotz des hohen Stellenwerts, den
beispielsweise Umweltschutz und Nachhal-
tigkeit gerade bei der Jugend haben, schafft
man auch regelmaBig ein neues Smartphone
an oder unternimmt Fernreisen mit dem Flug-
zeug, um die Welt kennenzulernen (BMU 2018:



13). Dass den Jugendlichen diese Widersprii-
che durchaus bewusst sind, dass sie sich also
zwischen Idealismus und Materialismus nicht
in herkommlicher Weise entscheiden wollen,
darf als Beleg fiir eine Weltsicht gelten, die
gesellschaftliche Widerspriiche weitgehend
ignoriert und bei (Gewissens-)Konflikten auf
pragmatisch-individuelle Losungen setzt. Aus-
druck dieser undogmatischen Grundhaltung
sind auch Toleranz und Respekt (z.B. gegen-
iber Ausldandern) beziehungsweise eine dezi-
dierte Abwehrhaltung gegeniiber Intoleranz.
Weltoffen, interessiert, pragmatisch, fami-
lienorientiert — so ldsst sich die Jugend also
gemaf ihrer Selbstauskunft in Umfragen be-
schreiben. Finden sich diese Haltungen auf
YouTube wieder? Oder werden die Erhebun-
gen moglicherweise durch sozial erwiinsch-
tes Verhalten der Befragten verzerrt? Die Top-
100-YouTube-Kandle konnten abweichende
Botschaften verbreiten, die moglicherweise
deutlicher etwas iiber die ,,wahren“ Sehn-
siichte und Werte von Jugendlichen aussagen.

4.2 Materialismus und Konsumismus

Der kommerzielle Impuls liegt gewisser-
maflen in den Genen des Influencers. Die
kiinstlerischen Talente der hier untersuchten
Top-100-YouTuber sind, von wenigen Ausnah-
men abgesehen, im klassischen Sinne nicht
sehr ausgepragt. Viele verlegen sich deshalb
— mehr oder minder {iberzeugend - auf das
Comedy-Fach. Die meisten geben jedoch Ein-
blicke inihr Leben und ihren Alltag, wo sie un-
willkiirlich mit Produkten in Beriihrung kom-
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men. Oder sie gehen eben Shoppen - eine
duBerst beliebte Freizeitbeschdftigung nicht
nur bei den Jiingeren, sondern Kernaktivitat
der modernen Konsumgesellschaft. Insbeson-
dere die Lifestyle- und Beautyblogger tun sich
mit einschldagigen Videos hervor.

Bei den Nutzern st6Bt die Konsumorien-
tierung der Influencer offenbar auf Gegenlie-
be: Laut einer stichprobenartigen Umfrage
des IT-Verbandes Bitkom unter 1.200 Inter-
net-Usern nutzen fast 40 % der liber 14-Jahri-
gen soziale Medien wie YouTube, um Angebo-
te und Dienstleistungen zu finden. Uber 30 %
halten sich durch soziale Medien {iber Marken
und Produkte auf dem Laufenden. Und knapp
zehn Prozent haben schon einmal Produkte
auf Empfehlung eines Influencers gekauft (Bit-
kom 2018: 14, 20).

Diefiihrende Position in Sachen Konsumis-
mus nimmtin Deutschland der YouTube-Kanal
Bibis Beauty Palace von Bianca Heinicke ein,
diein Deutschland gemessenandenAbonenn-
ten den drittgroBten YouTube-Kanal unterhalt.
Fiir ihren besonders konsumorientierten Stil
steht Bibi selbstinnerhalb der YouTuber-Com-
munity in der Kritik wie z.B. das Video ,,,Ja,
ich bin schwanger‘ — Bibi OUTET sich — Promi-
flash Parodie®“ der Comedy-Gruppe ApeCrime
zeigt. Purer Materialismus tritt aber auch bei
dem YouTuber ApoRed zutage, der seine Mar-
kenkleidung und -schuhe besonders offensiv
herzeigt und gern betont, wie teuer diese wa-
ren — offensichtlich mit der Intention, Bewun-
derung zu ernten. Andere YouTuber prahlen
mit Markenartikeln, die mehrere Tausend Euro
gekostet haben und fragen dann rhetorisch in

Konsumismus pur

bei Bibi & Co.

Hier geht’s
zum Video von

ApeCrime
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Die grofie
Shopping-Lust

die Kamera: ,,lhr gonnt mir das doch, oder? lhr
gonnt mir das doch!“. In eine dhnliche Rich-
tung gehen die autobegeisterten Influencer
JP Kraemer, Flying Uwe, Visca Barca, Marcel
Scorpion und Montana Black, wenn sie mit
ihren Luxus-Karossen renommieren. Platter
Konsumismus tritt bei den auf YouTube be-
liebten Hauls (libersetzt: ,,Fang*, ,Beute®)
und Unboxing-Videos zutage. Die Formate
zelebrieren, wie der Influencer in hduslicher
Umgebung eine Tiite mit Kosmetik-Einkdu-
fen oder ein Paket mit neuer IT-Ausstattung
auspackt. Im Anschluss priift der YouTuber
die Produkte und schildert seine zumeist
positiven Eindriicke. Manchmal werden die
gerade erstandenen Produkte auch angezo-
gen gezeigt. So oder so ist die Dramaturgie
darauf ausgelegt, den eigentlich banalen Vor-
gang — ndmlich ein bestimmtes Produkt zu
zeigen — mit Spannung hinauszuzégern und
zu iiberh6hen. Gleichzeitig dienen die Forma-
te dem Involvement der Zuschauer: Nicht nur
ihre Neugierde soll geweckt werden, sondern
auch materielle Begehrlichkeiten.

Dabei beinhalten die meisten Hauls nicht
etwa eine bunte Kombination verschiedener
Waren, sondern sind auf eine bestimmte Mar-
ke ausgelegt: Besonders weit verbreitet sind
die ,dm-Hauls* insbesondere von meist weib-
lichen Beauty-Influencern, auch der grofite
Konkurrent Rossmann tritt hier in Erschei-
nung. Doch auch auf dem in Deutschland sehr
beliebten Kanal Freekickerz, auf dem meist
Fulball-Challenges
finden sich ausgiebig inszenierte Unboxing-

ausgetragen werden,

Videos zu Sportschuhen von Nike oder Adidas.

Beim Unboxing wird ein Produkt aus seiner
Verpackung geholt und dabei jedes noch so
kleine Detail kommentiert. In eine dhnliche
Richtung zielen ,Produktvorstellungen’, die
meist werblichen Charakter haben, weil sie
allein die Vorziige des Produktes hervorhe-
ben, sowie ,Produkttests‘. Bei den,Tests‘ wird
meist gezeigt, wie gut ein Produkt funktioniert
und von welch hoher Qualitdt es angeblich ist.
Auch an anderen Stellen stilisieren Influencer
das Shoppen zum ,Mega-Event‘ hoch. In Ab-
wandlung der eigentlichen Hauls gibt es Live-
Hauls beim Einkaufen im Laden oder Serien
wie ,,Ich darf nachts alleine bei xy einkaufen®,
auch hierrangieren die Drogeriemérkte sowie
1-Euro-Shops auf den vorderen Ringen. Ahn-
lich abenteuerlich inszenieren Bibi, ihr Part-
ner Julienco sowie weitere YouTuber Videos
aus der Reihe Blind auf Amazon bestellen:
Hier gibt die Community (bzw. einzelne Nut-
zer) Anweisungen wie z.B. ,,Gib den Buchsta-
ben x ein und scrolle sieben Mal nach unten®,
denen der YouTuber auf seinem Notebook
folgt und deren Ergebnisse er in aufgeregter
Tonalitat kommentiert. So wird das Einkaufen
zu einer fast schon atemberaubend aufregen-
den Freizeitbeschaftigung umgedeutet, ganz
unabhdngig von den erworbenen Produkten.

Nicht zuletzt vertreten YouTuber Konsu-
mismus, wenn sie in Kooperation mit Un-
ternehmen deren Produkte direkt oder per
Produktplatzierung bewerben - was eine
bevorzugte Einkommensquelle fiir Influencer
darstellt (vgl. Kap. 5.2). Je starker die Werbe-
botschaften in die Kandle integriert sind, des-
to mehrverkorpern YouTuber materialistische



Werte. Durch die vermeintliche Identifikation
mit einer Marke nutzen sie ihr Profil und ihren
Einfluss geschickt fiir geschaftliche Interes-
sen. Personlichkeit und Konsumismus gehen
quasi ineinander lber. Marketingexperten
schdtzen, dass Bianca Heinecke, die im Ok-
tober 2018 erstmals Mutter geworden ist, mit
ihrem ,Bibibaby‘ ihre Vermarktungsmaglich-
keiten um 50 % gesteigert hat — neues The-
ma, neue Produkte, neue Zielgruppen (Slavik
2018). So drangt sich zwangsldufig der Ein-
druck auf, dass auch intimste Ereignisse an
kommerzielle Verwertungsinteressen ange-
passt, wenn nicht sogar ihnen untergeordnet
werden.

Abbildung 5
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4.3 Tradierte Geschlechterrollen

YouTube zieht sehr junges Publikum an, das
teilweise auch deutlich unter 14 Jahre alt ist.
Vor allem viele Pubertierende orientieren sich
iber Videos auf dem Portal im Hinblick auf
Rollenmuster, Schonheitsideale und sexu-
elle Aufklarung. In einschlagigen Umfragen
schwanken die Einstellungen derjugendlichen
hier zwischen dem Wunsch nach partner-
schaftlich-gleichberechtigten Beziehungen
einerseits und einer Tendenz zu traditionellen
Rollenverteilungen andererseits, insbesonde-
re im Familienleben (Albert et al. 2015: 261;
Breyton 2018). Welche Rollenbilder vermittelt

Verteilung der deutschen Top-100-YouTube-Kanalbetreiber nach Geschlecht

weiblich

1
maénnlich

Quelle: Eigene Darstellung. Stichtag: 09.04.2018.

Frauen-Vorbilder

auf YouTube
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also YouTube? Welche Geschlechterrollen ver-
korpern und postulieren die Influencer, die fiir
ihre jungen Fans eine wichtige Vorbildfunk-
tion haben?

Bei den Akteuren hinter den deutschen
Top-100-Kandlen zeigt sich zundchst eine
tiberdeutliche méannliche Dominanz (Ab-
bildung 5). Nimmt man unter den Top-100-
Kandlen die von Unternehmen betriebenen
aus, so verbleiben 63 Kandle, die von Man-
nern als Hauptprotagonisten betrieben wer-
den und 13 von Frauen.”

Wie kommt diese starke Ungleichverteilung
zustande? Die Welt der Let’s Player, in der es
ums Kraftemessen und Gewinnen geht, scheint
fastausschlieBlichJungen undjungen Mdnnern
vorbehalten zu sein. Falls doch einmal eine jun-
ge FrauinderWeltder Online-Gamesin Erschei-
nung tritt, dann meist als ,,Freundin von“ (zum
Beispiel Sabine als Freundin von Simon Unge
und Chessie als Freundin von Zombey). In der
Unterhaltungssparte zeigen Frauen zwar eine
gewisse Prasenz, doch die meisten Kandle wer-
den auch hier von Mdnnern betrieben. Ihnen
scheinen das Posieren vor der Kamera sowie
die Inszenierung von Pranks und Challenges
mehr ,zu liegen‘ als Frauen. Moéglicherweise
halten sich Mddchen und junge Frauen aber
auch aus dem Grund starker zuriick, weil sie
Dislikes und Kritik fiirchten, die sich in sozialen
Medien hdufig gegeniiber Frauen in besonders
verletzender und sexistischer Manier entldadt
(Déring 2015: 18f.).

Als typisch weiblich gilt dagegen der Be-
reich ,Beauty & Lifestyle‘ — in der Top-100-Aus-
wertung kommen hier sieben Frauen auf neun
Kandle. Die bekanntesten deutschen Beauty-
YouTuberinnen unterscheiden sich durchaus
in ihrem Wesen bzw. in ihrer Inszenierung:
Die temperamentvolle Dagi Bee. Die elegan-
te Mrs. Bella. Die emotionale Paola Maria. Die
madchenhafte Julia Beautx. Die stets ldacheln-
de Barbara Sofie. Diverse Mddchentypen sind
also abgebildet. Einheitlich aber lautet die
Botschaft: Gutes Aussehen steht iiber allem
und ist jede Anstrengung wert. Make-Up, Fri-
sur und Kleidung konstituieren in weitem Maf3e
die Personlichkeit und das Selbstbewusstsein.
Bemerkenswert: Unter den fiihrenden Beauty-
und Lifestyle-Influencerinnen findet sich keine
einzige, die z.B. ausschlieBlich Bio-Kosmetika
verwendet oder sich gar nicht schminkt und
einen alternativen Lebensstil propagiert. Es re-
giert der biirgerlich-konservative Mainstream.
Offensichtlich verinnerlichen die jungen Follo-
werinnen diese Werte, wenn sie in den Kom-
mentaren ihrer unumwundenen, kindlichen
Bewunderung Ausdruck geben (,,Du bist mega
hiibsch®, ,,hab Dich ganz dolle lieb*, ,freue
mich so fiir Dich“). Um diese parasoziale Bezie-
hung zu festigen, greifen die Influencerinnen
wie ,virtuelle grole Schwestern“ (D6ring 2015:
22) auch typische Probleme junger Madchen
auf, zum Beispiel ,Das erste Mal‘. Gerade wenn
solche grundsatzliche Lebensberatung einher-
geht mit der Empfehlung fiir ein bestimmtes

7 Eine 2019 vorgelegte Studie im Auftrag der Malisa-Stiftung zeigt, dass sich dieses ungleiche Geschlechter-Verhaltnis
auch bei Betrachtung der Top-1000-YouTube-Kandle fortsetzt: Von den personenbetriebenen Kandlen entfallen drei
Viertel auf Mdnner, ein Viertel auf Frauen (Prommer/Wegener 2019: 4).



selbst kreiertes Duschgel oder Lidschattenset
der Influencerin, offenbart sich der manipula-
tive Charakter bestimmter YouTuberinnen. Da
Madchen grundsatzlich sozialen Beziehungen
eine groflere Bedeutung beimessen als Jungen
und sich auf emotionalere Art und Weise auf
Influencer einlassen, wie ihre Kommentierun-
gen von Videos zeigen, scheinen sie fiir solche
Beeinflussungen empfanglicher zu sein (Albert
et al. 2015: 261).

Fiir Frauen jenseits der 20 liefert Saliha Oz-
can alias Sally auf ihrem YouTube-Kanal Sallys
Welt mit ihren Koch- und Backrezepten eine
Identifikationsfigur: Durch ihre Hingabe fiir auf-
windige Torten und Gerichte (,,fiir diese Torte
habe ich nicht malvier Stunden gebraucht*) sti-
lisiert Sally Hausfrauentatigkeiten zum Garan-
ten fiir eine harmonische Familienatmosphare,
was durch die Einbindung ihres Ehemannes
und ihrer Tochter in die Videos unterstrichen
wird. Wenngleich Sallys Kiiche hochmodern ge-
staltet ist und sie originelle Rezepte zubereitet,
erinnert dies an antiquierte Rollenmuster aus
den 1950er Jahren. Die Frau steht hinter dem
Herd und kiimmert sich als treu sorgende Mut-
ter um das Heim. Dass Frauen sich mit Beauty
und Kochen aufrein private, wenig emanzipato-
rische Themen beschranken, mag auch an den
Zwdngen des Mediums liegen: Um erfolgreich
zu sein, miissen YouTuberinnen offensichtlich
normierten Zuschauererwartungen entspre-
chen (Prommer/Wegener 2019: 12).

Die klassischen Geschlechterrollen kom-
men auch in zahlreichen anderen Videos zum
Tragen: Diverse YouTuber drehen ,Boy-versus-
Girl‘-Serien, die in erster Linie auf plumpen
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Geschlechterklischees basieren. Zwar werden
diese oft parodistisch-iibertrieben dargestellt,
aber nicht voll aufgeldst, so dass coole, harte
Manner und schone, liberdrehte Frauen letzt-
lich doch als Normalitdt erscheinen. Dariiber
hinaus binden viele mannliche YouTuber ihre
Freundinnen als schmiickendes Beiwerk zum
Zweck ihrer unverhohlenen Prahlereien ein. Mit
seinem Video ,,(Meine Freundin) Sara fahrt mei-
nen (Mercedes) AMG C 63S“ — attraktive Frau in
schnellem Auto - bringt der YouTuber Visco Bar-
ca solche machohaften Instinkte auf den Punkt.
Umgekehrt suggeriert Influencerin XLaeta bei-
spielsweise mit dem Video ,,Mein Freund be-
wertet mein Outfit mit Schulnoten®, dass Frauen
sich mannlichen Urteilen unterwerfen sollten.

Wenn diese Geschlechterstereotype doch
einmal durchbrochen werden, dann nur in be-
dingt emanzipatorischer Ausrichtung. Dass
der Lifestyle-Blogger Sami Slimani auch Man-
nern allmonatlich eine Kosmetik-Behandlung
empfiehlt, kann eher als Ausweis metrosexuel-
len Hedonismus gelten denn als ernst gemein-
te Infragestellung von Rollenmustern. Und die
lesbische Lifestyle-YouTuberin Melina Sophie
verzeichnete zwar {iber fiinf Millionen Aufrufe
flirihr Coming-Out-Video, postet seitdem aber
bevorzugt Beitrage von ihrem Hund. Folglich
kann das Coming-Out-Video als Ausnahme in
einem ansonsten unverfanglich-werbefreund-
lichen Umfeld betrachtet werden.

4.4 Die Familie als Ort der Geborgenheit

Ausgeldst vom Jugendprotest der ,68er, frei
nach dem Motto , Traue keinem iiber 30!“,

Schone Frauen

als schmiickendes

Beiwerk
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Hingabe

waren die 1960er bis 1990er Jahre mehr oder
minder stark vom Generationenkonflikt zwi-
schen Kindern und ihren Eltern geprdgt. Diese
Konstellation hat sich inzwischen geandert, ja
fast um 180 Grad gedreht. Die gegenwdrtige
Jugendgeneration misst der Familie einen ho-
hen Stellenwert bei, wie die oben genannten
Umfragen zeigen. Das Bediirfnis nach Harmo-
nie und Geborgenheit in der Familie findet
auch bei den meistbesuchten deutschen You-
Tube-Kanélen seinen Niederschlag.

Vor allem Videos der jiingeren Influencer
(+/- 20 Jahre) thematisieren den Umgang mit
Eltern und Geschwistern und greifen damit die
Lebenssituation ihrer jungen Zuschauer auf: So
betitelt)Joyce einige ihrerVideos mit,,Geschwis-
ter versus Freunde®, ,,Geschwister die sich
lieben vs. Geschwister die sich hassen“ und
»Wenn Eltern und Kinder die Rollen tauschen
wiirden“. Julian Bam veroffentlicht sein ,,Grof3-
tes Geschenk an Mama und Papa“ - ein ge-
meinsam verbrachter Tag voller Liebe und Wert-
schitzung. Diverse ,Arten von Geschwistern
und ,,Probleme unter Geschwistern“ nehmen
viele YouTuber aufs Korn. Von der inhaltlichen
Aussage her stimmen fast alle Beitrdge in den-
selben Tenor ein: Trotz gelegentlicher Reiberei-
en ist der Umgang innerhalb der Familie liebe-
voll, der familidre Zusammenhalt ein extrem
hohes Gut. Die YouTube-Stars Dagi Bee, Bibi,
Felix von der Laden und andere binden zudem
ihre — meist jiingeren — Geschwister in ihre Vi-
deos mit ein und demonstrieren damit familidre
Hingabe. Die Lochis und die PrankBros treten
vonvornherein als Bruderpaare auf, Die AuBen-
seiter als Cousins. Im weitesten Sinne wird

dieser familidre Zusammenhalt sogar auf die
virtuelle YouTube-Community projiziert. Wenn
beispielsweise die Lochisin einem ihrer Videos
Fanpost 6ffnen, gipfelt manche Ehrerbietung in
Formulierungen wie ,lhr seid wie eine zwei-
te Familie“. Hierin spiegelt sich nicht nur die
kindliche Schwarmerei fiir die YouTube-Stars,
sondern auch der hohe Stellenwert der Familie
insgesamt. Im Zentrum stehen meist die Her-
kunftsfamilien der YouTuber, eine noch wich-
tigere Rolle spielen die eigenen Familiengriin-
dungen, sobald sie akut werden. Die ausfiihrli-
chen Hochzeitsberichte von Dagi Bee und Bibi
weisen in diese Richtung. Dariiber hinaus fallen
die bemerkenswert intimen Videoeinblicke,
die Bibi und Paola Maria iiber ihre Schwanger-
schaften geben, ins Auge: Mutter- beziehungs-
weise Elterngliick sind hier zentrale Elemente,
und es drangt sich die Frage auf, welche Rolle
demndchst dem Nachwuchs bei der Reichwei-
tensteigerung der Kandle zugedacht ist (vgl.
Kap. 4.2). Ob Kalkiil oder nicht — die Baby-News
kommen bei den Zuschauern hervorragend an
und diirften auch die Werteeinstellungen und
Sehnsiichte insbesondere junger Maddchen
beeinflussen. Auch dies weist in die Richtung
tradierter Familienbilder: Die Eheschlieflung in
vergleichsweise jungen Jahren, namlich in der
ersten Halfte der Zwanziger, und die Tendenz,
sich ein privates Idyll zu schaffen und damit von
gesellschaftlichen Problemen moglichweise ein
Stiick weit abzukoppeln. In dieser idealisierten
YouTube-Welt kommen beispielsweise prakti-
sche Fragen nach der Vereinbarkeit von Familie
und Beruf nicht vor, obwohl diese sich im realen
Leben oft sehr dringlich stellen.



Die Hinwendung vieler jiingerer Menschen
zum Familidren und Privaten wird durch den
YouTube-Content also par excellence bedient.
Auch hierin zeigt sich deutlich das Primat des
Familidren vor der Gesellschaft und ihren Kon-
flikten, wie es fiir grof3e Teile der heutigen Ju-
gend laut Umfragen kennzeichnend ist.

4.5 YouTube - die Plattform der
Migrantenkinder?

Deutschland ist ein Einwanderungsland. Rund
ein Drittel der in der Bundesrepublik lebenden
Menschen unter 25 Jahren hat einen Migra-
tionshintergrund. Unter jiingeren Menschen

WERTE UND BOTSCHAFTEN

ist der Anteil mit auslandischen Wurzeln damit
deutlich grofier als in der Gesamtbevdlkerung,
wo etwa ein Viertel zumindest einen Elternteil
hat, der nicht mit deutschem Pass geboren
wurde (DeStatis 2018). Unter den von Pri-
vatpersonen/Personengruppen betriebenen
Top-100-Kandle liegt der Anteil von YouTubern
mit Migrationshintergrund bei 43 %, also um
zehn Prozentpunkte {iber dem Bundesdurch-
schnitt. Beim Blick auf die in Deutschland
prominenten YouTuber gibt es eine Menge
Personen mit Migrationshintergrund: Julien
Bam, Dagi Bee, Shirin David, Simon Desue,
Leon Machére, Paola Maria, die PrankBros,
ApoRed, Sami Slimani. Sie alle betreiben auf

Abbildung 6

Anteil der Betreiber der deutschen Top-100-YouTube-Kanalbetreiber mit und ohne
Migrationshintergrund (Einzelpersonen/ Personengruppen)

mit Migrationshintergrund

ohne Migrationshintergrund

Quelle: Eigene Darstellung. Stichtag: 09.04.2018.

YouTuber mit
Migrations-
hintergrund
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auf YouTube

YouTube sehr erfolgreiche Kandle im Unterhal-
tungs-, Lifestyle- und Beauty-Bereich.

Einige (wenige) von ihnen &uBern sich in
ihren Videos explizit zu ihrer persdnlichen Bio-
graphie und den Schwierigkeiten und Diskrimi-
nierungen, mit denen sie in jiingeren Jahren zu
kampfen hatten. So zum Beispiel Paola Maria

(113

in ,Die Wahrheit {iber meinen ,Vater“ und
Sami Slimani in ,,Draw my Life“. Gerade diese
Videos haben auffdllig hohe Abrufzahlen, auf
den jeweiligen Kandlen bilden sie mitunter die
Spitzenreiter. Das Narrativ des Auflenseiters,
der finstere Zeiten durchlebt hat und sich Ruhm
und Erfolg hart erarbeiten musste, stéf3t bei den
Zuschauern offenbar auf grofle Sympathie. In
ihren Kommentaren berichten viele Follower
von dhnlichen eigenen Erfahrungen, oft auch
von Mobbing auf Grund ihrer ethnischen Her-
kunft und/oder Hautfarbe. Etliche betonen,
dass ihnen die Thematisierung durch die You-
Tuber Kraft gebe. Viele in Deutschland lebende
Jugendliche mit Migrationshintergrund geben
an, sich auf Grund ihres AuBeren oder ihrer eth-
nischen und sozialen Herkunft benachteiligt zu
fiihlen (Albert et. al. 2015: 24). Wissenschaft-
liche Erhebungen dariiber, in welchem Ausmaf}
Influencer mit Migrationshintergrund jiingere
Menschen, die ebenfalls einen Migrationshin-
tergrund aufweisen, an sich binden, gibt es bis-
her aber nicht. Einschldagige Forschungen wid-

men sich derzeit eher der Frage, wie Jugendli-
che und Erwachsene mit Migrationshintergrund
soziale Medien nutzen, um die Verbindungen zu
ihrem bzw. dem Herkunftsland ihrer Eltern und
dessen Kultur aufrecht zu erhalten (Social Me-
dia Magazin/o.V. 2015). Die hohen Abrufzah-
len des von einem Ukrainer betriebenen Kanals
Slivki Show konnten sich beispielsweise aus
einer stark ukrainisch geprdgten Fangemeinde
in Deutschland erkldren.

Andere YouTuber mit Migrationshintergrund
thematisieren ihre Herkunft bzw. die ihrer Eltern
nicht, profilieren sich aber mit der Plattform als
selbstbewusste und erfolgreiche Akteure, zum
Beispiel Jean Pierre,,JP*“ Kraemer, Simon Desue,
ApoRed oder die PrankBros. Gerade fiir Jugend-
liche mit Migrationshintergrund scheint YouTu-
be eine wichtige Funktion zu erfiillen. Sie finden
hier eine Plattform und Vorbilder fiir kommer-
ziellen Erfolg und Anerkennung. Beauty-Blog-
gerinnen mit Migrationshintergrund pflegen
mitunter auch ihren ganz eigenen Stil: In Ara-
bisch geprdgten Kulturkreisen etwa wird beim
Makeup vergleichsweise ,dicker aufgetragen’,
wie esdie Journalistin Meltem Toprak formuliert.
Die Techniken dieses intensiveren Schminkens
sind fiir viele Mddchen und Frauen interessant,
dariiber hinaus aber auch ,,Projektionsflache
zur Identitatsfindung von Madchen einer isla-
misch geprédgten Kultur“ (Toprak 2014).8

8 Die spezielle Art und Weise, wie Menschen mit Migrationshintergrund YouTube nutzen, ist nicht zuletzt auch fiir
Marketing-Experten von Interesse, wenn sie diesen Personenkreis als eigene Zielgruppe avisieren und adressieren.
Eine Studie des Marktforschungsinstituts Yougov hat ermittelt, dass Menschen mit Migrationshintergrund signifikant
starker als die tibrige Bevilkerung an Themen wie Mode und Design interessiert sind. 28 % von ihnen und damit
doppelt so viele wie der Bevilkerungsdurchschnitt zeigen sich empfanglich fiir Marken-Werbung mit Prominenten
wie z.B. Influencern (Saal 2016). Es liegt nahe, dass sowohl Influencer mit Migrationshintergrund als auch Unterneh-
men sich diese Erkenntnisse in ihren YouTube-Marketing-Aktivitaten zunutze machen.



4.6 Zwischenbilanz

Die Werte und Einstellungen heutiger Jugend-
licher, die durch reprasentative Umfragen er-
mittelt werden, finden sich nur bedingt in den
Top-100-Kandlen von YouTube wieder. Stellt
es sich in den Umfragen so dar, als gdbe es
zumindest den Versuch, durchaus vorhande-
ne materielle Bediirfnisse in Einklang mit dem
Schutz der Umwelt zu bringen, regiert in den
YouTube-Kandlen der blanke Konsumismus
bis hin zur Prahlerei. Weisen die Umfragen
das Streben nach partnerschaftlich-gleich-
berechtigten zwischenmenschlichen Bezie-
hungen aus, wenn auch mit leichter Tendenz
zu einem eher traditionellen Verstandnis, pro-
pagiert YouTube jede Menge Klischees {iber
Geschlechterrollen: Prdpotenz junger Man-
ner, Glitzerwelt der Mddchen, so lauten die
Namen der sozialen Schubladen.

Uber die Ursachen fiir diese Widersprii-
che lasst sich nur spekulieren: Es kdnnte am
Hang zur dramaturgischen Uberspitzung auf
YouTube liegen. Oder einfach nur daran, dass
bei den meist unterhaltenden Formaten — wie
beisozialen Medien insgesamt — durch die ge-
schiitzte Identitat der Nutzer radikalere, poli-
tisch weniger korrekte Inhalte nachgefragt
werden. Sicherlich befordert YouTube auch
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von vornherein starker emotionsgesteuerte
Bediirfnisse als intellektuell reflektierte Wer-
te, die womdoglich starker iiber andere Medi-
en transportiert werden. Die Interpretation
wird dadurch erschwert, dass es bei einigen
Themen — wie dem Komplex ,Bedeutung der
Familie* — allerdings eine auffallende Uber-
einstimmung zwischen Umfragewerten und
YouTube-,Botschaften‘ gibt.

Besonders bemerkenswert: Influencer
mit Migrationshintergrund zeigen mit einem
Anteil von 43 % auf YouTube eine starke Pré-
senz. Auch hier kann auf Grund einer fehlen-
den verldsslichen Zahlenbasis nur spekuliert
werden. So konnte die starke Reprdsentanz
daran liegen, dass es fiir jiingere Menschen
mit Migrationshintergrund auf YouTube leich-
ter ist, eine erfolgreiche Medienkarriere zu re-
alisieren, als bei den moglicherweise weniger
,durchldssigen‘ oder gar diskriminierenden
klassischen Massenmedien. Zugleich kdnnte
im Hinblick auf Reprdsentanz und Identifika-
tion eine groflere Nachfrage nach Prominenz
mit Migrationshintergrund existieren, als diese
die klassischen Medien bisher erfiillen. Es ist
aber auch méglich, dass Unternehmen Influ-
encer nichtdeutscher Herkunft gezielt fiir ihr
Marketing nutzen und deshalb deren Kandle
stark fordern.

Jugend-Werte

versus YouTube-

Klischees?
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Influencer
schweigen iiber

Einnahmen

5 Geschdftsmodelle:

Der Influencer als Unternehmer

Nach Schatzungen des Bundesverbands Influ-
encer Marketing gibt es in Deutschland mehr
als 30.000 voll- und nebenberufliche Influencer
(Doktorowski 2018, Panel). Alle wollen 6ffent-
liche Wirkung erzielen. Sehr viele von ihnen
wollen damit auch Geld verdienen. Sie wollen
nicht nur beriihmt, sondern auch reich werden
(Kiithn/Nezik 2018). Ganz in diesem Sinne attes-
tiert Sebastian Romanus, Chef des marktfiihren-
den Videonetzwerks Studioz1, den deutschen
YouTubern: ,,Immer mehr Influencer werden zu
eigenen Unternehmern® (Sommer 2018: 46).
Denn: Mit YouTube kdnnen Influencer viel Geld
verdienen. Welche Summen wirklich fiir einzel-
ne Leistungen flielen, dariiber gibt es jedoch
nur einzelne Anhaltspunkte und Spekulationen.
Immer wieder ist in der Szene und iiber sie hin-
aus die Rede von den ,jungen YouTube-Milliona-
ren‘. Und nicht wenige reichweitenstarke Influ-
encer protzeninihren Videos zuweilen mitihren
neuen Anschaffungen — handele es sich um eine
Rolex-Designeruhr oder um einen Lamborghini-
Sportwagen. Doch von den Stars unter ihnen
war bisher kaum einer zu konkreten Angaben
bereit.? Als fast schon legendar gilt in diesem
Zusammenhang ein Interview, das das Manager
Magazin Mitte 2017 mit der Modeinfluencerin
Caro Daur fiihrte. Unter dem Titel ,,Die Daur-
Werbesendung® verdffentlichte das Magazin
den Teil der relativ unverfanglichen Interview-
fragen, den die Influencerin beantwortete. Es

publizierte aber auch einen zweiten Teil mit den
Fragen, die Caro Daur unbeantwortet lie3. In ers-
ter Linie Fragen liber den Anteil bezahlter Auftréa-
ge und zur Kennzeichnungspflicht (Lang 2017).

Um sich nicht in Spekulationen zu erge-
hen, werden im Folgenden nur dort quantita-
tive Angaben gemacht, wo sie nachweisbar
sind bzw. auf nachvollziehbaren Schatzungen
beruhen. Der Schwerpunkt liegt vielmehr dar-
in, die einzelnen Geschdftsmodelle, mit denen
Influencer arbeiten, heraus zu destillieren und
die Top-100-Kandle daraufhin zu iiberpriifen,
inwieweit diese Modelle praktische Anwen-
dung finden. Dabei wird deutlich, dass es
keine einheitliche Wertschopfungskette gibt,
die Influencer bei ihren Geschdften umsetzen.
Vielmehr bildet das YouTube-Partnerprogramm
(Kap. 5.1) die Ausgangsbasis und in die Videos
eingebettete Produktplatzierungen den Kern
des Influencer-Business (Kap. 5.2). Davon
ausgehend wird das Portfolio in verschiedene
Richtungen erweitert — von der Werbung auf
Unternehmenskandlen {iber so genannte Affili-
ate Links und eigene Merchandisingartikel und
Produktlinien bis hin zu Produktionen auf3er-
halb von YouTube (Kap. 5.3 bis 5.6).

5.1 Das YouTube-Partnerprogramm

Das Partnerprogramm bildet die klassische
Sdule derYouTube-Monetarisierung und kommt

9 Eine Ausnahme bildet der YouTuber Philipp Steuer, der 2015 eine Reihe konkreter, teils zuvor unbekannter
Fakten 6ffentlich gemacht hat (Steuer 2015). Eine weitere Spur: Nach einigen Straftaten wurde der Influencer
Leon Machére im Sommer 2018 zu einer hohen Geldstrafe verurteilt. Der dabei zugrunde gelegte Tagessatz von
250,00 € ldsst Riickschliisse auf das durchschnittliche Netto-Monatseinkommen des Top-100-Youtubers zu, das
das Gericht offensichtlich auf 7.500 € taxierte (Gruber 2018).



tiberall dort zum Einsatz, wo Videos hohe Reich-
weiten erzielen, folglich nicht nur bei Influen-
cern. Die Steuerung erfolgt — wie jedwede Wer-
bung bei Google-Diensten — zentral iiber das
Softwareprogramm Google Ads, das es ermog-
licht, auf allen verschiedenen Google-Diensten
aufeinander abgestimmt Werbung zu schalten.
Bei YouTube konnen Werbungtreibende ent-
weder an dem reguldren Programm Trueview
teilnehmen oder am Premiumprogramm Pre-
ferred, das den Zugang zu den von der Alters-
gruppe der 18- bis 34-Jdhrigen besonders stark
frequentierten Videos und Kandlen ermoglicht.
Werbung kann aufderYouTube-Homepage plat-
ziert werden oder auf der Trefferseite (Search-
page), also auf der Ergebnisseite nach einer
Schlagwort-Suche auf YouTube. Die gdngigste
Platzierung erfolgt im Umfeld einzelner Videos.

Die Werbung in Videos ...

B Instream-Werbespots konnen vor (pre-roll)
oder wahrend (mid-roll) des Videos einge-
baut werden.

M Dabei
Spots moglich, die vom Nutzer nach fri-

sind wiederum iiberspringbare

hestens fiinf Sekunden beendet werden
konnen und erst nach mindestens 30 Se-
kunden Sendedauer dem Auftraggeber in
Rechnung gestellt werden. Seit einigen
Jahren wird dieses Format durch nicht
iberspringbare Werbespots ergdnzt, die
insgesamt aber nicht langer als 15 bis
20 Sekunden sein diirfen.

B Dariiber hinaus sind weitere Werbeforma-
te moglich wie z.B. verschiedene Varian-

GESCHAFTSMODELLE: DER INFLUENCER ALS UNTERNEHMER

ten von ,,Overlay“-Anzeigen, die die un-
teren 20% des sichtbaren Videobereichs
tiberdecken (vgl. zu den Werbeforma-
ten Opresnik/Yilmaz 2016: Kap. 8).

... und ihre Auftraggeber

Einige Unternehmen in Deutschland sind
auf YouTube und in anderen sozialen Me-
dien als Werbungtreibe besonders stark
prasent. Nach einer Erhebung des Marktfor-
schungsinstituts Nielsen aus dem Jahr 2017
sind in erster Linie Unternehmen aus dem
Einzelhandel inklusive E-Commerce (hier
vor allem Amazon), Korperpflege (L’Oréal,
Beiersdorf), Medien (Netflix) und Telekom-
munikation (Samsung) aktiv (Nielsen 2017).

Diese ,externe‘ Werbung ist schon auf Grund
ihres Formats deutlich erkennbar und kognitiv
trennbar vom Inhalt des jeweiligen Videos. In
aller Regel handelt es sich um Werbespots, die
in ihrer Form und Machart aus dem Fernsehen
und dem Kino bekannt sind.

Lange Zeit konnten YouTube-Kandle mit
mindestens 10.000 Aufrufen an dem Part-
nerprogramm teilnehmen. Im Januar 2018
hat das Videoportal jedoch neue, scharfere
Zulassungsvoraussetzungen festgelegt, die
Profi-YouTubern zugutekommen und Hobby-
Filmer benachteiligen: Nun miissen die Kandle
1.000 Abonnenten und eine Wiedergabezeit
von mindestens 4.000 Stunden innerhalb ei-
nesJahres haben. Das Unternehmen rdaumt ein,
dass damit zahlreiche kleinere Kandle aus dem
Partnerprogramm ausgeschlossen werden. Es
begriindete den Schritt aber mit der erhebli-

Konventionelle
Werbung im

Partnerprogramm
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Keine Gewalt,
aufler bei
Werbung

chen Zunahme an Inhalten iiber die letzten Jah-
re und damit, dass diejenigen belohnt werden
sollten, die stabil und dauerhaft zum Erfolg von
YouTube beitriigen (Mohan/Kyncl 2018).

In seinen ,Richtlinien fiir werbefreundliche
Inhalte“ (YouTube 2018) spezifiziert YouTube,
welche Art von Videos es nicht fiir Werbung ge-
eignet hdlt — weshalb sich das Unternehmen
vorbehilt, entsprechenden Content aus dem
Partnerprogramm auszuschlieBen. Dazu zdh-
len u.a. hasserfiillte Inhalte, Aufhetzung und
Erniedrigung sowie Drogenmissbrauch. Es gibt
aber auch weniger nachvollziehbare Beschran-
kungen. So umfasst zum Beispiel die Kategorie
»umstrittene Themen und sensible Ereignisse*:
Krieg, Terrorismus oder Extremismus, aberauch
»politische Konflikte*, die nicht ndher definiert
werden. Im offenen Widerspruch dazu heifdt es:

Abbildung 7

Teilnahme am YouTube-Partnerprogramm (Anzahl Top-100-YouTube-Kanile)

4

Teilnahme

»,Gewaltdarstellungen im Rahmen von Video-
spielen sind generell fiir Werbung zuldssig.“ Auf
diese Weise werden also mdéglicherweise auch
Werbegelder, die an Betreiber gesellschaftspo-
litischer Kandle geflossen wadren, in ,entpoliti-
sierte‘ Unterhaltungskandle umgeleitet.
Jenseits dieser Werberichtlinien hat You-
Tube in seiner operativen Tatigkeit wiederholt
fiir Verwunderung, zuweilen auch Verargerung
unter YouTubern gesorgt. So beschwerten sich
im September 2016 einige Influencer offent-
lich dariiber, dass das Unternehmen die Mone-
tarisierung ihrer Videos ausgesetzt habe. Als
Grund dafiir sei angegeben worden, dass sie
»hichtwerbekundenfreundlich® seien. Die You-
Tuber haben aus ihrer Sicht aber nicht explizit
gegen die Werberichtlinien verstofen, sondern
meistinihrenVideos liber Themen wie Depres-

» Keine Teilnahme

Quelle: Eigene Darstellung. Stichtag: 09.04.2018.




sion oder Gesundheit gesprochen (Broadmark
2017: 26). Ein Fall wie dieser zeigt, dass You-
Tube kein ausgeprdgtes Interesse daran hat,
dass auf seiner Plattform auch problematische
und heikle Themen behandelt werden. Gefor-
dert wird dagegen das, was Spaf3, Unterhal-
tung und gute Laune bringt. Ausgelassenheit
steigert die Konsumbereitschaft, die wiederum
Werbung besser wirken lasst.

Welche Rolle spielt das Partnerprogramm
bei den deutschen Top-100-Kandlen? Die in Ab-
bildung 7 dargestellte Auswertung zeigt, dass
fastalle diese Werbemethode nutzen.* Das You-
Tube-Partnerprogramm bildet damit so etwas
wie das Fundament der Influencer-Finanzierung.

GESCHAFTSMODELLE: DER INFLUENCER ALS UNTERNEHMER

Die Werbeeinnahmen aus dem Partnerpro-
gramm werden zwischen YouTube und dem Ka-
nalbetreiber geteilt. Die offiziellen Nutzungs-
bedingungen des Partnerprogramms besagen,
dass der Partner, also Kanalbetreiber, 55% der
Nettoeinnahmen erhdlt. Es kursieren aberauch
Geriichte, nach denen reichweitenstarke Kana-
le bis zu 80% der Werbeeinnahmen aushan-
deln kénnen (Cunningham/Craig/Silver 2016:
6). Wieviel am Ende der einzelne YouTuber kon-
kret verdient, darf er gemaf3 den YouTube-Ver-
tragsbestimmungen nicht verdffentlichen.
Schatzungen zufolge kdnnen fiir die YouTuber
Einnahmen von etwa 1 € pro 1.000 Video-Abru-
fe angenommen werden (Gebesmair 2017: 34).

Tabelle 1

YouTube-Kandle mit den hochsten Einnahmen aus dem YouTube-Partnerprogramm im Jahr 2017

1. Promiflash

2. Bibis Beauty Palace
3. Paluten

4. MySpass.de

5. The Voice Kids

6. Entertainment Access
7. Rammstein Official

8. German LetsPlay

9. Gronkh

10. ConCrafter

916.088 Euro
513.534 Euro
492.773 Euro

491.239 Euro
423.086 Euro

422.504 Euro
409.764 Euro
368.427 Euro
358.601 Euro

348.319 Euro

Eigene Darstellung nach Schwegler 2018a.

10 Zum Zeitpunkt unserer Untersuchung (April 2018) nehmen nur die Kandle Rammstein official, Juliens Blog sowie
Juliens Blog Battle nicht am Partnerprogramm teil. In Einzelfédllen kann die Werbung zudem auch tiber Drittanbieter
geschaltet worden sein. Dies ist aber fiir den Nutzer nicht ersichtlich.

Seichte Inhalte
der Werbung
zuliebe
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setzt auf

Influencer

Die Kommunikationsberatung Faktenkon-
tor hat mit Hilfe eines ,YouTuber-Relevanz-
index“ (Abonnentenzahl, Aufrufe, Aktivitat etc.)
errechnet, welche YouTube-Kandle im Jahr 2017
die hochsten Einnahmen aus dem Partnerpro-
gramm erzielt haben. Die in Tabelle 1 darge-
stellten Erlose sind die geschatzten Bruttoein-
nahmen der Kanale, abziiglich des geschéatzten
YouTube-Anteils (Schwegler 2018a).

Dabei fallt ins Auge, dass mit Bibi, Paluten,
Gronkh und Concrafter zwar vier Influencer
unter den Top 10 vertreten sind. Ein starkes
Gewicht haben jedoch Kandle, hinter denen
Medienunternehmen stehen und die lang-
jahrige Erfahrung mit der Werbevermarktung
aufweisen. Um diesen strategischen Nachteil
auszugleichen, werden fiir Influencer deshalb
andere Werbeformate umso relevanter. You-
Tube versucht gleichwohl, die Ertragslage die-
ser Klientel zu verbessern. Seit 2018 diirfen
YouTuber mit mehr als 100.000 Abonnenten
Mitgliedschaften — und auf diesem Weg zumin-
dest in den USA auch Fanartikel - fiir ihre Ka-
ndle verkaufen. Die Mitglieder konnen so bei
Livestreams dabei sein oder andere zusatzliche
Inhalte wie Live-Chats in Anspruch nehmen, die
ohne Mitgliedschaft nicht nutzbar sind.

5.2 Influencer, die auf ihrem Kanal als
Werber auftreten

Die Werbeaktivitdt im Video bildet den Kern des
Influencer Marketing. Die werbetreibende Wirt-
schaft misst dem Influencer Marketing einen
steigenden Stellenwert bei bzw. erwartet ein
Etablieren auf hohem Niveau: Laut einer Befra-

gung des Zentralverbands der Werbewirtschaft
(ZAW) im ersten Halbjahr 2018 geht fast die Half-
te der befragten Mitgliedsverbdande und Agen-
turen davon aus, dass Influencer Marketing
dauerhaft eine wichtige Rolle spielen wird und
deshalb Werbebudgets zu Gunsten der neuen
Werbeform umgeschichtet werden (ZAW 2018).

Eine Umfrage des Bundesverbands Digi-
tale Wirtschaft (BVDW) vom November 2018
zeigt, dass fast zwei Drittel der befragten Un-
ternehmen Influencer Marketing betreiben
und davon wiederum zwei Drittel ihr Budget
dafiir 2019 steigern wollen. Bei zwdlf Prozent
der Unternehmen liegt das Influencer-Budget
bei {iber 100.000 Euro, bei der groRen Mehr-
heit jedoch darunter. Nicht zuletzt dieser Um-
stand hat zur Folge, dass die Unternehmen
bevorzugt so genannte Micro-Influencer mit
weniger als 50.000 Abonnenten engagieren
oder Nischen-Influencer nutzen, die sich auf
ein bestimmtes Thema (vegane Erndhrung,
Fitness etc.) spezialisiert haben. Influencer
mit hoheren Abozahlen verlangen in der Re-
gel auch hohere Honorare. Die Umfrage ba-
siert zwar lediglich auf 140 Teilnehmern, die
zumeist als Social-Media-Verantwortliche in
ihren Unternehmen agieren, und ist nicht re-
prdsentativ. Sie kann aber zumindest als In-
dikator dafiir angesehen werden, dass sich
Influencer Marketing als fester Bestandteil
des Marketing-Mix von Unternehmen etab-
liert hat (Bundesverband Digitale Wirtschaft
2018). Allerdings ist der erste grof3e Hype um
das Influencer Marketing voriiber, womit sich
die Wachstumsraten auch zu verlangsamen
scheinen (Gontek 2018).



Unternehmen setzen das Influencer Marke-
ting ein, um junge Zielgruppen anzusprechen,
die sie iiber andere Medien wie z.B. lineares
Fernsehen kaum noch erreichen. Sie wollen
ihre Verkdufe ankurbeln, aber auch Aufmerk-
samkeit herstellen, zumal sich im Jugendalter
oft lebenslange Markenpraferenzen herausbil-
den. Heranwachsende und junge Erwachsene
sind fiir konservative Werbeformen weniger
empfanglich, wahrend sie Werbung deutlich
unkritischer sehen, wenn diese humorvoll-
unterhaltend gestaltet und in den Hauptinhalt
eingebettet ist (Elbdudler 2018: 11f.). Wenn
gefeierte YouTube-Stars mit hoher Reichweite
als Markenbotschafter gewonnen werden kon-
nen, erschlieft sich den werbetreibenden Un-
ternehmen eine vermeintlich nahbare, authen-
tische Form der Ansprache (Bogus 2018: 90).

Fiir den Auftraggeber ist das Influencer
Marketing mit gewissen Unwé&gbarkeiten ver-
bunden - zumindest war dies in den Anfangs-
zeiten so. Wenn Influcencer selbst auf ihrem
Kanal als Werber auftreten, so bekommen sie
zwar das Thema beziehungsweise das Produkt
vorgegeben, haben dariiber hinaus aber weit-
gehende kiinstlerische Freiheit. Dass sie das
entsprechende Video mit der Einbindung der
Werbebotschaft ganz in ihrem Stil gestalten,
soll der Wirksamkeit und Glaubwiirdigkeitihres
Engagements zugutekommen. Der Werbekun-
de biiBt dafiir allerdings Kontrollmdglichkeiten
ein. Dies kann zu einer {ibertriebenen Flapsig-
keit in der Prdsentation fiihren und dazu, dass
die Werbebotschaft nicht in der Klarheit kom-
muniziert wird, wie es sich der Auftraggeber ge-
wiinscht hatte. So hat sich Ende 2018 die grofite
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europdische Hotelkette A&O just aus diesem
Grund aus dem Influencer Marketing zuriickge-
zogen (Schwegler 2018b). Doch iiber die Jahre
haben zumindest die fiihrenden Influencer eine
hohe Professionalitat darin entwickelt, sich den
allgemeinen Gepflogenheiten und besonderen
Wiinschen der Werbeindustrie anzupassen.

Innerhalb seiner selbst gestalteten Videos

kann der Influencer die Werbebotschaften
seiner Partner in verschiedenen Formaten

einbauen:

B Werbung: Diese wird nur selten als her-
kommlicher Werbeblock klar abgegrenzt,
sondern hdufig in den Ablauf des Videos
eingebunden. Dabei existieren im Wesent-
lichen zwei Formate. Die erste Variante: Das
gesamte Video dreht sich um ein Produkt
bzw. ein Unternehmen. Ein Beispiel: Das
Duo Die Lochis sichtet seine umfangreiche
Fanpost in einer Filiale der Deutschen Post
und will damit zum Briefeschreiben und -ver-
senden aufrufen. Beliebte Formate dieser
Kategorie sind die erwahnten Hauls sowie
das Unboxing. Variante Nummer zwei: Das
Video enthélt eine oder mehrere Passagen,
in denen der Influencer ein Produkt klar in
den Mittelpunkt der Handlung stellt und die
positiven Eigenschaften dieses Produktes
hervorhebt. In diesem Fall handelt es sich
um ,einfache“ Werbung. Ein Beispiel: Der
Lifestyle-Influencer Sami Slimani erklart in
einem seiner Videos, wie er seine Pickel ,,in
6 einfachen Schritten“ entfernt. Nach zwei-
einhalb von insgesamt neun Minuten halt

Jugendgemdfle

Form der Werbung

Hier geht’s zum

Video der Lochis

... und dem von

Sami Slimani
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er deutlich sichtbar mehrere Reinigungs-
produkte des Herstellers LaRoche-Posay in
die Kamera und preist sie an. Nach gut drei
Minuten geht Slimani wieder zu allgemeinen
Tipps fiir die Gesichtspflege tiber, um zum
Schluss noch einmal die gezeigten Produkte
zu bewerben.

Produktplatzierung: Bei dieser Werbeform
wird zwar ein Produkt deutlich gezeigt, aber
es steht nicht im Mittelpunkt und es wird
nicht explizit dafiir geworben. Ziel ist es hier,
dass die Rezipienten die Produktplatzierung
nicht von vornherein als Werbemanahme
werten, sondern unterschwellig als inte-
grierten Teil der eigentlichen Inhalte wahr-
nehmen (Bogus 2018: 91). Die Produktplat-
zierung erlaubt es YouTubern, Werbegelder
einzunehmen und gleichzeitigaugenschein-

Werbung oder Produktplatzierung 7/

lich Unabhdngigkeit und Glaubwiirdigkeit
zu wahren, indem sie nicht explizit den
Kauf eines bestimmten Produktes empfeh-
len. Ein Beispiel: Die Prank Brothers unter-
nehmen eine nachtliche Irrfahrt, bei der die
Protagonisten immer wieder mit Hahnchen-
snacks einer grofien Fastfood-Kette hantie-
ren — ohne diese allerdings namentlich zu
nennen. Welche Honorare bringen Produkt-
platzierungen? Der YouTuber Philipp Steu-
er berichtete 2015 aus eigener Erfahrung,
dass ,ein einmaliges Product Placement
von einer Minute bei einem mittelgrofien
YouTube-Kanal (50.000 bis 100.000 monat-
liche Views) und einer durchschnittlichen
Videoreichweite von 40.000 Klicks dem
Kanalbetreiber bereits iiber 2.000 € einbrin-
gen kann* (Steuer 2015).

Abbildung 8

Werbung und Produktplatzierungen unter den deutschen Top-100-YouTube-Kanélen

/ werbefrei

Quelle: Eigene Darstellung. Stichtag: 09.04.2018.



https://www.youtube.com/watch?v=GJ5JCNz2oTQ

B Verlosung: Gerade jungen YouTube-Konsu-
menten diirfte es kaum auffallen —aberauch
Verlosungen stellen eine Form von Werbung
dar, weil sie ein Produkt besonders in den
Mittelpunkt stellen. Haufig arbeiten You-
Tuber mit der Ankiindigung, dass im Laufe
desVideos z.B. ein Smartphone verlost wird
und sichern sich damit Aufmerksamkeit.

Die genannten Werbeformen sind unter den
deutschen Top-100-Kandlen sehr weit verbrei-
tet: Fast zwei Drittel der Kandle setzen entwe-
der Werbung oder Produktplatzierungen ein
(Abbildung 8). Dieser Anteil ist auch deshalb
als besonders hoch einzustufen, weil sich un-
ter den 34 werbefreien Kandlen auch zahlreiche
,Musiksender* befinden, die Werbung nicht in
ihre Videoinhalte einbetten konnen. So bleiben
unter dem Strich 21 werbefreie Kanale, deren
Produktionen hauptsachlich textbasiert sind.

5.3 Influencer, die als Werber auf einem
Unternehmenskanal auftreten

Im Vergleich zu den meisten Influencern haben
Unternehmen zundchst mit einem so genannten
Unglaubwiirdigkeitsstigma zu kdmpfen, wenn
sieaufihren eigenen Social-Media-Kandlen wie
YouTube kommunizieren (Schach 2018b: 36).
lhre Selbstbeschreibungen gelten zu Recht als
parteiisch, und mitunter haben sie Schwierig-
keiten, das Interesse ihrer Zielgruppen zu we-
cken (Kromer/Borchers/Enke 2018: 107). Einige
Unternehmen binden darum Influencer in ihre
eigenen Medienkandle (Owned Media) ein. Sie

profitieren damit von der Prominenz einzelner
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YouTuber, haben aber gleichzeitig groBeren
Einfluss auf die inhaltliche Gestaltung.

Untersuchungen zeigen, dass Influencer-
Auftritte in Unternehmenskandlen gute Reso-
nanz hervorrufen und den Austausch mit Zu-
schauern steigern konnen (Krdmer/Borchers/
Enke 2018:113f.). Auch wenn sich die Influencer
dabei weitgehend an ein vorgegebenes Script
halten miissen, agieren sie scheinbar ebenso
unbefangen wie auf ihren eigenen Kandlen und
konnen als prominente Gesichter gerade ein
jugendliches Publikum gewinnen. Teilweise
werden YouTuber dafiirin unternehmenseigene
Werbeformate eingebunden wie zum Beispiel
Nilam Farooq fiir ein bestimmtes Modell des
Autobauers Opel. Haufiger treten sie — fast wie
auf ihrem eigenen YouTube-Kanal — als Mode-
rator auf. Die Unternehmen imitieren also den
klassischen Influencer-Stil fiir ihre Zwecke.

Auf dem Kanal Coke TV treten die erfolgrei-
chen YouTuber Jonas und lzzi als Moderatoren
auf, in fritheren Jahren die Top-100-Influen-
cer Julien Bam und Felix von der Laden. In der
Beauty-Szene haben sich als regelmafiige You-
Tube-Formate die Serien #ungeschminkt (von
der Firma Bebe Young Care mit den Youtuber-
innen Diana zur Léwen, Kisu und Guilia Groth)
sowie Maybelline Glossy Talk (Maybelline New
York/L‘Oréal mit Miss Bella) herausgebildet
(Kramer/Borchers/Enke 2018: 116 ff.). Die eige-
nen YouTube-Kandle der Influencerinnen haben
zwar fiinf- bis zehnmal so viele Abonnenten wie
die Markenkandle. Entscheidend ist fiir die Kos-
metik- und Pflegemittelhersteller jedoch, dass
die Influencer mit ihren Zweitauftritten zumin-
dest einen Teil ihres Stammpublikums zu den

Influencer auf
Unternehmens-

kandlen
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YouTube-
Werbeprofi dm

Firmenkanélen heriiberziehen. Und wenn Miss

Bella im Maybelline-Studio andere Influencer,

Models und Medienstars interviewt, dann steht

dahinter das Kalkiil, dass Follower der Gdste

auf dem Bella-Kanal landen und von ihr auf die

Maybelline-Produkte aufmerksam gemacht

werden kdonnen. Auf diese Weise erreichen vie-

le der Maybelline- und Bebe-Videos immerhin

Abrufe im mittleren sechsstelligen Bereich.

Unternehmen als YouTube-Werber:
Das Beispiel dm

Bei ihren Recherchen auf Influencer-Kana-
len sind die Autoren dieser Studie wieder-
holt auf einige Unternehmen gestof3en, die
das Influencer Marketing besonders exten-
siv zu nutzen scheinen. Dazu gehéren Ama-
zon, McDonalds sowie dm.

Events und Online-Aktionen wirken viel ef-
fektiver als Zeitungsanzeigen, scheint da-
bei das dm-Credo zu lauten. YouTube spielt
dafiir eine gewichtige Rolle. Durch zahlrei-
che Kooperationen mit Influencern, eigens
kreierten Produkten und Events dockt sich
dm geschickt an die Beauty-Szene auf You-
Tube an. Christoph Werner, Marketingchef
und Sohn des Firmengriinders Gtz Werner,
ist iberzeugt: ,,Diese Influencer verstehen
es mit ihrem Publikum einen Dialog auf
Augenhdhe zu fiihren, der ihnen eine un-
geheure Glaubwiirdigkeit in der Zielgruppe
verschafft“ (Campillo-Lundbeck 2016). Die-

ses Kommunikationspotenzial nutzt dm mit
verschiedenen Projekten fiir sich :#

Das Beauty-Event Glow hat dm 2016 ins
Leben gerufen. Auf den zweitdgigen Con-
ventions prdsentieren sich einschldgige In-
fluencer-Stars wie Dagi Bee, Bibi oder Mrs.
Bellaund stehen zum ,,Meet & Greet“ bereit.
Auch auf den zahlreichen Standen und Biih-
nenshows dreht sich alles ums Stylen und
Schminken. Die Glow am 10./11.03.2018 in
Dortmund hatte 16.000 Teilnehmer (vor al-
lem: Teilnehmerinnen), die Tickets fiir die
ndchste Glow im Herbst 2018 in Berlin wa-
ren ein halbes Jahr im Voraus ausverkauft.

Als YouTuberin Bibi 2015 ihre eigene Dusch-
serie bilou herausbrachte, war diese zu-
ndchst nur exklusiv bei dm verfiigbar. Die
jugendliche Fangemeinde stiirmte darauf
dm-Laden, die Produkte waren zwischen-
zeitlich ausverkauft.

Mrs. Bellas selbst kreierte Lidschatten-
Palette, die sie gemeinsam mit BH Cos-
metics herausgebracht hat, ist ebenfalls bei
dm erhaltlich.

Mehrmals monatlich prdsentieren mehr
und weniger prominente Beauty-Stars auf
ihren eigenen YouTube-Kandlen ihre aktu-
ellen ,,dm-hauls“ und verschaffen dem Un-
ternehmen dadurch grof3e Reichweite. Das
dm-Markenlogo ist dabei eingeblendet.

In den Jahren 2016/17 lief die Aktion
#Schachtelgliick an, in deren Rahmen

11

Die Autoren der Studie haben sich am 14.08.2018 mit einer E-Mail-Anfrage an die dm-Pressestelle gewandt, um
weitere Informationen {iber die Werbeaktivitditen des Unternehmens auf YouTube zu erhalten. Die Anfrage blieb

unbeantwortet.



ein Beauty-Star eine Kosmetikschachtel
a fiinf Euro zusammenstellte und mit einem
Unboxing-Video auf dem eigenen YouTube-
Kanal prdsentierte. Fortgefiihrt wurde die
Aktion zum ,,Black Friday 2017 mit der dm-
Black-Box, in der die fiinf Youtuberinnen
XLaeta, Maren Wolf, Mrs. Bella, Nihan und
KindOfRosy jeweils Kosmetikartikel in einer
Uberraschungsschachtel fiir fiinf Euro zu-
sammenpackten (Campillo-Lundbeck 2016).

5.4 Affiliate Marketing:
Links zu Onlineshops

Beim Affiliate Marketing platzieren YouTuber
in den Infoboxen ihrer Videos Links zu Online-
shops wie z.B. Amazon oder Asos, mit denen
Zuschauer im Video besprochene und empfoh-
lene Produkte bestellen kdnnen. Sofern der Zu-
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schauer liber diesen Link tatsdchlich etwas on-
line kauft, erhalt der YouTuber eine Provision.
Im Rahmen des Amazon-Partnerprogramms,
das als Affiliate-System bei YouTube am wei-
testen verbreitet ist, variiert die Hohe der
Provision (der sog. ,Werbekostenerstattungs-
sdtze®) vom vermittelten Produkt: Bei Fernse-
hern und Smartphone gibt es standardmaBig
ein Prozent, fiir Koperpflegeartikel sieben und
fiir Kleidung zehn Prozent (vgl. Amazon o0.D.).
Mehr als jeder sechste im deutschen On-
linehandel umgesetzte Euro wurde 2016 durch
Affiliate Marketing umgesetzt, lautet das Kern-
ergebnis einer Erhebung des Bundesverbands
Digitale Wirtschaft (2017). Auf YouTube sind
gerade bei Kandlen aus den Bereichen Beau-
ty und Fashion Affiliate-Verlinkungen weit ver-
breitet. In den Infoboxen der Videos finden sich
mitunter ganze Listen. Aber auch bei weniger

Abbildung 9

deutschen Top-100-YouTube-Kanile

Nutzung von Affiliate Links in den Infoboxen von Videos der

Nutzung

, keine Nutzung

4

Quelle: Eigene Darstellung. Stichtag: 09.04.2018.

Produkt-
empfehlung
gegen Provision
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konsumgiiterorientieren Kandlen gibt es in den
Infoboxen haufig Links zum technischen Equip-
ment, das bei der Videoerstellung benutzt wur-
de. Die Beliebtheit von Affiliate Links spiegelt
sichauch in der Auswertung der Top-100-Kandle
wider: Zwei Drittel der Kandle arbeiten mit die-
sem Marketinginstrument (Abbildung 9).

5.5 Verkauf von Merchandising-Artikeln
und Aufbau eigener E-Shops

Die meisten groferen YouTuber, die sich zur
Marke gemacht haben, vertreiben Produkte mit
ihrem Namen oder Logo. Diese so genannten
Merchandisingprodukte, wie sie auch fiir be-
kannte Filme, FuBBballclubs oder Musiker geldu-
figsind, werben zwarfiir die Marke, werden aber
nicht verschenkt, sondern verkauft. Viele Influ-

encer haben eigene Onlineshops, zu denen sie
von ihrem YouTube-Account verlinken und bei
denen die Fans T-Shirts, Kleidungsstiicke (Hoo-
dies, Basecaps), Smartphonehiillen oder Ahnli-
ches mit einem Aufdruck erwerben kénnen - so
z.B. eine Miitze mit dem Logo von Simon Unge
oder die Trinkflasche mit Schriftzug Die Lochis
aus dem digitalen ,,Lochi-Shop*. Beauty-Blog-
gerin Julia Beautx und Gamer LpmitKev haben
mit ihrem Label versehene Schiilerkalender
herausgebracht. Fiir all diese Merchandising-
Artikel besteht letztlich eine eher willkiirliche
Beziehung zwischen dem Produkt und dem
Influencer: Die T-Shirts, Kapuzenjacken und
Miitzen dhneln sich duferlich sehr — den Un-
terschied macht lediglich der Markenaufdruck.

Geschiftlich besonders ambitionierte You-
Tuberversuchen, Produkt und Profil noch enger

Abbildung 10

Anzahl der deutschen Top-100-YouTube-Kandle mit Merchandising-Produkten,
eigenen Onlineshops und eigenen Produktlinien

Merchandising, Shop, Produktlinie

/ keine Produkte

4

Quelle: Eigene Darstellung. Stichtag: 09.04.2018.




aufeinander abzustimmen. Diverse Beauty-
Bloggerinnen (Bibi, Julia Beautx, Mrs. Bella) ge-
benihre eigene bzw. mitihrem Namen gelabelte
Dusch-, Hautpflege- oder Kosmetiklinie heraus,
die Vertriebspartner fiir sie verkaufen. Der You-
tuber Concrafter hat eine eigene Pizza kreiert,
von der 2017 alle 100.000 Packungen innerhalb
von fiinf Tagen ausverkauft waren (Sommer
2017: 45). Die Fitness-Influencerin Sophia Thiel
macht Geschidfte mit diversen Produkten rund
ums Thema Abnehmen. Fitnessblogger Flying
Uwe vertreibt seine eigenen Produkte fiir Kraft-
sportler und bewirbt diese auch in seinen Vi-
deos. Die Video-Kdchin und -Backerin Sally ver-
kauft in ihrem Shop diverse Kiichenutensilien.
Die Liste lief3 sich noch beliebig fortsetzen. Sie
zeigtvorallem, wie verbreitet dieses Geschafts-
modell ist. Die Auswertung der Top-100-Kanadle
in Abbildung 10 zeigt, dass fast drei Viertel mit
Merchandisingprodukten und/oder eigenen
Produktlinien an den Markt gehen.

5.6 Musik- Biicher — Fernsehauftritte

Eine ganze Reihe von Infuencern mit hoher
Reichweite versucht, aus dem YouTube-Univer-
sum herausin die traditionelle Medienwelt vor-
zudringen. Den Klassiker bilden dabei mit Mu-
sik bespielte CDs bzw. Musik-Downloads. So
haben z.B. Bibi, Simon Desue und ApeCrime
ihre eigenen Song-Kollektionen auf den Markt
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gebracht, auch wenn viele dieser Versuche
nichtvon Erfolg gekrént sind. Auch der Popsan-
ger Michael Schulte machte sich zundchst auf
YouTube einen Namen, bevor er 2018 Deutsch-
land beim Eurovision Song Contest vertrat und
Platz vier belegte.*?

Es mutet fast anachronistisch an, dass er-
folgreiche YouTuber auch Biicher auf den Markt
bringen, aber genau das ist ein weiteres Ge-
schaftsfeld — teilweise mit beachtlichen Erfol-
gen: Mit der Schmahamas-Verschwdrung, ein
Roman, den der Gamer Paluten zusammen mit
einem Ghostwriter schrieb und der mit Motiven
des Onlinespiels Minecraft arbeitet, fiihrte erim
Frithjahr 2018 die Spiegel-Bestseller-Liste an.
Ahnliches gelang der YouTuberin Jana Walter,
als sie mitihrem Buch Jeder Tag ein Neuanfang:
Das Gliicklichmacher-Tagebuch im Mai 2018
Platz eins der Bild-Sachbuch-Bestsellerliste
erklomm. Julian Hannes alias Jarow landete im
Juli 2018 einen Bestseller-Erfolg mit Kriminalge-
schichten unter dem Titel Die Welt ist bdse.

Eine weitere Vermarktungsmaglichkeit sind
Live-Events, bei denen einzelne oder mehrere
Influencer o6ffentlich auftreten und dafiir Ga-
gen erhalten. Bis 2017 dienten die Video Days
in Koln als dafiir am besten geeignete Platt-
form, zu ihnen kamen meist mehrere Zehntau-
send Follower. Trotz des groflen Publikumszu-
spruchs stellte der Organisator Divimove (vgl.
Kap. 8.5) das Festival bis auf Weiteres ein.

12 In Einzelfdllen bewegt sich der Zug aber auch genau in die umgekehrte Richtung: Der YouTuber Aaron Troschke, der
mit seinem Kanal Hey Aaron!!! knapp 900.000 Abonnenten zdhlt, hat seine Karriere bei den klassischen Medien be-
gonnen, bevor er seinen eigenen YouTube-Kanal startete, um vor allem mit Produktplatzierungen Geld zu verdienen.
Auch die YouTuberinnen Joyce und Nilam Farooq machten sich zundchst im Fernsehen einen Namen, bevor sie sich
als Influencerinnen etablierten. Auch die Lochis, urspriinglich ein Pop-Duo (,Durchgehend online“), reiissieren als
Schauspieler im klassischen Fernsehen und haben bereits den zweiten eigenen Kinofilm in Arbeit.

Pizza-Bdcker und

Buchautoren
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Shoppen
gegen Eintritt
bei Dagi Bee

Prominente YouTuber wagen sich auch immer
wieder auf Solo-Tourneen. Entweder mit kiinst-
lerischen Darbietungen (Comedy, Musik) oder

o=()

Ein Freitagabend im August, in Berlin, im

Ein Erfahrungsbericht

gutbiirgerlichen Prenzlauer Berg. Warten
vordem ,,Kreuz + Kimmel*, einer Mischung
aus Bistro und ,,Eventspace®, wie sich das
Unternehmen selbst beschreibt. Auf dem
Biirgersteig, eingehegt durch ein Absperr-
gitter, bildet sich eine Schlange von gut
150 Personen hin zum Eingang. Denn im
angemieteten ,,Kreuz + Kimmel* 6ffnet fiir
einige Tage ein sogenannter ,,Popup-Store*
von Dagi Bee. Die Beauty- und Fashion-
Influencerin tourt im August und Septem-
ber 2018 mit einem Zwischenstopp in Wien
durch mehrere deutsche Grofistadte, um
dort jeweils fiir ein paar Tage Kapuzen-
jacken, T-Shirts und Badelatschen aus ihrer
neuen ,,Rainbow“-Kollektion an den Mann
zu bringen. Oder besser: an die Frau.

Das Berliner Publikum setzt sich in ers-
ter Linie aus Madchen zwischen acht und
13 Jahren zusammen, alle in Hotpants und
knappen T-Shirts, meist begleitet von ih-
ren Mittern oder seltener von Védtern. Kein
einziger Junge ist dabei. Einige scheinen
extra angereist zu sein, thiiringische und
sdchsische Dialekte sind nicht zu {iberho-
ren. Eine Mitarbeiterin von Dagi Bee lauft
an der Schlange der Wartenden entlang und
erklart den Ablauf: Jeder, der sein Ticket vor-

zeigen kann, bekommt ein Rainbow-Band-

reinen Verkaufsaktionen, so wie die Lifestyle-
Influencerin Dagi Bee im Sommer 2018 (siehe
Kasten).

Hotpants und Glitzerhaare: Power-Shopping bei Dagi Bee.

chen ums Handgelenk und einen Zettel mit
Abbildungen der Rainbow-Collection in die
Hand gedriickt. Auf dem Prospekt fehlen die
Preisangaben, aber man kann schon einmal
ankreuzen, was man kaufen will. Damit es
an der Kasse schneller gehe, wie es heif3t.

Erst nach Ende der Tournee werden die Klei-
dungsstiicke auch online erhdltlich sein.
Aber hier darf man schon jetzt eine Stunde
lang die Kollektion bewundern und richtig
drauflos shoppen — gegen Eintritt wohl-
gemerkt: Das ,riesen Einkaufserlebnis®,
wie es auf der Tour-Webseite angekiindigt
wird, kostet 5,90 Euro. Fiir 24 Euro oben-
drauf gibt es dazu noch ein ,stark limitier-
tes Tour-T-Shirt.“ Fiir rund 25 Euro kann
man sich Zutritt zum Shop und ein kurzes
»Meet & Greet“ mit Dagi Bee ersteigern.
Eintritt zahlen, um Einkaufen zu diirfen,
also um gleich nochmal zu zahlen? Die Tour
der YouTuberin wird als Event und nicht als
schndder Abverkauf vermarktet. Dazu ge-
hort auch, dass die Fans nicht einfach im
Store ihr Bandchen vorzeigen und dann
reindiirfen, sondern dass groflere Gruppen
im Stundentakt eingelassen werden. Die
Stimmung in der Warteschlange ist aufge-
kratzt, aber nicht hysterisch wie bei den
Videodays, dem groflen deutschen You-
Tube-Festival. Die meisten Besucher sind



mindestens eine halbe Stunde vorher da.
Und selbst als sich der Einlass um eine gute
Viertelstunde verzogert, warten alle brav
und geduldig. Zwischen den Madchen und
ihren Eltern drehen sich die Gesprache um
das grofle Shopping-Event. Die 12-jdhrige
Tochter: ,,Ich will mindestens drei Sachen.
Undvor allem was mit Fransen.“ Die Mutter:
»Erstmal gucken, was das kostet. Vielleicht
ist das ja auch gar nicht dein Stil.“ Darauf
wieder die Tochter: ,,Ich will trotzdem min-
destens drei Sachen.“

Als sich die Pforten 6ffnen, stromen die
Dagi-Bee-Fans nun etwas energischerin den
200 Quadratmeter groflen Verkaufsraum,
vorbei an gestapelten Kartons mit Unmen-
gen verpackter Ware. Gerade einmal 20 ver-
schiedene Stiicke umfasst die Kollektion,
farblich hat man die Auswahl zwischen bei-
ge und schwarz, die Schnitte sind schlicht.
Dafiir tragt jedes Stiick einen Aufdruck, der
irgendetwas mit Regenbogenfarben zu tun
hat. Die Preise schwanken zwischen 25 Euro
fur das einfachste T-Shirt und 5o Euro fiir
Sweatshirts. Hektisch stiirzen sich die Mad-
chen auf die Klamotten, in kleinen Griipp-
chen beraten sie sich eifrig, schnell bilden
sich lange Schlangen vor den Umkleideka-
binen. Uber das Gewiihl der Kinder hinweg
werfen sich die Erwachsenen lachelnd resi-
gnierte Blicke zu. In einer Ecke des Verkaufs-
raums ist ein groRer Stand der Drogeriekette
dm aufgebaut, wo sich die Mddchen an drei
Frisiertischen von Mitarbeiterinnen Zopfe
flechten und ihr Haar mit Glitzer bespriihen
lassen kdnnen. Es herrscht reger Andrang.

GESCHAFTSMODELLE: DER INFLUENCER ALS UNTERNEHMER

Am Ende sehen alle ziemlich gleich aus,
tragen aber den Glitzer mit erkennbarem
Stolz. In einer anderen Ecke gibt es eine
bunte Wand mit der Aufschrift ,,Dagi Bee
Popup Tour“ und jeder Menge Magnet-
buchstaben. Hier kann man seinen Namen
buchstabieren und sich davor fotografieren
lassen, um die Schnappschiisse dann auf
Instagram oder Facebook zu posten. All
die Lisas, Selinas und Lenas machen eifrig
Gebrauch von dieser Chance und posieren
freudig, aber auch ein wenig verlegen.

Am Ende verldsst jedes Mddchen den Raum
mit einer mehr oder weniger gut gefiillten
Rainbow-Einkaufstiite. Aber der eigent-
liche Hohepunkt kommt ja noch: Am Aus-
gang, halb verdeckt hinter Stellwdnden,
steht die Meisterin selbst. Eine unsichere
Mutter fragt: ,,Wir haben gar kein Meet &
Greet-Ticket. Diirfen wir hier trotzdem vor-
bei?“Aberjadoch, winkt der breitschultrige
Bodyguard sie freundlich durch. Mutter und
Tochter huschen hinaus. Fiir die Besitzer
desteureren Tickets steht Dagi Bee ein paar
Augenblicke zur Verfiigung: In glitzernden
Hotpants, mit einem Shirt ihrer Collection,
auf dem professionell geschminkten Ge-
sicht ein ebenso professionelles Lacheln.
Die Haare des langen blonden Zopfes wer-
den noch schnelliiber die linke Schulter de-
korativnachvorne gelegt, der Kopfzur Seite
geneigt, derBesucherdaneben postiert und
beherzt um die Taille gefasst. Dann schnell
ein paar Selfies. ,,Nur ein Foto!“, mahnt der
Bee-Beschiitzer. Schon gut! Danke — und
tschiiss!

Professionelles
Make-Up und

Ldcheln
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Influencer als

Unternehmer

5.7 Zwischenbilanz

Influencer haben sich anfanglich auf Einnahmen
aus dem YouTube-Partnerprogramm gestiitzt.
Dann haben Unternehmen erkannt, dass sie
auch direkt in den Videos mit Hilfe der Influ-
encer werben kénnen. Dazu werden aufierdem
entsprechende Verlinkungen vorgenommen.
Es hat sich gezeigt, dass unter den deutschen
Top-100-YouTube-Kandlen Werbung aller Art
weit verbreitetist. Abbildung 11 zeigt die Werbe-
aktivitaten auf den untersuchten Kanalen zu-
sammengefasst im Uberblick. Dominant sind
zwar vor- und zwischengeschaltete Videospots
des YouTube-Partnerprogramms. Zwei Drittel
bis drei Viertel der Kandle arbeiten allerdings
auch mit selbst gestalteter Werbung.

In einem dritten Schritt haben sich die Ge-
schaftsaktivitdten der Influencer noch starker
ausgeweitet — von Werbeaktivitaten auf Unter-
nehmenskandlen und Merchandising iiber die
Entwicklung eigener Produktlinien bis hin zu ei-
genen Musikproduktionen, Fernsehsendungen
und Tourneen. All diese Aktivitdten bleiben aber
vor allem den reichweitenstarken Influencern
mit mindestens einer Millionen Abonnenten vor-
behalten. Die anderen miissen sich weiter auf
Werbeaktivitdten konzentrieren — was ein Indi-
kator dafiirist, dass Werbungin den Videos eine
zentrale Rolle spielt, bildet sie doch die primare
Einnahmequelle der Influencer. So stellt sich die
Frage, ob diese Videos auch immerangemessen
gekennzeichnet sind, um die Medienkonsumen-
ten vor Schleichwerbung zu schiitzen.

Abbildung 11

100% 97 %

90 % I

80% 73%
70 % =
60 O/O I

‘E 50 %
g [
40% I
30% I
20% I
10% I
0% .
& .
& O @
S T
*0 (b Q:, O
o“‘o . (',)\ b\)
\Q‘\ Q& ©
& N
Q'Z’\ @Q}Q

Ubersicht iiber die Werbeaktivitdten der deutschen Top-100-YouTube-Kanile

66 % 65 %
& A\
‘;@& QQ%Q%
A\ AN
2 & &
X $ \'\/\
NG 2
& &
e bsb
€
Quelle: Eigene Darstellung. Stichtag: 09.04.2018.




WERBEKENNZEICHNUNG IN THEORIE UND LEITFADEN

6 Werbekennzeichnung in Theorie und Leitfaden

In seinem Video ,,Ich habe Super Mario getrof-
fen!“(20.06.2018) besucht der YouTuber Viktor
Roth eine Spielemesse in den USA. Am Anfang
des sechseinhalbminiitigen Films wird links
obenim Bild keine zwei Sekunden ,,Unterstiitzt
durch Produktplatzierung” eingeblendet. Dies
bezieht sich ganz offenbar auf die Reiseein-
ladung durch einen groflen Spielehersteller,
der dann fiinf Minuten spater auch namentlich
genannt wird. Am Ende des Videos, das er auf
seinem Kanal jBlali hochgeladen hat, wirbt
Roth unverhohlen fiir die von ihm selbst de-
signten Smartphonehiillen. Dabei kiindigt er
eine Rabattaktion an und ruft direkt zum Kauf
auf: ,,Gonnt Euch doch diese Cases!“. Bei die-
sem Teil des Videos ist kein Schriftzug ,,Wer-
bung* eingeblendet. Ein klarer Verstof3 gegen
die Kennzeichnungspflicht, wie es scheint. Ein
eindeutiger Fall von Schleichwerbung also?
ImVideo,,... noch nie veroffentlichte Pranks*
(29.07.2018) bettet der Youtuber Julienco auf
seinem Kanal zusammen mit seiner Geschafts-
und Lebenspartnerin Bibi Hinweise auf eine
Sommeraktion fiir die eigene Produktlinie Bilou
ein. Bestandteil dieser knapp anderthalbminii-
tigen Werbeaktion am Anfang des Videos sind
auch hier direkte Kaufaufrufe. So sagt Bibi etwa:
,Da konnt lhr nochmal zugreifen!“. Obendrein
werden mehrfach die dm-Drogeriemarkte aus-
driicklich genannt, bei denen der Duschschaum
gekauft werden kann. Zwecks Kennzeichnung

gibt es am Anfang und am Ende des Werbe-

blocks kurze Einblendungen links oben im Bild
mit dem Schriftzug ,,Unterstiitzt durch Bilou“.
Dieser Passus ist zwar konform mit den Vor-
gaben, die die zustdandigen Medienanstalten
machen. Doch welcher 12-jahrige Medienkon-
sument weif} schon, dass ,,Unterstiitzt durch ...“
fir Werbung in Reinform steht? ,,Unterstiitzt
klingt eher wie eine freundliche Hilfestellung.
Werbung findet sich aber nicht nur bei den
Top-100-Influencern, sondern auch bei YouTu-
bern mit deutlich niedrigeren Abonnentenzah-
len. So haben zum Beispiel rund 56.000 Per-
sonen (Stand: September 2018) den Kanal von
Vanessa Pur abonniert. Zu den mit Abstand am
meisten abgerufenen Videos gehort ihr ,,Zara
Shopping Haul“ (01.01.2017) mit 1,25 Millionen
Views. Im vermeintlich heimischen Wohnzim-
mer fiihrt die Influencerin Kleidungsstiicke der
neuen Kollektion des Modekonzerns Zara vor —
Stiicke, die sie sich ,,ausgesucht” (also nicht
gekauft) habe, die mit konkreten Preisangaben
und Begriffen wie ,,sii“ und ,richtig schon“
vorgestellt werden. Die Prasentationsform ist
stark angelehnt an die von Shoppingkanalen,
nurdie Moglichkeit zum direkten Kauf der Ware
per Telefon oder via Internet fehlt. Links oben
im Bild ist der Schriftzug ,,Pureglamtv* ein-
geblendet, ein Verweis auf ein digitales Life-
style-Magazin, zu dem die Videos gehdren.
Dies dndert aber nichts daran, dass es sich bei
dem Zara-Video um eine nicht gekennzeichnete
Dauerwerbesendung handelt.s

13 Immerhin: lhre neueren Videos kennzeichnet Vanessa Pur ordnungsgemafd mit ,Werbung®, wenn sie die Hersteller-
namen ihrer Kleidungsstiicke nennt. Sie haben aber auch deutlich geringere Einschaltquoten. Wer bei YouTube dage-
gen die Suchbegriffe ,,Zara Haul deutsch eingibt, bekommt das nicht gekennzeichnete Vanessa-Pur-Video als dritten

Treffer angeboten.

Alles sauber
gekennzeichnet?

Hier geht’s
zum Video von
Viktor Roth,

... Zu dem von
Vanessa Pur

... und zu dem

von Julienco
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Thema brisant,
Rechtslage
komplex

PR-Verband
fordert mehr

Transparenz

Die drei Beispiele zeigen, dass die Lage bei
Werbung, die InfluencerinihrenVideos einbet-
ten, komplexist. Es wird nichtimmer angemes-
sen gekennzeichnet, aber auch mit Kennzeich-
nung wird oft nicht deutlich, welche konkreten
Produkte denn nun als Werbung ausgewiesen
sein sollen. Teilweise drangt sich der Eindruck
auf, dass hier ganz gezielt ein Verwirrspiel be-
trieben wird. Dabei sprechen sich alle Markt-
akteure klar fiir eine saubere Kennzeichnung
aus — Influencer, ihre Netzwerke und Agentu-
ren, ihre Verbdnde sowie die werbungtreiben-
den Unternehmen (Kap. 6.1). Sie kritisieren al-
lerdings auch die verworren-uniibersichtliche
Rechtslage.

Fakt ist, dass der Rundfunkstaatsvertrag
und das Wettbewerbsrecht einen klar defi-
nierten Rahmen fiir Werbung und die damit
verwandte Produktplatzierung vorgeben (Kap.
6.2). Um dieses Regelwerk spezifisch auf so-
ziale Medien wie YouTube zuzuschneiden, ge-
ben die Medienanstalten der Bundeslander
Influencern und Werbungtreibenden seit 2015
einen einschldgigen Leitfaden zur Kennzeich-
nung an die Hand (Kap. 6.3). Doch ldsst der
Leitfaden viele Spielrdume, die die meisten
Influencer weidlich ausnutzen. Dariiber hin-
aus haben sie in jiingerer Zeit Methoden ent-
wickelt, bei denen die werbliche Absicht nicht
gleich offen zutage tritt. Nur bei genauerem
Hinsehen ldsst sich diese Absicht meist stark
vermuten, aber eben auch nicht eindeutig
nachweisen (Kap. 6.4). Dass es sich dabei ins-
gesamt jedoch um ein hoch relevantes Thema
handelt, belegen die Zahlen aus Kapitel 5.

6.1 Die offentliche Debatte:
Alle wollen ehrlich sein

In den vergangenen Jahren sind werbende In-
fluencerimmer wieder 6ffentlich als ,,Schleich-
werber“ gebrandmarkt worden. Viele auch be-
kanntere YouTuber wiirden ihre Werbung gar
nicht oder nur unzureichend kennzeichnen,
sei dies doch ,lukrativ und risikofrei“, wurde
in Medienberichten moniert (siehe z.B. Bauer
2016; Koch 2017). Sogar investigative Fernseh-
magazine wie Report Mainz oder Frontal 21 grif-
fen das brisante Thema auf. Handelt es sich um
berechtigte Kritik?

Offenbar ja, denn selbst die Berufsverban-
de sehen Handlungsbedarf. So kritisierte Uwe
Kohrs, Vorsitzender des Tragervereins des
Deutschen Rats fiir Public Relations (DRPR),
es seieine,,Grauzone entstanden, in der jeder
nach Gusto seine Regeln bestimmt. Wir sind
der Meinung: Das geht gar nicht!“ (Scharrer
2017). Tatsdchlich hat der DRPR, der als Ins-
trument der Selbstkontrolle in der PR-Branche
fungiert, im September 2017 seine Richtlinie
zur Online-PR aktualisiert. Und im Zusammen-
hang mit der Forderung nach Absendertrans-
parenz wird nun auch das Influencer Marke-
ting genannt. ,,Auch hier muss der origindre
Finanzier der Botschaften jederzeit erkennbar
sein“, heif}t es in der Richtlinie. ,,Die Art der
Zuwendungen ist dabei vollig unerheblich.
Das war es allerdings auch schon. Eine Riige,
mithin die moralische Verurteilung eines
schleichwerbenden Influencers, hat der DRPR
bislang noch nicht ausgesprochen.



Auch der im Herbst 2017 gegriindete Bun-
desverband Influencer Marketing hat sich auf
die Fahnen geschrieben, sich auch auf ,die
ausreichende Kennzeichnung werblicher In-
halte von Influencer-Content konzentrieren*
zu wollen. Ein eigener Kodex lasst allerdings
auf sich warten (Doktorowski 2017, Interview).
Der Social-Media-Vermarkter Tube One, eine
Tochter des Werbekonzerns Stroer, ist Mitglied
des Bundesverbands Influencer Marketing,
weil er auf diesem Gebiet sehr aktiv ist (vgl.
Kap. 8.4). Tube-One-Geschiftsfiihrer Frederic
Komp beschreibt die Herangehensweise sei-
nes Unternehmens in der Kennzeichnungsfra-
ge als ,,sehr transparent, sehr proaktiv, sehr
ernstnehmend.“ Tube One informiere seine
eigenen Mitarbeiter regelmafig iiber den ak-
tuellen Stand der Rechtslage und ermuntere
Influencer wie Werbekunden, angemessen zu
kennzeichnen (Komp 2018, Interview). Aller-
dings stellt sich in diesem Zusammenhang die
Frage, ob solche unverbindlichen Ermunterun-
gen ausreichen oder ob nicht prazise Klauseln
in einen Standardvertrag gehoren. Stefan Dok-
torowski, Vorsitzender des Bundesverbands
Influencer Marketing, vermutet vor allem
Unwissen als Ursache: ,Ich wiirde schatzen,
zwei Drittel der Influencer verletzen die Kenn-
zeichnungspflicht nicht bewusst. Vielmehr
steht meist mangelnde Kenntnis dahinter.“
Aus der Branche ist zudem wiederholt zu ho-
ren, dass grofle Verunsicherung unter YouTu-
bern herrsche, weil die Rechtslage nicht ganz
klar sei und diese sich zudem standig durch
neue Gerichtsurteile dndern kdnne. Argumen-
tative Unterstiitzung erhalten diese Stimmen

WERBEKENNZEICHNUNG IN THEORIE UND LEITFADEN

aus Teilen der Rechtswissenschaft. Hier wird
mitunter sogar dafiir pladiert, die Kennzeich-
nungspflicht abzuschaffen oder diese vollstadn-
dig den Selbstregulierungsmechanismen der
beteiligten Akteure zu iiberlassen. Durch diese
,Liberalisierung‘ der Werbevorschriften sollten
die Finanzierungsgrundlagen von Medien ver-
bessert werden (Hoeren 2016: 1139).

6.2 Die Gesetzeslage: Medienrecht
und Wettbewerbsrecht

Das Argument der YouTuber, sie fiihlten sich
unsicher, was und wie zu kennzeichnen sei,
ist sicher nicht vollig aus der Luft gegriffen.
In der analogen Welt des Fernsehens sind
eine Comedyshow als redaktioneller Inhalt
und die in der Sendung platzierte Werbung
klar voneinander zu unterscheiden. Nicht nur
weil ein so genannter (optischer) Werbetren-
ner den Werbeblock extra ankiindigt, sondern
auch weil in der Regel sehr verschieden auf-
gemachte Werbespots aufeinander folgen. Wie
die eingangs erwdhnten Beispiele zeigen, sind
die Dinge in der digitalen Welt komplizierter
geworden. Scheinbar zumindest. Allerdings
scheint eine gewisse Dankbarkeit fiir diese
Komplexitdt zu bestehen. Die Branche selbst
greift hierbei gern auf den unverfdnglichen
Begriff der ,hybriden‘ Formen von Werbung zu-
riick. Dabei handelt es sich um ein Konzept,
das die Erkennbarkeit von Werbung erschwe-
ren soll, weil die unabhangigen und redaktio-
nellen Bestandteile des Videos gezielt mit den
kommerziell-werblichen vermengt werden, in-
dem sie (meist) von einer Person, einem Influ-

Beste Absichten

allenthalben
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Verantwortung

encer, prdsentiert werden. Hinzu kommt, dass
heutzutage jedem Influencer vollig klar sein
muss, dass er nichtin einem rechtsfreien Raum
agiert. Wer zur offentlichen Person aufsteigen
will, muss auch soziale, mithin rechtliche Ver-
antwortung iibernehmen. Wer zudem gegen
Honorar oder andere Gegenleistungen fiir Pro-
dukte wirbt und dazu Vertrage abschlief3t, dem
sollte bewusst sein, dass er geschiftlich han-
delt und dies automatisch auch mit rechtlichen
Bestimmungen verbunden ist. Zudem werden
diese Regeln zwar immer wieder neu interpre-
tiert (vgl. Kap. 7), aber es existieren auch ein-

fache und dauerhafte Prinzipien. Die rechtliche
Basis zur Regulierung von Influencer-Werbeak-
tivitdten bilden das Medienrecht auf der einen
und das Wettbewerbsrecht auf der anderen
Seite. Das Medienrecht soll in erster Linie die
Mediennutzer bzw. die Verbraucher schiitzen.
Das Wettbewerbsrecht dient vor allem Verbadn-
den dazu, gleiche Wettbewerbsbedingungen
zwischen konkurrierenden Unternehmen zu
garantieren.

Tabelle 2 zeigt, dass Medienrecht und Wett-
bewerbsrecht unterschiedliche Funktionen ha-
ben und mit unterschiedlichen Instrumenten

Tabelle 2

Trennung von werblich-kommerziellen Inhalten einerseits und
unabhdngig-redaktionellen Inhalten andererseits

Wettbewerbsrecht

Medienrecht und Wettbewerbsrecht im Vergleich

Rechtsbereich Medienrecht

Gemeinsamer Grundsatz

Institutionen Medienanstalten

Zielsetzung Schutz der Verbraucher, u.a.
von Kindern und Jugendlichen

Gesetze Rundfunkstaatsvertrag, Tele-
mediengesetz, Jugendmedien-
schutz-Staatsvertrag

Vorgehensweise/ Gesprache (sog. Informelles

Instrumente Verwaltungshandeln)
Verwaltungs- und
Ordnungswidrigkeiten-
Verfahren

Wirtschaftsverbdnde/
Wettbewerber

Gleiche Wettbewerbsbedin-
gungen fiir Unternehmen

Gesetz gegen Unlauteren
Wettbewerb (UWG)

Abmahnungen, Gerichtsurteile
zwecks Unterlassung

Quelle: Eigene Darstellung.




arbeiten. Es gibt aber auch Gemeinsamkeiten:
Das Medienrecht mit dem Rundfunkstaatsver-
trag als Fundament wie auch das Gesetz gegen
unlauteren Wettbewerb (UWG) fordern ganz
klar ein Trennungsgebot zwischen redaktio-
nellen und werblichen Inhalten, so dass dar-
aus im Fall von YouTube und seinen ,hybriden’
Werbeformen eine besondere Sorgfaltspflicht
abgeleitet werden muss, die die Produzenten
von YouTube-Videos bei der Kennzeichnung
von Werbung an den Tag legen sollten.

Die so genannte Schwarze Klausel (Punkt
Nr. 11 in Absatz 3 von § 3) des UWG definiert es
als unzuldssige geschéftliche Handlung, wenn
ein Unternehmen Geld oder andere geldwer-
te Vorteile dafiir gewdhrt, dass redaktionelle
Inhalte zum Zwecke der Verkaufsforderung
missbraucht werden, ohne dass diese Inhalte
entsprechend gekennzeichnet sind. §4, Ab-
satz 3 formuliert den Tatbestand der getarnten
Werbung etwas allgemeiner: ,,Unlauter handelt
insbesondere, wer den Werbecharaktervon ge-
schaftlichen Handlungen verschleiert.“ Dieser
Passus umfasst auch redaktionelle Inhalte, die
zwar nicht von einem externen Auftraggeber
bezahlt worden sind, aber dennoch werblichen
Charakter haben. Diese Grundsétze greift auch
der Rundfunkstaatsvertrag auf. Ganz klar heif3t
es darin zudem, dass Werbung nicht irrefiih-
ren diirfe. Mit anderen Worten: Kommerzielle
Inhalte diirfen nicht so prasentiert werden, als
handele es sich bei ihnen um unabhdngige re-
daktionelle Inhalte.

Online-Webvideos gelten als so genannte
Telemedien, die weitgehend von einem sepa-
raten Gesetz, dem Telemediengesetz, reguliert
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werden. Fiir ,fernsehdhnliche Telemedien“ wie
eben YouTube-Videokandle gelten allerdings
auch die Werberegeln des Rundfunkstaatsver-
trages (2018), der bislang in erster Linie den
linearen Rundfunk reguliert. Nach diesem Ver-
trag zwischen den Bundeslandern und dem
Bund wird Werbung definiert als ,,jede Aufe-
rung [...] mit dem Ziel, den Absatz von Waren
oder die Erbringung von Dienstleistungen [...]
gegen Entgelt zu fordern“ (Rundfunkstaatsver-
trag 2018: 9). Zentral ist hierbei die so genann-
te Absatzforderungsabsicht im Sinne einer ge-
schaftlichen Handlung. Praxisnah formuliert
bedeutet dies, dass Werbung vorliegt, wenn
der YouTuber ausschlielich die Vorziige eines
Produktes hervorhebt.

Wenn der Werbecharakter ,,erkennbar im
Vordergrund“ steht und die Werbung ,,einen
wesentlichen Bestandteil der Sendung* aus-
macht, muss das Video nach den Buchstaben
des Rundfunkstaatsvertrags zu Beginn als
»,Dauerwerbesendung® angekiindigt werden
und wahrend des gesamten Verlaufs als sol-
che gekennzeichnet werden. Folglich muss ein
Video, bei dem ein Influencer sich {iber wei-
te Strecken seiner Sendung positiv {iber ein
Produkt ausldsst, {iber seine gesamte Dauer
mit einer Einblendung ,,Dauerwerbesendung*
gekennzeichnet werden. Kennzeichnet der Ab-
sender nicht, handelt es sich um unzuldssige
Schleichwerbung.

Der Begriff ,,Werbung® wird im Rundfunk-
staatsvertrag als AuBerung zur Absatzforde-
rung verwendet, die das beworbene Produkt
stark in den Vordergrund stellt. Dieser Logik
folgend, handelt es sich bei der Produktplat-

Rundfunkstaats-

vertrége als Basis

Werbung:
Die offizielle
Definition
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Produkt-
platzierung:
Die offizielle

Definition

Kinder- und
Jugend-

medienschutz

zierung um die kleine Schwester der Werbung.
Gemeint sind damit Waren oder Dienstleis-
tungen eines Herstellers, die gegen Entgelt
zielgerichtet in den Sendeablauf eingebettet
werden. Aber auch die kostenlose Bereitstel-
lung von Produkten gilt als Produktplatzie-
rung, sofern das Produkt von ,,bedeutendem
Wert“ ist. Die Medienanstalten haben diesen
Wert bis November 2018 auf eine Summe ab
1.000Eurofestgelegt.InderWerbepsychologie
wird Produktplatzierung als Below-the-Line-
Kommunikation bezeichnet. Diese Form der
»programmintegrierten Werbung* soll nicht
von vornherein als solche, sondern im besten
Falle nur unbewusst wahrgenommen werden.
Das macht es konzeptionell notwendig, dass
zum Beispiel ein YouTube-Video schwerpunkt-
maBig aus redaktionellen Inhalten besteht
und das platzierte Produkt nur am Rande der
Haupthandlung eine Rolle spielt oder aber nur
ein oder wenige Male in diese integriert wird.
Um eine Produktplatzierung handelt es sich
folglich, wenn zum Beispiel ein Smartphone
einmal oder mehrfach deutlich mit seinem
Markennamen in einem Video gezeigt wird,
der Clip selbst aber nicht Smartphones oder
Telekommunikation zum Hauptthema hat (Bo-
gus 2018: 91f.). Lange Zeit schon sind Pro-
duktplatzierungen in Form so genannter kos-
tenloser Produktionshilfen bei der leichten
Unterhaltung (Krimis, Spielfilme etc.) gang
und gdbe. Die europdische Gesetzgebung
hat sie seit 2010 in den Rang der offiziellen
RechtmaBigkeit erhoben. So formuliert auch
der Rundfunkstaatsvertrag Voraussetzungen

fiir die erlaubte Produktplatzierung: Sie darf
nicht unmittelbar zum Kauf auffordern, ,,ins-
besondere nicht durch spezielle verkaufsfor-
dernde Hinweise“, und das platzierte Produkt
darfnichtzu starkherausgestellt werden —was
auch fiir kostenlos zur Verfiigung gestellte Gii-
ter von geringem Wert (also unter 1.000 Euro)
gilt. Der erste Passus sollte jedoch nicht zu
dem falschen Umkehrschluss fiihren, dass
der Influencer seine Community ausdriicklich
zum Kauf eines platzierten Produkts auffor-
dern muss, damit Werbung vorliegt. Vielmehr
benutzt der Rundfunkstaatsvertrag die sehr
niedrigschwelligen Begriffe ,,Erwdahnung und
Darstellung®” von Produkten, die der Absatz-
forderung dienen.

Besonderen Schutz bei und vor Werbung
geniefRen Kinder (Personen bis 14 Jahre) und
Jugendliche (14 bis 18 Jahre). So untersagt das
UWG Werbung, die Kinder unmittelbar dazu
auffordert, das beworbene Produkt zu kaufen
bzw. ihre Eltern oder andere Erwachsene dazu
zu veranlassen. Der separate Jugendmedien-
schutz-Staatsvertrag greift diesen Passus auf
und listet detailliert verbotene Handlungen
auf wie z.B. das Ausnutzen des besonderen
Vertrauens, das Kinder und Jugendliche nicht
nur zu Eltern und Lehrern haben, sondern auch
zu ,,anderen Vertrauenspersonen“. Der allge-
meine Rundfunkstaatsvertrag postuliertin §7,
Abs. 1, dass Werbung nicht die ,,Unerfahren-
heit“ und Leichtglaubigkeit von Kindern und
Jugendlichen ausnutzen diirfe. Diese Bestim-
mungen sind in Hinblick auf das sehr junge
YouTube-Publikum von besonderem Gewicht.



6.3 Der Werbe-Leitfaden der Medien-
anstalten

Um Influencern eine praktische Handlungsan-
leitung an die Hand zu geben, verdéffentlichen
die Medienanstalten (MA) der Bundesldander
seit 2015 so genannte FAQ (,,Frequently Asked
Questions®). Der fiinfseitige Leitfaden soll auf
kompakte Weise und in moglichst einfacher
Sprache Klarheit dariiber schaffen, wann ein
YouTube-Video bzw. andere Social-Media-Ver-
offentlichungen als Werbung gekennzeichnet
werden miissen und wann nicht. Dabei fasst
er die Bestimmungen des Rundfunkstaatsver-
trags zusammen und interpretiert sie teilweise.
In der Fassung vom November 2018 betonen
die Medienanstalten, dass sich der Leitfaden
auf das Medienrecht konzentriere, aber auch
das Wetthewerbsrecht beriicksichtige (Die Me-
dienanstalten 2018a). Dies bedeutet, dass der
Mini-Ratgeber auch wichtige aktuelle Urteile
aufgreift, die verschiedene Gerichte bei wett-
bewerbsrechtlichen Auseinandersetzungen
auf dem Gebiet gesprochen haben. Mehrere
solcher Urteile wurden in jiingerer Zeit gefallt
(vgl. Kap. 7.2), was die Medienanstalten wie-
derholt dazu gezwungen hat, ihre Bestimmun-
gen anzupassen bzw. oft auch zu verscharfen.

Tabelle 3 gibt auf Grundlage dieses Leit-
fadens eine Ubersicht iiber die verschiedenen
Maoglichkeiten werblicher Aktivitaten und zeigt
an, ob und in welcher Weise diese Aktivitdten
gekennzeichnet werden miissen.

Aus der Tabelle lasst sich zusammenfas-
send entnehmen: Bei Videos, in denen Pro-
dukte, Dienstleistungen, Marken, Regionen,
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Events oder Reisen vorkommen, nehmen die

Medienanstalten im Wesentlichen eine Zwei-

teilung vor. Mit ,,Werbung“ oder ,,Produktplat-

zierung“ miissen Beitrage iiber Produkte ge-

kennzeichnet werden,

B die gegen eine geldwerte Gegenleistung
(Honorar, Reise 0. A.) verdffentlicht werden

M bei denen die Produkte kostenlos bezogen
wurden, deren Veroffentlichung aber an Be-
dingungen gekniipft ist

B bei denen es sich um eigene Produkte der
Influencer handelt (z.B. Hoodies mit eige-
nem Logo), ohne dass aber die eigene Un-
ternehmerschaft deutlich wird.

Unklar bleibt vor allem der Fall, bei dem Pro-
dukte kostenlos, aber auf Grundlage einer
Vereinbarung oder von Bedingungen bezogen
werden. Diese Moglichkeit kommt wahrschein-
lich nur in Frage, wenn das kostenlos zur Ver-
fligung gestellte Produkt sehr teuer ist und als
Dauerleihgabe beim Influencer verbleibt bzw.
diese Leihgabe an eine Veroffentlichung ge-
bunden ist.
Von der Kennzeichnungspflicht ausgenom-
men sind dagegen Beitrdage iiber Produkte,
B die aus eigener Motivation ohne kommerzi-
ellen Anreiz Dritter verdffentlicht werden
M bei denen es sich um eigene Produkte han-
delt und dabei die eigene Unternehmer-
schaft deutlich wird.

Die Medienanstalten schranken allerdings
ein, dass in diesen Fallen nur ,in der Regel“
nicht gekennzeichnet werden miisse. Dagegen
misste der Schriftzug ,,Werbung* im Video bei

Wiederholte
Uberarbeitung
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Tabelle 3

Ubersicht iiber die Kennzeichnungspflicht von YouTube-Videos (gemif MA-Leitfaden vom November 2018)

Art des Inhalts

Beitrdge iliber selbst
gekaufte Produkte, die aus
eigener Motivation ohne
kommerziellen Anreiz Drit-
ter veroffentlicht werden.

Beitrdge liber Produkte,
die gegen Gegenleistung
veroffentlicht werden.

Beitrdge tiber Produkte,
die kostenlos erhalten
wurden, deren Veroffent-
lichung aber an Verein-
barungen bzw. Bedingun-
gen gekniipft ist.

Beitrdge von eigenen
Produkten, wenn fiir die
Nutzer die Unternehmer-
schaft deutlich ist.

Beitrage von eigenen
Produkten, ohne dass die
eigene Unternehmerschaft
deutlich ist.

Affiliate Links

Werbliche Links

Links auf eigene Produkte

und Marken

Rabattcodes

Kennzeichnung
notwendig?

In der Regel: Nein
(mogliche Ausnahme: zu
positive Darstellung)

Ja

Ja

In der Regel: Nein
(mogliche Ausnahme: zu
positive Darstellung)

Ja

Ja

Ja

In der Regel: Nein
(mogliche Ausnahme: zu
positive Darstellung)

Ja

Wie kennzeichnen?

a) Produkt spielt Hauptrolle: deutlich
lesbar ,Werbevideo“ oder ,,Werbung“
b) Produkt spielt Nebenrolle: ,,Pro-
duktplatzierung* oder ,,Unterstiitzt
durch Produktplatzierung® oder ,,Un-
terstiitzt durch [Produktname]“

a) Produkt spielt Hauptrolle: deutlich
lesbar ,,Werbevideo“ oder ,,Werbung*
b) Produkt spielt Nebenrolle: ,,Pro-
duktplatzierung* oder ,,Unterstiitzt
durch Produktplatzierung* oder ,,Un-
terstiitzt durch [Produktname]*

a) Produkt spielt Hauptrolle: deutlich
lesbar ,,Werbevideo“ oder ,,Werbung*

b) Produkt spielt Nebenrolle: ,,Pro-
duktplatzierung® oder ,,Unterstiitzt
durch Produktplatzierung* oder ,,Un-
terstiitzt durch [Produktname]*

Symbol (*) + Erlduterung

Deutlich lesbar ,,Werbung*

Deutlich lesbar ,,Werbung*

Wann kennzeichnen?

a) Als Dauereinblendung
im Video
b) Zu Beginn des Videos

a) Als Dauereinblendung
im Video

b) Zu Beginn des Videos

a) Als Dauereinblendung
im Video

b) Zu Beginn des Videos

In unmittelbarer Nahe
des Links

Vor/wahrend Link/
Produkthinweis

In unmittelbarer Nahe
des Rabattcodes/Links

Quelle: Eigene Darstellung nach Die Medienanstalten (2018a).
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einer ,,zu positiven Darstellung” eingeblendet
werden, selbst wenn der Influencer das Pro-
dukt selbst gekauft haben sollte. Zu einer zu
positiven Darstellung gehdren Aufrufe zum
Kauf, die Thematisierung immer derselben
Produkte oder Marken oder die Nennung von
Preisen und Bezugsquellen. Die Medienanstal-
ten wollen damit auf Nummer Sicher gehen,
weil ein Urteil des Landgerichts Berlin allein
schon die Absatzabsicht in einem Video zum
entscheidenden Kriterium fiir eine Werbekenn-
zeichnung deklariert hat (vgl. Kap. 7.2). Die
Regelung iiber die Kennzeichnungsbefreiung
bei eigenen Produkten ist neu. Als Beispiele
nennt der Leitfaden YouTube-Kandle bekannter
Marken oder Kanile, aus deren Namen (z.B.
Unternehmen) die kommerzielle Tatigkeit di-
rekt erschlieBBbar ist. Auf Nachfrage heif}t es
von den Medienanstalten, ein Influencer miiss-
te auch weiter kennzeichnen, wenn er bei-
spielsweise eigene Produkte auf seinem Kanal
bewerbe, sich aber auch redaktionelle Inhalte
in den Videos befanden (Lefeldt 2018, Panel).
Folglich brauchte ein Influencer einen eige-
nen ,Verkaufskanal‘, um nicht kennzeichnen
zu miissen. Ganz klar scheint der Fall jedoch
nicht zu sein: So sagte die Vorsitzende des MA-
Direktoriums, Cornelia Holsten, im November
2018 auf einer Influencer-Marketing-Konferenz
in Berlin: ,,Eine Bibi kénnte man auch als Unter-
nehmerin betrachten* (Holsten 2018, Vortrag/
Panel).

Die MA haben nach und nach fiir ihren
Leitfaden viele Anpassungen der ,Standard-
Regeln‘ an die spezifische Situation des Influ-
encer-Marketings vorgenommen: Sowurde der
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Passus gestrichen, dass dem Influencer kos-
tenlos zugesandte Produkte auf YouTube erst
ab einem Wert von iiber 1.000 Euro kennzeich-
nungspflichtig sein sollen. Dies war {iberfallig,
denn diese Regelung stammte aus der Welt des
Films und des Fernsehens. Auf YouTube kom-
men dagegen sehr oft Konsumgiiter (Kleidung,
Unterhaltungselektronik, Mébel etc.) von deut-
lich geringerem Wert zum Einsatz. Ungeregelt
bleibtaber, wie der Fallzu handhaben ist, wenn
ein Influencer ein Produkt von beispielsweise
50 Euro Wert nur beildufig einsetzt — also tat-
sdchlich eine nicht kennzeichnungspflichtige
Produktplatzierung vornimmt —, der Produkt-
name samt Marke aber im Titel des Videos ge-
nannt wird. Handelt es sich hier um eine geziel-
te Absatzforderung oder nicht?

Bei einigen Aspekten ist der Leitfaden ge-
geniiber seiner fritheren Version klarer und
teils auch scharfer geworden. So darf z. B. die
ohnehin missverstdndliche Kennung ,,Unter-
stiitzt durch ...“ nur noch bei Produktplatzie-
rungen eingesetzt werden und nicht wie zuvor
auch bei Werbung. Erstmals spezifiziert wur-
de auch die Art der Kennzeichnung: Im alten
Leitfaden wurde lediglich der Rundfunkstaats-
vertrag zitiert, nach dem ,Werbung als solche
leicht erkennbar® und optisch, akustisch oder
rdumlich vom redaktionellen Inhalt ,,abge-
setzt“ sein miisse. Im neuen Leitfaden heif3t
es nun: ,,Werbekennzeichnungen sollten deut-
lich lesbar und sofort erkennbar erfolgen.*
So sei eine undeutliche, kleine oder intrans-
parente Schrift nicht ausreichend. Eine sehr
wichtige Neuerung stellt schlieflich die Regel
dar, dass Werbung durchgehend im Video ge-

1.000-Euro-Hiirde

gefallen

Vorgaben zur
optischen

Kennzeichnung
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Umstrittene
Werbelinks

kennzeichnet werden muss. Bislang hatten die
Medienanstalten — nicht ganz konform mit den
Buchstaben des Rundfunkstaatsvertrags — zwi-
schen Dauerwerbesendung, Produktplatzie-
rung und einer — quasi punktuellen — Werbung
unterschieden, die auch nur an der werblichen
Passage als solche kenntlich gemacht werden
musste. Mit der neuen Klausel wird verhin-
dert, dass dies an beliebigen Stellen erfolgt
und so ein bewusstes Verwirrspiel moglich ist
(vgl. Kap. 6.4). Der Nachteil besteht indes dar-
in, dass vor allem Kinder und jiingere Jugend-
liche beildngeren Videos moglicherweise nicht
erkennen, welches Produkt genau beworben
wird. Dazu konnte ihnen die Werbekompetenz
fehlen. Sollte die Regel nur fiir Videos gelten,
in denen quasivon Anfang bis Ende ein Produkt
beworben wird, miisste dann fiir alle anderen
Videos die Kennzeichnung ,Produktplatzie-
rung“ ausreichen? Werbung und eben nicht
Produktplatzierung liegt aber auch vor, wenn
in einem zehnminiitigen Video ein Produkt eine
Minute lang mit all seinen tatsdchlichen und
vermeintlichen Vorziigen in den Vordergrund
gestellt wird.

Dariiber hinaus klammert der Rundfunk-
staatsvertrag das wichtige Thema Verlinkun-
gen vollstandig aus. Immerhin behandelt der
MA-Leitfaden von November 2018 das Feld und
gibt gewissermafien eigene Interpretationen.
So sind Affiliate Links, die auf eine Webseite
mit Produkten Dritter leiten, bei deren Verkauf
der YouTuber eine Provision erhdlt, zu kenn-
zeichnen und in ihrer Funktion zu erklaren.

Erstmals regelt der Leitfaden auch das
wichtige Thema der werblichen Links. Dabei

handelt es sich um Links, die in der Infobox
eines Videos platziert sind und direkt auf
Webseiten weiterleiten, die die im Video er-
wdhnten Produkte zum Verkauf anbieten. Die-
se Links miissen deutlich lesbar vor dem Link
mit ,,Werbung“ gekennzeichnet werden. Die
MA-Vorsitzende Cornelia Holsten erkldrt dazu
im Detail: ,,Diese Links miissen z.B. dann als
Werbung gekennzeichnet werden, wenn das
Video insgesamt der Bewerbung des Produk-
tes dient. Wenn es sich lediglich um einen
Link handelt, unter dem ein Produkt erwor-
ben werden kann, es sich aber nicht um eige-
nes Merch oder einen Affiliate Link handelt,
ist keine Kennzeichnung notwendig* (Holsten
2018, Anfrage). Dies wiirde bedeuten, dass
eine Kennzeichnung nur erforderlich ist, wenn
das Video sowieso als Werbevideo gekenn-
zeichnet werden muss oder der Influencer am
Verkauf des Produktes mittels Provision mit-
verdient. Letzteres ist, wie erwdhnt, bei Affili-
ate Links der Fall, so dass diese entsprechend
gekennzeichnet und in ihrer Funktion erklart
werden miissen. Wie in Kapitel 5 gezeigt wur-
de, werden werbliche Links sehr haufig ge-
setzt, auch bei Produktplatzierungen. Thomas
Hoeren (2016: 1148f.), einer der fiihrenden
deutschen Rechtswissenschaftler auf dem
Feld, betont, dass das Wettbewerbsrecht zwar
aus Informationsgriinden Links zu Unterneh-
menswebseiten (etwa des Kameraherstellers)
erlaube, nicht jedoch Links auf Webseiten
mit konkreten Produktbeschreibungen. Die-
se miissten dann folgerichtig als Werbung
gekennzeichnet werden. Egal, ob das Video
werblichen Charakter hat oder nicht.



Nicht minder haufig arbeiten Influencer in
der Infobox ihrer Videos mit Rabattcodes, die
sie zudem im Video ankiindigen. Erstmals re-
gelt der Leitfaden auch diese Geschaftstatig-
keit. So miissen Rabattcodes deutlich lesbarin
unmittelbarer Ndhe des entsprechenden Links
mit ,,Werbung® gekennzeichnet sein.

Zusammenfassend ldsst sich konstatie-
ren: Der neue Leitfaden ist sehr viel klarer als
friihere Fassungen, kann aber freilich nicht
alle Varianten von Werbung erfassen. Nicht
zuletzt deshalb betont Stefanie Lefeldt, Re-
ferentin fiir Recht und Regulierung bei der
Medienanstalt Berlin-Brandenburg: ,Es ist
schwer, pauschal festzulegen, was Werbung
ist und was nicht. Es bleibt immer eine Einzel-
fallentscheidung* (Lefeldt 2018, Panel).

6.4 Zufall oder Trickserei?
Produkte und Markenlogos in der
Videodramaturgie

Werden die Handreichungen der Medienan-
stalten dankbar von den Influencern, ihren
Agenturen und den werbenden Unternehmen
angenommen? Cornelia Holsten, Vorsitzende
der Direktorenkonferenz der Medienanstal-
ten, stellt eine ,stdndige Verbesserung der
Kennzeichnung® seit Einfiihrung des ersten
Leitfadens im Jahr 2015 fest (Holsten 2018,
Anfrage). Konkrete Zahlen nennt sie aller-
dings nicht. Eine klar konturierte Kultur der
Kennzeichnung scheint sich bislang aber noch
nicht etabliert zu haben. So ermuntern einige
Medienrechtsanwalte hinter den Kulissen In-
fluencer weiterhin, die Unsicherheit, die die-
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se spiirten, ,,auch als Chance zu sehen, denn
dadurch vergroRern sich auch die rechtlichen
Freirdume*. Einige rufen dazu auf, ,,clever zu
seinund das Ganze als Spielanzusehen®. Und
wiederandere raten dazu, Schleichwerbungja
nicht vertraglich mit dem Auftraggeber fest-
zulegen.

Die Folgen? Einige Influencer scheinen in
jingerer Zeit die Kennzeichnung von vorn-
herein umgehen zu wollen, indem sie gleich
zu Beginn des Videos betonen, dass sie die
Produkte, die sie nun vorstellen, ja gekauft
hatten. Dies ist nach neueren Gerichtsurtei-
len nicht mehr ausreichend als Beleg dafiir
zu werten, dass der Influencer nicht wirbt
(vgl. Kap. 7.2). Und es schliefit auch nicht aus,
dass der Influencer dennoch ein Honorar er-
halt, das moglicherweise um ein Vielfaches
hoher ist als der Kaufpreis. Die ,,Ich habe das
gekauft“-Ankiindigung hat indes auch eine
werbepsychologische Funktion. Nutzer brin-
gen ihren Influencern Vertrauen entgegen.
Wenn sie aber zuviel oder zu deutlich werben,
besteht die Gefahr, dass sich Nutzervon ihnen
abwenden. Denn diese haben ein grundsatz-
liches Bediirfnis nach Autonomie, also nach
Unabhdngigkeit in ihren Entscheidungen.
Direkt werbende Influencer gefdahrden diese
Autonomie. Deshalb reagieren Mediennut-
zer dann mit einer Abwehrhaltung, die die
Medienpsychologie als Reaktanz bezeichnet
(Schach 2018a: 15f.).

Um Reaktanz bei den Nutzern zu ver-
hindern, wohl aber auch um Werbung nicht
kennzeichnen zu miissen, hat sich die Influ-
encer-Marketing-Branche gerade in jiingerer

Produkt gekauft —

Kennzeichnung

tiberfliissig?

Die Abwehr-
haltung

der Nutzer
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Hier geht’s zum
Video von Bibi

Zeit eine ganze Reihe von Strategien ausge-
dacht. So kennzeichnet zwar der groflere Teil
der Top-100-Influencer seine Werbevideos, al-
lerdings ist die Kennzeichnung beileibe nicht
einheitlich, sondern von einer gewissen Will-
kiir geprdgt, wenn es um Art und Zeitpunkt der
Kennzeichnung geht. Teilweise mag dies Zufall
sein oder mit den nicht ganz klaren MA-Richt-
linien zu tun haben, teilweise mégen auch an-
dere Motive dahinterstehen.

So oder so wird nicht immer klar, welches
Produkt genau beworben wird und ob bei feh-
lender Kennzeichnung nicht doch Werbung
vorliegt — selbst wenn sich die Influencer weit-
gehend an die MA-Vorgaben halten. Diese Pro-
blematik soll an den folgenden vier Beispielen
aufgezeigt werden.

Beispiel 1: ,Teuerstes Produkt aus dem
1-€-Laden kaufen* (12.04.2018) auf dem
Kanal ,,Bibis Beauty Palace*

Bibi und ihr Partner Julienco besuchen zu-
ndchst zwei Laden, bei denen schon am
Eingang gut sichtbar ist, dass es sich um
einen Tedi-Shop handelt. Sie zeigen sich
gegenseitig jede Menge Produkte und
kommentieren diese zwar flapsig, aber
wohlwollend. Dann stehen sie auf der
Strafle vor einem dritten Laden, aber es ist
nicht wirklich dessen Eingang, denn Bibi
befindet sich vor einem Geschaft fiir Inter-
netanschliisse und Mobilfunk. Auch als sie
den Shop verlassen, wird nicht sichtbar,
wo sie sich befinden. DrauBen, etwas wei-
ter entfernt, ist hinter ihnen in der leeren

SeitenstraBBe nur ein grof3es KiK-Schild lan-
ger zu sehen. Es bleibt also bewusst un-
klar, zu welchem weiteren Anbieter aufler
Tedi die beiden Influencer gegangen sind.
Auch im Laden ist keine Zuordnung mog-
lich. Die Gesellschafter von Tedi sind Ste-
fan Heinig und der Einzelhandelskonzern
Tengelmann - bei KiK auch, nur mit einem
anderen Anteilsverhdltnis. Eine rein zufalli-
ge Bildfolge also?

In den letzten vier Minuten des insgesamt
knapp zwdlfminiitigen Videos prasentieren
Bibi und Julienco noch stolz ihre ,Einkdufe®.
Das Video verzeichnete bis Ende Novem-
ber 2018 liber 2,3 Millionen Abrufe. Rund
90.000 Zuschauer bewerteten den Spot mit
einem Like, 4.000 mit ,Daumen runter‘. Un-
ter dem Video finden sich 8.200 Kommenta-
re. Lange Zeit sehr weit oben rangierte auch
einer vom Unternehmen Tedi selbst: ,,Sch6-
nes Video! :-) Freut uns, dass lhr in unserer
Filiale fiindig geworden seid!“ Ein Kommen-
tar, der viele weitere, meist positive Kom-
mentare nach sich zieht — also genau zu der
vom Unternehmen gewiinschten Interaktion
mit der potenziellen Kundschaft fiihrt.

Auf Anfrage teilte ein Tedi-Sprecher mit,
dass es eine ,Kooperation oder Abspra-
che z.B. mit der Influencerin Bibi nicht ge-
geben* habe. Das Unternehmen vergebe
lediglich Drehgenehmigungen und habe
nur frither einzelne Kooperationen mit
Influencern gehabt (Tedi 2018, Anfrage).
Dies kann allerdingsvieles bedeuten: Dass
vielleicht doch eine Kooperation iiber Drit-
te, z.B. eine Agentur geschlossen wurde,


https://www.youtube.com/watch?v=Q3XxemHeYeM

oder dass Bibi ganz freiwillig, mithin ohne
Gegenleistung fiir die Ein-Euro-Kette aus
Dortmund geworben hat. Werbecharakter
hat das Video so oder so.

Beispiel 2: ,Fortnite Items in REAL LIFE“
(27.06.2018) auf dem Kanal ,,Concrafter/
Luca“

In seinem Video kiindigt der YouTuber
Luca an, dass es um den Geburtstag seiner
Schwester gehe, aberauch noch darum, Re-
quisiten aus dem Videospiel Fortnite nach-
zubauen. Um die einzelnen Materialien
dafiir zu bekommen, wollten er und seine
Freundin Jule in eine Bauhaus-Filiale fah-
ren. Bereits nach 50 Sekunden wird rechts
oben fiir drei Sekunden der Schriftzug
»Werbevideo“ eingeblendet, ohne dass
man weif3, wofiir geworben wird, denn die
Kamera zoomt dabei auf einen alten Turn-
schuh. Dann kommt zwar die Ankiindigung,
zum Bauhaus zu fahren. Aber darauf folgt
zundchst ein einminiitiges Interview mit
der Schwester, die Geburtstag hat, so-
dass die meisten Zuschauer wahrschein-
lich schon wieder vergessen haben, dass
nun Werbung kommen sollte. Ab Minute
drei von zwdélfeinhalb Minuten fahren Luca
und Jule mit einem Einkaufswagen in ei-
ner Bauhaus-Filiale umher (zuvor wird das
Logo des Baumarkts gezeigt), um einzelne
Utensilien zu besorgen. Dort bleiben sie al-
lerdings nur ganze 45 Sekunden, weil sie
nicht alle Sachen bekommen. Kurz sind
sie noch in einem Kaufhaus-Fahrstuhl (Un-
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ternehmen nicht erkennbar) zu sehen. Die
restliche Zeit werden dann die Items aus
dem Online-Spiel zusammengebaut und
hergezeigt. Handelt es sich nun um bezahl-
te Werbung fiir Bauhaus? Fiir Fortnite? Oder
fiir beide? Selbst wenn das Video nach den
neuen Richtlinien dauerhaft als ,,Werbung*
gekennzeichnet worden wére, bliebe es ein
Verwirrspiel.

Beispiel 3: ,,Karina bei der Arbeit — Edeka!*
(23.09.2017) auf dem Kanal ,,Freshtorge*

Der YouTube-Comedian Torge verkleidet
sich gerne fiir seine Videos. Er sticht mit
seinem Kanal Freshtorge aber auch aus
den Top-100-Kandlen heraus, weil er we-
der einen eigenen Merchandiseshop in
seine Videos integriert noch offiziell als
Werber in Erscheinung tritt. Aber vielleicht
inoffiziell? In seiner Serie ,,Karina bei der
Arbeit“ stellt Torge die Protagonistin (also
sich selbst) in verschiedenen Jobs vor — als
Arztin, als Taxifahrerin, als Déner-Verk&u-
ferin. Gedreht wird in neutralem Ambien-
te, aber als Torge/Karina in die Haut der
Kassiererin schliipft, erfolgt dies in einem
Edeka-Supermarkt. Bevor jeweils ein neu-
er ,Kunde‘ ins Bild kommt, schwirrt immer
ein Edeka-Logo iiber den Bildschirm. Und
wiederholt riickt die Kamera ein Edeka-
Schild mit der Aufschrift ,,Wir lieben Le-
bensmittel” ins Bild, ohne dass es tat-
sdachlich dort stehen miisste, wo es steht.
Produktplatzierung? Torge verdppelt seine
,Kunden‘aufs Grobste, das ist keine direkte

Verwirrende
Kennzeichnungs-

methoden

Hier geht’ s zum
Video von
Concrafter/Luca

... und zu dem
von Freshtorge

Viele, viele Logos
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Sehr billige und
vor allem sehr

rte Plastiksteine

Hier geht’s
zum Video von

Simon Desue

Sympathiewerbung fiir den Lebensmittel-
hadndler. Oder wirkt es doch cool, gerade
weil es Edeka in einem seiner Supermarkte
geschehen lasst? Am Ende des Videos be-
dankt sich Torge ,,ganz, ganz herzlich dafiir,
dass wir drehen durften, bei Edeka Voigt
in Wesselburen®. Und schiebt nach: ,,Hast
du Hunger und bist in der Not, geh’ zu Ede-
ka Voigt!“ Nur ein weiterer Kalauer — oder
doch schon ein Kaufaufruf? Und zwar nicht
nur fiir die Filiale in Wesselburen? Miisste
das Video wegen der vielen Edeka-Schilder
nicht zumindest als ,,Produktplatzierung®
gekennzeichnet werden?

Beispiel 4: ,,wir springen BARFUSS auf
LEGO!“ (04.09.2018) auf dem Kanal ,,Simon
Desue“

Simon Desue zdhlt mit vier Millionen Abon-
nenten zu Deutschlands Top-Influencern. Er
gehort zweifellos auch zu den YouTubern,
die in fast jedem Video mit Produkten han-
tieren, deren Markenname gut sichtbar ist
und immer wieder genannt wird — nur sehr
selten sind diese Videos auch gekennzeich-
net. Die Produkte (Energy Drinks, Fast Food
etc.) werden in der Regel nicht in ihrer ei-
gentlichen Funktion genutzt, sondern fiir
andere Zwecke, wie Streiche und andere
,Verriicktheiten‘ umfunktioniert. So auch
bei ,Wir springen barfuf} auf Lego‘: Bevor
nach knapp sieben Minuten des 18-miniiti-
gen Videos iiberhaupt der erste Sprung er-
folgt, verkiindet Simon Desue, er habe die
Legobox, die erin der Hand halte, fiir 30 Euro

gekauft. Seine Freundin Enisa, die im Video
die zweite Hauptrolle spielt, korrigiert ihn:
Die Box habe doch ,,nur”“ 20 Euro gekostet.
Enisa entreifit ihm die Legokiste und will sie
erst einmal nicht wieder hergeben. Desue
macht die Box auf und zeigt die Legosteine
her, die er dann in Amazon-Kartons fiillt. Zu-
vor hat er schon ein Gewinnspiel mit einem
20-Euro-Amazon-Gutschein als Preis bewor-
ben. Dann die Challenge: Enisa hat Gliick
und springt nie auf einen Lego-Karton, doch
Simon trifft es mehrfach. Die Legosteine blei-
ben dabei trotzdem heil, was unter Beweis
stellen soll, wie tiberaus stabil sie sind.

Es geht auch noch unverhohlener: Im Video
,Wieviele Burger schaffe ich in 24 Stunden?‘
(01.08.2018) lasst Simon Desue in einer
Hamburger Fuf3gdngerzone junge Passan-
ten Hamburger einer bestimmten Marke in
sich hineinstopfen. Er selbst beifit dann in
seinen vierten Cheeseburger des Tages und
kommentiert: ,,Wow! So super, Leute!“ Wer
bis dahin noch nicht weif3, um welchen An-
bieter es geht, den ldasst Desue nicht im Un-
gewissen: Durch immer wieder eingeblen-
dete Besuche bei einschldgigen Restaurants
der Kette. Kennzeichnung? Fehlanzeige.
Wiirde der MA-Leitfaden als Grundlage dafiir
reichen, Desue zur Kennzeichnung bewegen
zu kdnnen. Oder eher nicht?

6.5 Zwischenbilanz

Bei der Werbekennzeichnung von YouTube-
Videos handelt es sich um ein extrem wichti-
ges, aber auch hochkomplexes Thema. Wett-


https://www.youtube.com/watch?v=NypO5qEHqFE

bewerbsrecht und Medienrecht verschranken
sich, teilweise aber mit unterschiedlichen
Schwerpunkten. Das Medienrecht wird grof3-
tenteils abgeleitet aus dem Rundfunkstaats-
vertrag fiir das lineare Fernsehen. Der Tren-
nungsgrundsatz von redaktionellen und werb-
lichen Inhalten gilt zwar auch in der digitalen
Medienwelt, doch kommen bei sozialen Medi-
enwie YouTube eine Reihe andere Aspekte wie
z.B. Verlinkungen hinzu. Dariiber hinaus wird
Werbung hier meist mit redaktionellen Inhal-
ten vermengt, was die Bewertung erschwert.

WERBEKENNZEICHNUNG IN THEORIE UND LEITFADEN

Die Medienanstalten haben deshalb wie-
derholt ihren Leitfaden zur Werbekennzeich-
nung aktualisieren miissen. Meist haben sie
ihn auch verscharft, um ihn an Urteile im wett-
bewerbsrechtlichen Sektor anzupassen. Dies
ist ein Hinweis darauf, dass der MA-Leitfaden
bisher eher Influencer-freundlich gestaltet
war. Verschiedene Beispiele zeigen jedoch,
dass es auch weiterhin schwierig bleibt, werb-
liche Aktivitdten eindeutig zu identifizieren
und damit auf Basis des Leitfadens zu kenn-
zeichnen.

Verdnderung —
aber auch
Verbesserung?
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2018: Jahr der
Abmahnungen

7 Ermahnungen - Abmahnungen - Gerichtsurteile:
Das Recht in seiner praktischen Umsetzung

Gesetze und Regelwerke in ihrer reinen Schrift-
form sind das eine, ihre praktische Umsetzung
in der realen Welt das andere. Dies gilt beson-
ders dann, wenn sich wie bei YouTube friih-
zeitig fragwiirdige Werbepraktiken festgesetzt
haben und wenn sich zudem ein Markt wie der
der sozialen Medien extrem schnell wandelt.
Als dritte Komponente kommt hinzu, dass
durch die nicht immer friedliche Koexistenz
von Medien- und Wettbewerbsrecht mehrere
Akteure bei der Ausformulierung dessen aktiv
sind, wasin der Alltagspraxis zum Zuge kommt:
Medienanstalten, Verbdnde, Gerichte.

Die Medienanstalten (MA) tiberpriifen stich-
probenartig den Markt. Gegeniiber (schleich-)
werbenden Influencern haben sie mit wenigen
Ausnahmen bisher auf sanfte Uberzeugungs-
arbeit im Einzelgesprdach gesetzt. Die Wett-
bewerbszentrale, ein Selbstkontrollorgan der
deutschen Wirtschaft, istimmerhin mit Abmah-
nungen gegen Influencer vorgegangen, wah-
rend die Verbraucherzentralen auf diesem Feld
bisher vollig passiv geblieben sind (Kap. 7.1).

Grofiere Effekte konnte der Verband Sozia-
ler Wettbewerb erzielen, der einzelne Influ-
encer vor Gericht brachte, ja eine regelrechte
,/Abmahnwelle‘ entfachte (Kap. 7.2). So schreibt
der Journalist Klaus Raab in einem Jahresriick-
blick iiber 2018: ,,Vor allem aber war das In-
fluencer-Jahr gepragt von Abmahnungen und
der Debatte iiber die richtige Kennzeichnung*
(Raab 2018). Die vom Verband Sozialer Wett-
bewerb erwirkten Urteile fielen bisher meist zu
seinen Gunsten und damit mittelbar auch zum
besseren Schutz der Medienkonsumenten aus.
Sie haben jedoch einen teils unterschiedlichen

Tenor, so dass die Rechtslage bis auf weiteres
uniibersichtlich bleibt. Da die Medienanstal-
ten keine Zahlen iiber die registrierten Falle
von Schleichwerbung und ihre konkrete Vor-
gehensweise dagegen herausgeben wollen,
haben die Autoren dieser Studie eine eigene
kleine Stichprobe vorgenommen (Kap. 7.3).
Wenn man die jiingsten Gerichtsurteile als
Bezugsrahmen wihlt, erweist sich das Thema
Kennzeichnung als viel dringlicher, als es eine
Bewertung auf Basis des Werbe-Leitfadens der
Medienanstalten erahnen lasst.

7.1 Medienanstalten, Wettbewerbs- und
Verbraucherzentrale

In den vergangenen Jahren haben sich Medien-
nutzer, aberauch Konkurrentenimmer haufiger
iiber mangelhaft gekennzeichnete Videos bei
den Medienanstalten beschwert. Die MA haben
auf die Beschwerdewelle gegen Schleichwer-
bung mit zwei Vorgehensweisen reagiert: Zum
einen wird hinter den Kulissen auf schleichwer-
bende Influencer eingewirkt und versucht, sie
zu einer Verhaltensanderung zu bewegen. Ein
Erfolgsmodell, wie die Medienanstalten glau-
ben (Holsten 2017, Interview). Zum anderen
wird in der Offentlichkeit und bei der breiten
Masse der Influencer und ihrem Management
Aufklarungsarbeit geleistet. Dazu gehdren
groflere Veranstaltungen wie die so genannte
#watchdog-Reihe, die seit 2016 einmal jahrlich
stattfindet.

Insgesamt betrachtet setzt Cornelia Hols-
ten, die Vorsitzende der MA-Direktorenkonfe-
renz, weniger auf staatliche Regulierung als
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auf die vermeintlichen Selbstheilungskrafte
des Marktes. Wenn Medienkonsumenten, vor
allem aber Influencer kritische Kommentare
unter nicht gekennzeichnete Videos oder Bil-
der von anderen Influencern setzten, dann
wiirde das die Glaubwiirdigkeit des schleich-
werbenden Influencers in Frage stellen — und
Glaubwiirdigkeit sei schliefilich das hochste
Gut der Internetstars (Holsten 2017, Inter-
view).* Zwischen Ende 2016 und Anfang 2017
fihrten die MA erstmals ein Monitoring bei
erfolgreichen deutschen YouTubern und an-
deren Social-Media-Produzenten durch. Da-
bei hatten ,zahlreiche werberechtliche Auf-
falligkeiten im Austausch mit den Anbietern®
geklart werden kdonnen (Die Medienanstalten
2018b: 16). Holsten verweist darauf, dass
90 % dieser Fdlle allein durch Hinweise der
MA andie Influencer geregelt werden (Holsten
2018, Vortrag/Panel). Allerdings scheinen die
YouTuber auch keine allzu grof3e Angstvor den
Medienanstalten zu haben, wenn es zu einer
rechtlichen Auseinandersetzung mit den MA
kommt. So sagte der Medienanwalt Stefan
Engels von der Hamburger Kanzlei DLA Piper
aufeinerInfluencer-Veranstaltung, dass seine
Kanzlei die meisten Verfahren gewinnen wiir-
de, entweder wegen Verfahrensfehlern der
Gegenseite oder weil die Fdlle schon verjdhrt
seien (Engels 2018, Vortrag/Panel).

Bei der ersten Monitoring-Aktion gab es
allerdings eine wichtige Ausnahme zur be-
schriebenen, harmonischen Form der Kon-
fliktbeilegung: Die Medienanstalt Hamburg/
Schleswig Holstein verhdngte im Madrz 2017
gegen den YouTuber Flying Uwe, einen ehema-
ligen ,,Mister Hamburg“, zunachst ein Bu3geld
von 10.500 Euro. Flying Uwe hatte sich wieder-
holt geweigert, Videos mit Werbung fiir eigene
Produkte als ,,Dauerwerbesendung* zu kenn-
zeichnen. Gegen den Bufigeldbescheid legte
der populédre Influencer beim Medienrat, dem
Beschlussgremium der Medienanstalt, Wider-
spruch ein. Dieser wurde zwar zuriickgewie-
sen, doch Flying Uwe musste auch kein Buf3-
geld mehr zahlen. Der Medienrat begriindete
seine Entscheidung damit, dass sein Ziel er-
reicht sei, weil derYouTuber die beanstandeten
Videos geldscht habe und seitdem angemes-
sen kennzeichne (Medienanstalt Hamburg/
Schleswig-Holstein 2017a und 2017b).

Die Medienanstalten fiihren die werbe-
rechtlichen Monitorings inzwischen regelma-
Big durch. ,,Aus diversen Griinden“ wollen sie
allerdings keine konkreten Fallzahlen bekannt-
geben, bei denen schleichwerbende Influencer
zur Ordnung gerufen werden mussten (Holsten
2018, Anfrage). Aus Kreisen der Medienanstal-
tenist die Rede von einer bundesweit mittleren
dreistelligen Zahl pro Jahr - also nicht iiber-

14 Holsten fiihrt dazu das Beispiel des schwedischen YouTube-Weltstars Pewdiepie an. Nachdem im Juni 2016 bekannt
wurde, dass der Gamer seine Zusammenarbeit mit dem Medienkonzern Warner nicht ordnungsgemaf} gekennzeich-
net hatte, musste er voriibergehend seine Kommentarfunktion deaktivieren. Zu viel Spott und Kritik der Medien-
nutzer schlugen ihm entgegen. Pewdiepie verlor fiir einige Zeit deutlich an Reichweite. ,,So etwas passiert nur ein-
mal*, ist sich Holsten sicher. ,,Und solche Fille bekommt die Branche natiirlich mit.“ Pewdiepie ist allerdings weiter-
hin der YouTuber, der mit iiber 8o Millionen Abonnenten weltweit mit Abstand die meisten Follower zdhlt. Tendenz

weiter stark steigend.

Spektakuldrer
Einzelfall:
Flying Uwe
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Wettbewerbs-

zentrale ...

... und passive
Verbraucher-

zentralen

maflig vielen Fallen und dies zumal verteilt
iiber alle Social-Media-Plattformen, nicht nur
Youtube. Seit der spektakuldren Causa Flying
Uwe ist bisher nur ein weiterer Fall bekannt
geworden, bei dem sich eine Medienanstalt
veranlasst sah, an die Offentlichkeit zu ge-
hen. So teilte Anfang Juli 2018 die MA Berlin-
Brandenburg mit, dass ihr Werberat einen In-
fluencer geriigt habe, der unter anderem auf
YouTube Werbung fiir Haar- und Bartpflegepro-
dukte nicht ausreichend gekennzeichnet habe.
Die Medienanstalt wollte aber den Namen des
Influencers nicht veroffentlichen, um ihn nicht
an den Pranger zu stellen (Niemeier 2018).
Deutlich beherzter greift die Wettbewerbs-
zentrale in das Geschehen ein. Zwischen Ok-
tober 2017 und April 2018 hat das Selbstkon-
trollorgan der deutschen Wirtschaft 16 mal
Influencer und Unternehmen wegen nicht ge-
kennzeichneter Werbung abgemahnt. ,,Weitere
Falle werden gepriift“, heifit es von der Wett-
bewerbszentrale. Es gebe vermehrt Beschwer-
den von Verbrauchern, denen man aktuell
nachgehe (Wirtschaftswoche/o.V. 2018).
Neben Medienanstalten und Wettbewerbs-
zentrale konnte man auch bei den Verbraucher-
zentralen Engagementvermuten. Dennauch hier
diirften viele Beschwerden von Mediennutzern
eingehen. Mit ihrem so genannten Marktwdch-
ter-Projekt fordern die Verbraucherzentralen die
Biirger geradezu auf, sich mitihren Erfahrungen
und Beobachtungen, zum Beispiel von Féllen ir-
refiihrender oder mangelhafter Kennzeichnung

von Werbung, einzubringen, auch im Bereich
,Digitale Welt‘. Auf Anfrage verweist die Presse-
stelle des Marktwidchters jedoch auf die Medien-
anstalten, denn: ,,Angesichts der bislang weni-
gen Rechtsprechung tasten wir uns momentan
langsam an das Thema Werbekennzeichnung
aufYouTube heran und befinden uns nochin der
Priifungsphase“ (Marktwachter 2018, Anfrage).

7.2 Ein Abmahnverein - viele Gerichts-
urteile

Eine sehr offensive Gangart legt hingegen der
Verein Sozialer Wettbewerb (VSW) an den Tag.
Der Verband wurde 1975 in Berlin gegriindet
und ist nach eigener Aussage ,,auf dem fiir
die Funktionsfahigkeit der Marktwirtschaft
auflerordentlich wichtigen Gebiet der Be-
kampfung unlauteren Wettbewerbs sowie der
Wirtschaftskriminalitdt sehr erfolgreich tatig*
(Verband Sozialer Wettbewerb o.D.). Der Ver-
band ist in den Medien und auf den Websei-
ten von Anwaltskanzleien wiederholt als ,,Ab-
mahnverein® und als ,,umstritten* bezeichnet
worden (z.B. Gondorf 2018a). Er selbst weist
auf seiner Webseite darauf hin, dass er ,keine
eigenwirtschaftlichen Zwecke* verfolgt, also
z.B. Mitgliedsunternehmen keine Zuwendun-
gen aus den Mitteln des Verbands, etwa aus
gewonnenen Prozessen, erhalten. Im VSW sind
18 Wirtschaftsverbande, verschiedene Innun-
gen sowie 350 Unternehmen aus sehr unter-
schiedlichen Branchen organisiert.’4

15 Weitere Informationen, welche Unternehmen dies genau sind, werden nicht geliefert. Es ist allerdings bekannt, dass
auch einige klassische Verlagshduser dem Verband angehdren.
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Seit 2017 sind rund 250 Influencer abge-
mahnt worden. Wie viele Abmahnungen davon
auf den VSW zuriickzufiihren sind, ist unklar.
Welche genauen Motive der Verein Sozialer
Wettbewerb auch immer haben mag, sein ak-
tives Vorgehen hat dafiir gesorgt, dass die
zustdandigen Gerichte das sehr allgemein ge-
haltene Wettbewerbsrecht fiir den Bereich der
sozialen Medien interpretiert haben. ,,Was der
VSW beanstandet, das sitzt!“, sagt nicht ohne
Anerkennung der Medienanwalt Stefan Engels
(Engels 2018, Vortrag/Panel). Die Urteile ge-
ben den einzelnen Influencern Orientierung.
Sie haben aber auch insofern Auswirkungen,
als die Medienanstalten bei ihrer Aufklarungs-
arbeitin der Influencer-Szene darauf reagieren
missen.

Bisher gibt es vier rechtskriftige Urteile,
die die Werbekennzeichnung aus wettbewerbs-
rechtlicher Sicht definieren: Die Entscheidun-
gen der Gerichte in Celle, Heilbronn, Berlin und
Miinchen. Die Urteile beziehen sich zwar alle-
samt auf Vorgdnge, die auf der Foto-Plattform
Instagram erfolgten, lassen sich aber auf die
Videoplattform YouTube iibertragen, wie z.B.
die Heilbronner Richter betonen.

§ Gerichtsurteil Celle
Das Urteil: Zundchst urteilte im Juni 2017
das Oberlandesgericht (OLG) Celle zu Un-
gunsten der Drogeriekette Rossmann und
eines nicht namentlich genannten Influen-
cers, der auf der Social-Media-Plattform
Instagram fiir Produkte des Unternehmens
geworben und dies mit dem Hashtag ,,#ad“
(ad steht fiir advertisement, englisch fiir

Werbung) kenntlich gemacht hatte. Das OLG
Celle monierte, dass diese Kennzeichnung
erst am Ende des Beitrags und als zweites
von insgesamt sechs Hashtags platziert
worden sei. Das OLG forderte deshalb: ,,Der
kommerzielle Zweck muss auf den ersten
Blick hervortreten® (Rechtsprechung der
niedersachsischen Justiz 2017).

Die Folgen: Das Urteilwurde am 08.06.2017
gesprochen, drei Wochen spater veroffent-
lichten die Medienanstalten eine iiberar-
beitete Fassung ihres Werbe-Leitfadens,
in dem sie ausdriicklich darauf hinweisen,
dass das nicht fiir alle verstdndliche Hash-
tag ,#ad“ durch die deutschen Begriffe
»Hanzeige* oder ,#werbung® zu ersetzen
sei. In der neuen Fassung ihres Leitfadens
vom November 2018 haben die Medien-
anstalten zudem ihren bisherigen Passus,
nach dem Werbung ,,leicht erkennbar* er-
kennbar sein muss, in ,,deutlich lesbar und

sofort erkennbar“ verandert.

Gerichtsurteile Heilbronn & Berlin

Die Urteile: Anfang Mai 2018 entschied
das Landgericht Heilbronn, dass der In-
ternetauftritt eines Influencers, der auf
Webseiten anderer Unternehmen verlinkt,
eine geschaftliche Handlung darstelle,
selbst wenn dafiir im Einzelfall keine kon-
krete Gegenleistung (z. B. Honorar) erfolgt
sei. Entscheidend sei, dass mit solchen
Aktivitaten auch das eigene gewerbliche
Handeln geférdert werden solle (Beck
Online 2018). Ein dhnliches Urteil hat der
Verband Sozialer Wettbewerb Ende Mai

#Werbung
Statt #ad
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Der Fall
Vreni Frost

2018 vor dem Landgericht Berlin erstrit-
ten. Anlass waren Instagram-Postings der
Lifestyle-Influencerin Vreni Frost. Der VSW
beanstandete daran, dass Frost mit ihren
Posts den Eindruck erwecke, rein privat,
mithin auf eigene Initiative die Vorziige
von Produkten anzupreisen, wahrend sie
in Wirklichkeit Werbung betreibe. Die Be-
klagte widersprach mit dem Argument, sie
halte lediglich ihre Fans auf dem Laufen-
den, wo sie sich aufhalte und was sie tue
(Landgericht Berlin 2018).

Das Landgericht Berlin folgte dem Klager
und erlie unter Androhung eines hohen
Ordnungsgeldes eine einstweilige Verfi-
gung, die die Influencerin zur Kennzeich-
nung bewegen soll. Das Gericht begriinde-
te sein Urteil damit, dass ,,geschéftliche
Handlungen zur Férderung fremder Unter-
nehmen* erfolgt seien. Die Beklagte habe
zwar durch Vorlage mehrerer Rechnungen
glaubhaft machen kdnnen, dass sie die-
se Produkte auf eigene Kosten erworben
habe. Entscheidend war jedoch nach Auf-
fassung des Gerichts die Art der Prdsen-
tation, die ,,objektiv der Forderung des
Absatzes der [...] genannten Unternehmen
und deren kommerziellen Zwecken* diene.
Dariiber hinaus sei es Ziel der beklagten
Influencerin, die geschiftlichen Entschei-
dungenvon Verbrauchern zu beeinflussen.
Indikator fiir die gewerbliche Aktivitdt von
Vreni Frost sei der Umstand, dass sie eine
Projektmanagerin beschiftige und ihre
Geschdftsanschrift in den Raumen einer
Werbeagentur unterhalte. Ein weiterer

wichtiger Punkt: Selbst wenn Frost nicht
im Auftrag eines Unternehmens gehandelt
habe, konne die werbliche Prdsentation
beabsichtigt sein, um die Aufmerksamkeit
von Unternehmen und so bezahlte Wer-
beauftrdge von diesen zu erlangen. Dies
konne bei einer Influencerin, die mehr als
50.000 Follower aufweise, vermutet wer-
den.

In der zweiten Instanz konnte Frost einen
Teilerfolg erzielen: Das Kammergericht hob
die einstweilige Verfligung gegen einen ih-
rer drei abgemahnten Instagram-Posts auf
(Brecht 2019).

Der ,freigesprochene Post wurde als re-
daktioneller Beitrag gewertet, bei dem
Frost durch das Tragen eines Markenpull-
overs — dhnlich einer Modejournalistin —
zur Meinungsbildung bei ihrem Publikum
beigetragen habe. Bei den beiden anderen
Posts, gegen die die einstweiligen Verfii-
gungen bestehen bleiben, sah das Kam-
mergericht Berlin eine Vermischungvon re-
daktionellen AuBerungen mit als Werbung
zu qualifizierenden Links als gegeben an.
Hier sollten Besucher angelockt und direkt
mit Werbung des Unternehmens konfron-
tiertwerden. Das Gericht betonte, dass das
ausgesprochene Verbot Frost nichtinihren
Grundrechten beeintrdachtige, also auch
nichtim Recht auf freie Meinungsdufierung
(Gerichte in Berlin 2019).

Die Folgen: Das Landgericht Berlin erklar-
te fiir Influencer mit einer grofBeren Zahl
von Abonnenten den Passus im MA-Leitfa-
den fiir ungiiltig, dass grundsatzlich nicht
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gekennzeichnet werden muss, wenn Un-
ternehmen Produkte kostenlos und ohne
Vorgaben zur Verfiigung stellen. Auf einen
kurzen Nenner gebracht: Ansagen wie ,,Ich
habe diese Produkte selbst gekauft“ oder
»lch habe fiir dieses Video kein Geld be-
kommen“ entbinden nicht automatisch
von der Pflicht, das Video zu kennzeich-
nen, wenn es werblichen Charakter hat.
Entscheidend ist vielmehr die Absicht der
Absatzforderung. Die MA haben in ihren
Leitfaden vorsorglich einen Passus auf-
genommen, in denen auch selbst erwor-
bene Produkte gekennzeichnet werden
miissten, wenn sie sich durch eine ,zu
positive Darstellung® auszeichneten. Das
Urteil der zweiten Instanz spezifiziert den
ersten Richterspruch. Das Gericht sieht es
als nicht gerechtfertigt an, dass Beitrage
eines Influencers, die Links auf Internet-
seiten von Produktanbietern aufweisen,
generell als Werbung und damit als kenn-
zeichnungspflichtig anzusehen seien. Zu
priifen seien vielmehr der konkrete Inhalt
und die besonderen Umstande des Einzel-
falles, heifit es. Damit sei eine generelle
Kennzeichnung bei Links, die zu Produkten
verlinken, nicht notwendig.
Problematisch werde es jedoch immer
dann, wenn die redaktionelle und die
werbliche Ebene miteinander so vermengt
wiirden, dass der Mediennutzer beide
nicht mehr voneinander unterscheiden
konne. Das Urteil ldsst aufRerdem unbe-
riihrt, dass direkte Verlinkungen auf On-
line-Shops werblichen Charakter haben.

§ Gerichtsurteil Miinchen

Das Urteil: Nicht ganz so aussichtsreich
zu sein scheint der Verband Sozialer Wett-
bewerb in seinem gerichtlichen Vorgehen
gegen die Moderatorin Cathy Hummels,
die nicht zuletzt einen sehr hohen Be-
kanntheitsgrad durch ihre Ehe mit dem
Fuball-Star Mats Hummels erlangt hat.
Hummels argumentiert, dass sie nicht
fiir alle Produkte, die sie auf Instagram
prasentiert, auch Werbehonorare erhal-
te. Vielmehr informiere sie ihre Follower
auch privat iiber Produkte, die sie einfach
begeistern. Der VSW wollte eine Unterlas-
sungserkldrung fiir 15 Instagram-Posts von
Hummels erwirken. Die Moderatorin wehr-
te sich mit einer Klage vor dem Landgericht
Miinchen gegen die Einstweilige Verfi-
gung des Verbands (Gondorf 2018b). Aller-
dings akzeptierten die Hummels-Anwadlte
dann im Juli 2018 vor dem Landgericht
Miinchen eine Abmahnung fiir die fehlen-
de Werbekennzeichnung eines Posts, auf
dem Hummels einen gesponserten Kin-
derwagen fiir ihren kleinen Sohn gezeigt
hatte.

Eine Entscheidung (ber die restlichen
14 Posts wurde in der Verhandlung nicht
gefdllt, denn die Anwadlte nahmen den
Widerspruch von Hummels vorerst zuriick.
Nun soll iiber den Fall in einem gesonder-
ten Verfahren entschieden werden. Richte-
rin Monika Rhein gab schon in der ersten
Instanz eine Richtung vor. Sie erklarte Ver-
linkungen von Produkten fiir zuldssig, so-
fern Cathy Hummels von den betreffenden

Werbung nur

gegen Honorar?
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die, Frauen-

zeitschrift“

Firmen keine Bezahlung oder sonstige Ge-
genleistung dafiir erhalte (Wille 2018). Auf
einer Fachkonferenz der Medienanstalten
im November 2018 dufierte sich Richte-
rin Rhein dahingehend, dass Cathy Hum-
mels rund 400.000 Follower auf Instagram
habe. Jeder Mediennutzer miisse doch bei
einer solchen Anzahl wissen, dass dann
bei den Posts von Cathy Hummels eine
geschidftliche Handlung ,offensichtlich®
sei. Alles andere wiare ,,weltfremd“ (Rhein
2018, Panel). Ob zum Beispiel Kinder den
Instagram-Account Cathy Hummels jedoch
sofort als kommerziell entlarven, weil die
Moderatorin mehrere Hunderttausend Fol-
lower hat, darf zumindest angezweifelt
werden. Denn zundchst werden Kinder wie
Erwachsene vermuten, dass eine offent-
liche Person vor allem deshalb sehr viele
digitale Fans hat, weil sie einen hohen Be-
kanntheitsgrad genief3t.

Bei der miindlichen Verhandlung Mitte
Februar 2019 wiederholte Richterin Rhein
ihre Argumente und gab damit ihrer Skep-
sis Ausdruck, dass Hummels mit dem Her-
zeigen von Schuhen und Bekleidung tat-
sdchlich Werbung betreibe. Hummels sag-
te: ,,Ich sehe mich als Frauenzeitschrift.*
Dort wiirden auch Links zu Markenartikeln
gesetzt. Das Urteil soll am 29. April 2019
gesprochen werden (Bayerischer Rundfunk
2019). Zuvor schon, am 21. Méarz, wird ein
Urteil im Fall des Instagram-Stars Pamela
Reif erwartet. Auch Reif muss sich wegen
angeblicher Schleichwerbung vor dem
Landgericht Karlsruhe verantworten.

Die eher strengeren Urteile der Gerichte stof3en
jedoch auch auf Widerstand — nicht nur aus der
Influencer-Community. Dies war zu erwarten.
Etwas {iberraschend ist dagegen schon, dass
sich die Medienanstalten offentlich sehr dezi-
diert duBBern. So positioniert sich die MA-Vor-
sitzende Holsten eindeutig gegen das erste
Urteil aus Berlin und den Richterspruch aus
Heilbronn und dies mit durchaus scharfen Wor-
ten:,,Man muss auch sagen, dass die Entschei-
dungen zum Teilvor Passagen triefen, die einen
daran zweifeln lassen, ob das Internet verstan-
den wurde von den betreffenden Beteiligten*
(Holsten 2018, Vortrag/Panel). Die zustandige
Richterin des Landgerichts Miinchen wird von
Holsten dagegen als ,,grof}artige“ und ,,kluge
Vorsitzende* gelobt. Und diese stellt bei einer
Veranstaltung der Medienanstalten im Novem-
ber 2018 ihr digitales Knowhow im Vergleich
zu anderen Richtern unter Beweis, wenn sie
sagt: ,,Wir haben ja selbst Kinder, die uns das
nahebringen* (Rhein 2018, Panel). Wenn die
MA-Vorsitzende Holsten auf einer Konferenz
der Influencer-Branche auch noch vor meh-
reren hundert Teilnehmern hervorhebt, ,,[ich]
begreife es auch als meine Aufgabe, dass In-
fluencer Marketing nicht totgeurteilt wird von
irgendwelchen Gerichten“ (Holsten 2018, Vor-
trag/Panel), dann wirft dies Fragen auf. Zum
Beispiel die, ob die Medienanstalten sich auf
diese Weise nicht vom gesetzlich definierten
Status einer neutral agierenden Aufsichtsbe-
horde entfernen und sich eher zum Schutzpa-
tron einer bestimmten Branche aufschwingen.

Wiederholte Vorwiirfe, dass eine bestimm-
te Rechtsprechung ,nicht zeitgemaf’“ oder
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»weltfremd* sei, arbeiten zudem unter der
Pramisse, dass sich das Recht 6konomischen
Entwicklungen anzupassen habe. Diese Markt-
logik will und kann eigentlich nicht mehr, als
die normative Kraft des Faktischen fiir sich zu
instrumentalisieren. Genauso gut liefle sich
jedoch argumentieren, dass es sich um einen
kulturellen Aushandlungsprozess dariiber
handelt, wo unabhdngige MeinungsdufBerung
aufhort und wo interessengeleitete Werbung
anféngt, und dass dieser Prozess von Seiten
offentlicher Institutionen wie den Medienan-
stalten immer vorrangig zum Schutze des Me-
diennutzers gefiihrt werden sollte.

In diesem Zusammenhang klingt es auch
nach verquerer Logik, wenn der Chef der hes-
sischen Landesmedienanstalt, Joachim Becker,
»Wir
(Becker 2018, Panel). Damit konstruiert Becker

betont: schiitzen Medienfreiheiten
in Hinblick auf die Werbekennzeichnung einen
kiinstlichen Gegensatz zwischen dem Recht
auf Meinungsfreiheit (der Influencer) und dem
Recht auf Eigentum, das nach dieser Lesart Wirt-
schaftsorganisationen wie der Verband Sozialer
Wettbewerb in den Vordergrund stellen. Wenn
tiberhaupt, handelt es sich wohleher —ironisch
formuliert — um ein ,Duell zwischen Wirtschaft
und Okonomie‘. Denn beim GrofBteil der Influ-
encer stehen Produkte im Mittelpunkt ihrer Ak-
tivitaten, ob man diese nun als direkt ,werblich*
klassifiziert oder nicht. Zudem sollten alle Betei-
ligten aufpassen, das verfassungsméfige Recht
auf Meinungsaufierung nicht mit dem Recht auf
werbliche AuBerungen auf eine Ebene zu stel-
len, ganz so als werde mit Kennzeichnungs-
regeln eine Art Zensur eingefiihrt.

Die Medienanstalten wiirden damit in
dasselbe viel zu laute Horn blasen, das zuvor
schon Cathy Hummels bemiiht hat. ,,Recht auf
freie Meinungsdufierung, dafiir kampfe ich®,
bekannte Hummels in einem Instagram-Post
und lief {iber ihre Anwdlte verlauten, notfalls
bisvorden Bundesgerichtshof zu ziehen. Dies
wdre vielleicht gar nicht so schlecht. Es wére
zwar auch damit nicht gesichert, dass der
BGH letztgiiltige Klarheit in allen Fragen der
Werbekennzeichnung herbeifiihrte. Er wiirde
aber sicher mehr Mediennutzer als bisher auf
dieses wichtige Thema aufmerksam machen.

7.3 Das Monitoring von Influencer-
Videos: Eine Stichprobe

Die Arbeit der Medienanstalten erfolgt zum
allergrofBten Teil hinter den Kulissen: Wird
ein Video als beanstandungswert eingestuft,
nehmen die MA direkten Kontakt mit dem Pro-
duzenten auf, um ihn zur Kennzeichnung zu
bewegen. Mag diese Vorgehensweise mehr
oder minder wirksam sein, so verhindert sie
jedoch, dass die interessierte Offentlichkeit
genaue Informationen dariiber erhilt, in wel-
chem Ausmaf} Influencer auf YouTube und in
anderen sozialen Medien gegen Werbevor-
schriften verstof3en.

Die Autoren der vorliegenden Studie ha-
ben diese Praxis zum Anlass genommen, um
eine eigene Stichprobe durchzufiihren. So
soll zumindest eine konkrete Vorstellung da-
von entstehen, wie gro3 oder wie klein das
,Schleichwerbungs-Problem‘ auf YouTube
ist. Zugleich soll damit {iberpriift werden, zu

Hummels will fiir

»freie Meinungs-

dupferung“

kédmpfen
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welch unterschiedlichen Ergebnissen man ge-
langen kann, wenn man auch das Heilbronner
und Berliner Urteil zum Mafstab macht. Denn
iber die Meinungsaufierung der Richterin hin-
aus hat auch das Landgericht Miinchen bisher
nur eine Abmahnung erteilt und nicht im Sin-
ne von Cathy Hummels entschieden.
Analyse von Ausgangspunkt fiir die Stichprobe waren
30 Konsum- 15 Suchbegriffe fiir konsumnahe Produkte oder
Videos  Tatigkeiten, die in die YouTube-Suchmaske
eingegeben wurden. Die Suchbegriffe wurden
so ausgewdhlt, dass sie eine moéglichst gro-
Be Themenvielfalt und damit unterschiedliche
soziobkonomische Milieus abdecken. Dariiber

hinaus wurde darauf geachtet, dass die Band-

breite der YouTube-relevanten Altersgruppe
von Kindern (und deren Eltern) bis zu den
jiingeren Erwachsenen beriicksichtigt wurde.
Dabei wurde auch zwischen eher ,weiblichen’
und eher ,mannlichen® Interessen unterschie-
den. Fiir die Stichprobe wurden jeweils zwei
Videos zu jedem Suchbegriff zur Priifung aus-
gewdhlt. Diese Videos durften, erstens, nicht
dlter als anderthalb Jahre zum Zeitpunkt des
Monitorings (Mitte September 2018) sein
und mussten, zweitens, die meisten Aufrufe
zum Suchbegriff aufweisen. Ausgeschlossen
wurden dabei Videos, die entweder inhaltlich
nicht zum Suchbegriff passten, was bei You-
Tube zuweilen vorkommt, oder von einem pro-

Abbildung 12
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Anzahl werblicher Inhalte in der YouTube-Stichprobe

Quelle: Eigene Darstellung. Untersuchungszeitraum: 13.-17.09.2018.
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fessionellen Massenmedium (z.B. einer Test-
zeitschrift) erstellt wurden. AuRerdem wurden
Videos von Influencern ausgeschlossen, von
denen zuvor schon bei einem anderen Such-
begriff ein Video untersucht wurde.

Die Priifergebnisse fiir die einzelnen Vi-
deos sindim Anhang der Onlineversion dieses
Arbeitsheftes dargestellt. Die Suchbegriffe
und damit auch die Themenfelder haben zwar
allesamt mit Konsum zu tun, miissen deshalb
aber nicht zwangsldufig mit Werbung verbun-
den werden. Das gilt zum Beispiel fiir Gaming,
Kochen, das Testen digitaler Gerdte oder auch
fiir Schwangerschaftstests. Die Uberpriifung
der Stichprobe ergab, dass elf der 30 Videos

keine Werbung enthielten, dagegen 19 Videos
werbliche Elemente aufwiesen (siehe Abbil-
dung 12).

Von den 19 werblichen Videos haben die
Autoren zehn der Kategorie ,Werbeverdacht*
zugeordnet. Darunter fallen Videos, die nach
den Urteilen der Berliner Gerichte eine kom-
merzielle Absicht aufweisen, auch wenn die
im Video beworbenen Produkte vom Infuencer
gekauft worden sind. Nach dieser Interpreta-
tion sind solche Videos auch als Werbung zu
werten. Wie Abbildung 13 zeigt, wurden weite-
re fiinf Videos der Kategorie ,Werbung*‘ sowie
vier der Kategorie ,Produktplatzierung* zuge-
ordnet.

Abbildung 13
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Klassifizierung werblicher Videos aus der YouTube-Stichprobe

Quelle: Eigene Darstellung. Untersuchungszeitraum: 13.-17.09.2018.
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Aktuelle Lage

in Osterreich

18 der 19 werblichen Videos sind nach Ein-
schatzung der Autoren also nicht ausreichend
als Werbung bzw. Produktplatzierung gekenn-
zeichnet worden.

Lediglich zwei Videos waren gekennzeich-
net. Erstens, ein Video iiber einen FuBball-
schuh, den ein Amateurkicker fiir einen Online-
Sportshop beworben hat. Das Video zeigt,
dass witzig-clevere Werbung bei Konsumenten
durchaus wirken kann, selbst wenn sie wie hier
durch eine mehrsekiindige Einblendung ,,Un-
terstiitzt durch ... [Name des Online-Shops]“
angemessen als solche gekennzeichnetist. Da-
fiir spricht die hohe Zahl der Aufrufe von fast
einer Million bei einem Kanal mit ansonsten re-
lativ geringer Reichweite. Zweitens, ein Video
des Kanals Mamiseelen. Hier fragt man sich, ob
der Film (Suchbegriff: ,,Schulranzen kaufen*)
moglicherweise aus Ubervorsicht durchge-
hend als,,Werbevideo“ gekennzeichnet wurde,
obgleich keine Werbesequenzen klar erkenn-
bar werden — also auch keine Kennzeichnung
notwendig gewesen wadre.

Zum Vergleich: In Osterreich hat der Kom-
munikationsforscher Andreas Gebesmair in ei-
ner Studie fiir die dortige Regulierungsbehdrde
ermittelt, dass von den 100 meistgesehenen
Videos 54 Werbebotschaften enthielten, drei
davon verbunden mit direkten Kaufaufforde-
rungen. Als die ,100 meistgesehenen Videos*
hat Gebesmair (2017: 49) die jeweils zehn

reichweitenstarkstenVideos der Top-10-Kanadle
oOsterreichischer Influencer klassifiziert. Damit
ist die Stichprobe anders und umfangreicher
definiert. Aufgrund dessen mag der Werbe-
anteil geringer ausfallen. Insgesamt ist er aber
mit mehr als der Halfte der Videos immer noch
ausgesprochen hoch.

Die direkten Kaufappelle bei Kindern und
Jugendlichen in Sozialen Medien haben die
Autoren Kiihnle et al. (2018) in einem kom-
munikationswissenschaftlichen Gutachten fiir
die Kommission fiir Jugendmedienschutz der
Medienanstalten untersucht. Hier ergab sich
das Bild, dass in den Social-Media-Kanélen
Instagram, Snapchat, Musical.ly und YouTube
»die explizite Kennzeichnung von kommerzi-
ellen Inhalten - in welcher Form auch immer -
ganz eindeutig die Ausnahme ist* (Kiihnle
et al. 2018 : 27). Bei drei Vierteln der Beitrége
bestehe ein Werbeverdacht. Dariiber hinaus
seien 15% der Beitrdge mit eindeutigem Pro-
duktbezug gar nicht gekennzeichnet und nur
zehn Prozent aller Beitrage seien korrekt als
Werbung ausgewiesen. Wenngleich die Kenn-
zeichnungsquote auf YouTube und Instagram
im Vergleich zu Snapchat und Musical.ly etwas
hoher sei, wird hier doch ein generelles Pro-
blem festgestellt. Das Fazit der Forscher: ,,Zu-
ndchst ist Influencer-Kommunikation zu einem
hohen Mafle produktbezogene Kommunikati-
on. Dies geht einher mit starken Indizien fiir

16 Der Fairness halber sollte allerdings auch erwdhnt werden, dass die vier Produktplatzierungen Produkte enthielten,
die jeweils weniger als 1.000 Euro wert sind und somit nach friiherer Lesart der Medienanstalten und zum Zeitpunkt
der Veroffentlichung noch nicht hdtten gekennzeichnet werden miissen (Fast Food, Lippenstifte, digitaler Schwan-
gerschaftstest, Schulranzen). Sie sind trotzdem als nicht ausreichend gekennzeichnet worden, weil die Autoren der
Uberzeugung sind, dass diese aus der Fernsehbranche stammende Wertschwelle fiir YouTube schon damals unange-

messen hoch lag.
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eine unzureichende Transparenz kommerziell
orientierter Kommunikation* (Kiihnle et al.
2018: 40).

7.4 Zwischenbilanz

Nicht nur die eigene Stichprobe, sondern auch
vergleichbare wissenschaftliche Erhebungen
zeigen, dass Werbung gerade bei reichwei-
tenstarken YouTube-Videos (sowie aufanderen
Social-Media-Kandlen) oft nicht ausreichend
gekennzeichnet ist — oder viele nicht-gekenn-
zeichnete Influencer-Inhalte zumindest ,unter

Werbeverdacht‘ stehen. Dies ist moglicherwei-
se auf den nachsichtigen Kurs zuriickzufiihren,
den die Medienanstalten verfolgen. Sie stellen
sich verbal wie auch in ihrem Verhalten auf die
Seite der Influencer. Einen ernsthaften Schlag
vorden Bug mussten und miissen Schleichwer-
ber von dieser Seite bisher nicht befiirchten.
Deshalb ist der Verband Sozialer Wettbewerb
in die Offensive gegangen und hat eine Reihe
von Gerichtsurteilen erwirkt, die die weit ver-
breiteten Praktiken der Schleichwerbung ein-
ddammen kdnnten — sofern sie durch hohere
Instanzen bestdtigt werden.

Studie: Viel
Kommerz, wenig

Transparenz
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Stark verstreutes
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Werbepublikum

8 Die YouTube-Agenturen:

Das Netzwerk der Profiteure?

Wo hat der YouTuber eigentlich immer diese
originellen Ausschnitte aus den alten Filmen
her, die er in seine Videos einstreut? Wie hat
es der noch nicht ganz so bekannte YouTuber
X geschafft, dass der populdre Influencer Y als
Gast in seinem neuen Video auftritt? Und war-
um wirbt der Influencer ausgerechnet fiir diese
Hautcreme? Die Antworten auf diese und auch
einige andere Fragen, die sich aus dem zuneh-
mend professionellen Auftreten von YouTubern
ergeben, lassen sich ziemlich eindeutig, ja fast
monoton geben: In aller Regel stehen spezia-
lisierte Agenturen und Medienunternehmen
dahinter.

Vor allem der scheinbar aufierordentlich
lukrative Markt des Influencer Marketing hat
eineVielzahlvon Social-Media- und Influencer-
Agenturen sowie Tochtergesellschaften von
Werbekonzernen und TV-Sendern motiviert,
in das Online-Video-Geschéft einzusteigen.
Namen wie Mediakraft, Studio 71, Divimove
oder Tube One (Kap. 8.2-8.5) mégen kaum
iber die Branche hinaus bekannt sein, ste-
hen aber symbolisch fiir die Professionalisie-
rung und Kommerzialisierung von YouTube.
Heute bieten diese Unternehmen ihren unter
Vertrag stehenden YouTube-Stars ein breites
Portfolio an Dienstleistungen an, um ihre
Online-Videos zu ,monetarisieren‘, wie es im
Branchenjargon heif3t. Urspriinglich, ab dem
Jahr 2011, starteten sie meist als so genannte
Multi-Channel Networks, kurz: MCN (Kap. 8.1).
Inzwischen hat der Influencer-Hype noch eine
Reihe weiterer Player auf den Plan gerufen,
die ebenfalls profitieren wollen. Meist han-
delt es sich um Agenturen verschiedenen Typs

(Kap. 8.6). Der Kuchen scheint jedoch nicht
so schnell grofier zu werden, wie sich viele
erhofft haben. Der Wettbewerb ist hart, die
Margen sind knapp (Kap. 8.7).

8.1 Der Vorldufer der YouTube-
Agenturen: Das Multi-Channel-
Network (MCN)

Bei einem MCN handelt es sich um ein Unter-
nehmen, das als Intermedidr zwischen der
Plattform YouTube und ausgewdhlten reich-
weitenstarken YouTubern fungiert. Die sehr
niedrige technische, dsthetische und finanzi-
elle Schwelle, um bei YouTube Content hoch-
zuladen, hat gerade in den ersten Jahren ihrer
Existenz zu einem exponentiellen Wachstum
der Videoplattform gefiihrt. Das hat sie aber
fiir kommerzielle Zwecke immer schwerer
steuerbar gemacht. Die extreme Fiille an Inhal-
ten, aber auch an Kanalen wirkte sich negativ
auf die Hohe der Tarife aus, die YouTube von
Werbetreibenden verlangen konnte. Denn das
Publikum war iiber die vielen Millionen Kana-
le zu verstreut, um von den Werbern zielgrup-
pengenau erreicht werden zu kdnnen. Zugleich
sah sich das Unternehmen, wie in Kapitel 2
beschrieben, im Laufe der Jahre einem immer
schdrferen Wettbewerb um die Werbeetats
der Unternehmen ausgesetzt — zundchst vor
allem durch die Social-Media-Konkurrenten
wie Facebook und Instagram, spdter durch die
Video- und Musikstreaming-Dienste (Cunning-
ham/Craig/Silver 2016: 1ff.).

Fiir YouTube erweist sich das Outsourcing
bestimmter Dienstleistungen als vorteilhaft:



Denn die MCN bekommen ihren Anteil nicht
von YouTube, sondern sind an den Werbe- und
sonstigen Einnahmen der bei ihnen unter Ver-
trag stehenden Influencer beteiligt (vgl. Kap. 5).
Der Anteil der MCNs bewegt sich beim YouTube-
Partnerprogramm dabei meist zwischen 30%
und 50% der Einnahmen der Influencer (D6-
ring 2014: 4). Bei anderen Einnahmen wie z. B.
Werbevertragen fiir Produktplatzierungenin Vi-
deos liegt die Provision wahrscheinlich deutlich
niedriger, wie die Interviews mit Marktakteuren
ergaben. Konkrete Angaben wollten die Ge-
sprdachspartner jedoch nicht machen.

YouTube hat seit 2011 mehrere Hundert,
wenn nicht gar mehrere Tausend Lizenzen fiir
Multi-Channel Networks vergeben. Sie sollen
das rasante Wachstum der Videoplattform ma-
nagen und in geordnete Bahnen lenken. Was
die Lizenzen dabei beinhalten, ist simpel: Die
MCN erhalten von YouTube einen privilegierten
Zugang zum technischen Backend der Video-
plattform, um zum Beispiel umfassende Daten-
analysen der Nutzer fiir Werbezwecke durchfiih-
ren zu konnen. Durch weitere Funktionen wie
z.B. die professionelle Produktion bekommt
eine kleine Teilmenge des Videomaterials einen
deutlich hoheren Wert fiir die Zuschauer — und
vor allem fiir die Werbetreibenden.

Fiir die YouTuber wirken die MCN wie ein
,Nadelohr zur Beriihmtheit‘, weil sie als New-
comer in der Regel nur noch mit Hilfe der
YouTube-Netzwerke sehr hohe Reichweiten
erzielen konnen. Die bestehende Marktkons-
truktion setzt folglich Anreize, sich an ein MCN
zu binden und massen- bzw. werbetaugliche In-
halte zu produzieren. Andere, vor allem gesell-
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schaftspolitische oder problemorientierte The-
menfelder geraten hingegen im YouTube-MCN-
System ins Hintertreffen. Die MCN-Konstruktion
verscharft also die strukturell ungleiche Ent-
wicklung von YouTube und férdert 6konomisch
betrachtet einen The-winner-takes-it-all-Markt
(D6ring 2014: 8; Vonderau 2016: 7f.). Und dies
weit iiber das YouTube-Partnerprogramm hin-
aus. Denn sollten die MCN urspriinglich nicht
mehr als eine Art Sammelverkdufer von An-
zeigen fiir ein werbefreundliches Umfeld sein
und so die kommerzielle Nutzung von YouTube
vorantreiben, so sind sie doch iiber die Jahre
aus dieserihnen zugewiesenen Rolle herausge-
wachsen und haben zahlreiche Geschéaftsfelder
jenseits des Partnerprogramms erschlossen
(Lobato 2016: 351f.). Mittlerweile hat sich das
Geschdftsmodell zu einer Art Rundum-Betreu-
ung ihrer YouTube-Klienten entwickelt.

Die Funktionen der MCN

B Produktion und Nachbearbeitung von Vi-
deos (Post-Produktion) bis hin zu Auftrags-
produktionen fiir andere Kanalbetreiber.
Teilweise geben die MCN aber auch nur
Anleitungen oder veranstalten Workshops,
damit die Influencer weiter selbst produ-
zieren kénnen und ihre Filme so weiterhin
,authentisch (= amateurhaft) wirken.

B Kreativ-konzeptionelle Unterstiitzung bei
der Entwicklung neuer Videos oder auch
ganzer Formate von Influencern.

B Zusammenfiihren von Influencern mit -
moglichst gut passenden — Marken, die
werben wollen.

Provisionsmodell
iiblich

The-winner-takes-
it-all-Markt

95



UNBOXING YOUTUBE — IM NETZWERK DER PROFIS UND PROFITEURE

96

Entwicklung zu
Multi-Platform-
Networks

M Vergroferung der Communities,

unter
anderem durch Cross-Promotion (meist
wechselseitige Gastauftritte) von Influen-
cern.

B Rechtsberatungundjuristische Vertretung,

z.B. Erwerb von Lizenzrechten an Video-
spielen fiir Let’s Player, Vertragsabschliis-
se fiir Biicher und Musik von Influencern.

B Weiterverkauf von (bearbeiteten) Inhalten

an andere Plattformen (z.B. an TV-Sender
fiir junges Publikum).

B Offline-Vermarktung: Organisieren von

Live-Tourneen und von Events. Als welt-
weit fiihrend gilt die Vidcon-Convention in
Kalifornien, die 2018 rund 30.000 Teilneh-
mer anlockte. In Deutschland iibernahm
das MCN Divimove 2017 das sieben Jahre
zuvor gestartete Video-Days-Festival.

B Entwicklung eigener Produktlinien von

Influencern, die entweder zusammen mit
einem Konzern verkauft werden oder als
Merchandising-Produkte einer eigenen
Marke (Cunningham/Craig/Silver 2016:
8, 11f.; DOring 2014: 4; Gardner/Lehnert
2016: 297f.).

Oft spielen die MCN Videos auch iiber ver-
schiedene soziale Medien wie Instagram aus,
indem sie die Inhalte zuvor plattformgerecht
editieren. So soll die Reichweite noch mehr
erhéht werden. Damit entwickeln sie sich im
Fachjargon hin zu so genannten Multi-Plat-
form-Networks (MPN). Dariiber hinaus fiihrt
nicht jedes YouTube-Netzwerk die aufgefiihr-
ten Funktionen in gleichem Maf3e aus, viel-
mehr setzen die jeweiligen MCN unterschied-

liche Schwerpunkte. Und obwohl ihnen allen
gemein ist, dass sie YouTube-Kandle biindeln,
verfolgen sie teils hochst unterschiedliche
Strategien. So definieren sich einige MCN wie
z.B. das US-amerikanische Fullscreen in ers-
ter Linie als ,horizontale Aggregatoren, die
versuchen, eine Vielzahl von Kandlen und In-
fluencern unter ihrem Dach zu vereinen, um
vor allem iiber GroBeneffekte (z. B. bei der Be-
reitstellung von Technik) Gewinne zu erzielen.
Andere MCN verstehen sich primar als ,verti-
kale Aggregatoren®, die sich auf Nischenmark-
te mit starken Communitys spezialisieren
(Cunningham/Craig/Silver 2016: 6f.; Lobato
2016: 352f.). Eine herausragende Rolle spielt
auf diesem Feld in Deutschland das Allyance
Network, das rund 300 Gaming-Kanéle biin-
delt, zu denen auch der bekannte Let’s Player
Piet Smiet gehort. Eigentiimer von Allyan-
ce Networks ist Webedia, eine franzosische
Branded-Entertainment-Gruppe, die sich auf
werbliche Unterhaltungsformate spezialisiert
hat. Webedia hat Ende 2018 mit Flow:Forward
zudem eine der fithrenden konzernunabhan-
gigen Influencer-Marketing-Agenturen {iber-
nommen.

Als weltweit erstes MCN gelten die
2009 von acht Einzelpersonen gegriindeten
Studios.
tibernahm der Entertainment-Konzern Walt

US-amerikanischen Maker 2014
Disney das MCN fiir 500 Millionen Dollar, plus
einem vom weiteren Geschéftserfolg abhdn-
gigen Aufschlag von bis zu 450 Millionen Dol-
lar. Der Preis dhnelt den extrem hohen Sum-
men, die in den USA fiir Start-Ups aus der
Hightech-Branche gezahlt werden. Schnell



stockten die Maker Studios den Umfang ihrer
betreuten Influencer auf 6o.000 auf. Anfang
2017, als absehbar war, dass es sich um eine
Marktiiberhitzung handelte, wurde diese Zahl
dann aber wieder bis auf 1.000 abgeschmol-
zen. Zum selben Zeitpunkt wurden die Maker
Studios mit dem neu gegriindeten Disney Di-
gital Network verschmolzen. Dieses biindelt
alle existierenden Social-Media-Kandle von
Disney und spielt deren Inhalte als Multi-
Platform-Network aus (Jarvey 2017).

Zu den groflen Marktakteuren in Nord-
amerika gehoren auflerdem AwesomenessTV,
Fullscreen und das kanadische BroadbandTV.
Eigentiimer oder zumindest mehrheitsbetei-
ligt sind an diesen Unternehmen ausschlief3-
lich grofe Medien- und Telekom-Konzerne wie
NBC Universal, AT&T oder Warner. Aber auch
diedeutschen Sendergruppen sind mitvonder
Partie: An BroadbandTV hdlt ein Tochterunter-
nehmen von RTL die Mehrheit. Studio71, ein
weiterer grof3er Player in den USA, gehort zur
ProSieben-Sat1-Gruppe. Insgesamt betrach-
tet sind die MCN-Markte aber stark national
oder zumindest kontinental gepragt, was vor
allem auf kulturell-sprachliche Markteintritts-
barrieren zuriickzufiihren sein diirfte. So sind
die Maker Studios zwar auch in Deutschland
aktiv, spielen hier aber eher eine untergeord-
nete Rolle. Die Ausnahme bildet das deutsche
Gaming-Geschaft, in dem auch US-amerikani-
sche MCN mitmischen. Im Folgenden werden
die fiir den deutschen YouTube-Markt wich-
tigsten MCN vorgestellt.
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8.2 Mediakraft Networks/Gamigo

Das édlteste und wohl bekannteste Video-Netz-
werk in Deutschland heif3t Mediakraft Net-
works. Das im September 2011 gegriindete
Unternehmen steht symbolisch fiir die anfang-
liche Goldgrdaberstimmung in der Branche,
aber auch fiir die massiven Imageprobleme der
Netzwerk-Unternehmen. Die Turbulenzen ha-
ben vor einigen Jahren dafiir gesorgt, dass sich
die Netzwerke seitdem lieber im Hintergrund
halten. Am Anfang war die Euphorie noch grof3:
So iiberhohte das Wirtschaftsmagazin Brand
Eins Mediakraft-Griinder Christoph Krachten
als ,Messias desJugendmarketings“ (Kneissler
2015). Der Firmenchef nahm diese Rolle gerne
an und behauptete, ,Mediakraft hat die Mog-
lichkeit, grofer als grofle Fernsehanstalten zu
werden® (Riitzel 2014). Zunichst beherrschte
Mediakraft tatsachlich den Markt. Doch in den
Jahren 2014/15 verlieBen dann zahlreiche You-
Tube-Stars, teilweise mit lautem Getdse, das
MCN, weil es sich angeblich nicht ausreichend
um seine Partner kiimmerte. Der Aufbruch-
stimmung folgte Erniichterung, die sich mitt-
lerweile nicht nur bei Mediakraft, sondern in
der gesamten Branche breitgemacht hat.

Die anfdnglichen Ambitionen des Kdlner
Video-Netzwerks schlugen sich einerseits in
den selbstbewussten Statements seines da-
maligen Chefs nieder, andererseits aber auch
in der Geschaftsentwicklung. 2013 griindete
Mediakraft Ableger in den Niederlanden sowie
in Polen und der Tiirkei. Ein Jahr spater stie-
gen der Telekom-Konzern Orange, die Agentur-
gruppe Publicis und das Kélner Medienhaus M.

Konsolidierung
auf dem US-Markt

Groper als grofie
TV-Sender
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Neue
Vermarktungs-

konzepte

Wirtschaftliche

Turbulenzen

Dumont Schauberg mit 16,5 Millionen Euro als
Wagniskapitalgeber bei dem Video-Netzwerk
ein. Mediakrafts Aktivitaten gingen zudem
weit dariiber hinaus, nur bereits erfolgreiche
YouTuber zu betreuen. Es produzierte in seinen
Kolner Studios auch zahlreiche eigene Formate
wie die News-Show Was geht ab!? oder das
Comedynet, die den Anspruch ausdriickten,
wie ein digitaler TV-Sender zu arbeiten. Das
Konzept wird bis heute fortgefiihrt, wenn auch
mit weniger Zuschauerzuspruch als zu Beginn.
Bis 2015 nahm Mediakraft zudem 2.600 You-
Tuber unter Vertrag, von denen 2.000 noch als
»Talente“ deklariert wurden — also eine Wette
auf die Zukunft waren (Riitzel 2014).

Diese Wette ging nicht auf. 2015 verlief
Griinder Krachten das Unternehmen. Das Ge-
schéftsjahr 2016 wurde zwar zum bisher ,,er-
folgreichsten Jahr der Firmengeschichte“ er-
kldrt. Doch weisen die 2018 im Bundesanzeiger
hinterlegten Bilanzen der Mediakraft Networks
GmbH wie auch der Vermarktungstochter Pro-
duktkraft — ohne Angabe des Umsatzes - Ver-
luste im einstelligen Millionenbereich aus.
Zudem musste die Dependance in den Nie-
derlanden schliefen. 2017 kaufte der deut-
sche Spiele-Publisher Gamigo das offenbar in
wirtschaftliche Turbulenzen geratene Unter-
nehmen auf. Zahlreichen kleineren YouTubern
wurde gekiindigt, im Herbst 2018 tibernahm
Stefan Rascher die Geschiftsfiihrung (Hein
2017). ,,Mit der wirtschaftlichen Situation von
Mediakraft konnen wir derzeit nicht zufrieden
sein, wir befinden uns aber auch nicht in einer
Uberlebenskrise®, sagt Rascher. ,,Mediakraft
schreibt solide Umsétze im zweistelligen Mil-

lionen-Euro-Bereich, aber die Gewinnmargen
miissen wir erhdhen.“ Rascher verbreitet kei-
ne Visionen im Stile eines Christoph Krachten,
sondern betrachtet das Geschaft vielmehr mit
betriebswirtschaftlicher Nichternheit: ,,Wir
haben es auf YouTube mit einem Transaktions-
Business zu tun, das mit emotionalem Content
angereichert ist* (Rascher 2018, Interview).
Heift im Klartext: Okonomisch betrachtet geht
es auf Social-Media-Plattformen in erster Linie
darum, Content-Pakete zu transportieren und
an moglichst viele Kunden auszuliefern. An der
Wertschdpfungskette hdngen mehrere Akteu-
re, Spezialagenturen wie Mediakraft miissten
schauen, wieder einen gréfleren Anteil daran
zu erlangen. ,,Dafiir ist ein Umbruch noétig*, ist
Rascher {iberzeugt.

Wie soll dieser Umbruch bei Mediakraft
aussehen? Da das Unternehmen von Anfang
an eigene Produktionskapazitdten aufgebaut
hat, will es Geld mit Auftragsproduktionen
verdienen. Eine deutlich gréflere Rolle soll je-
doch die Vermarktung und Verwertung eigener
Produktionen spielen. Ausgangspunkt ist da-
bei der Umstand, dass digitaler Content nur
einmal produziert werden muss, aber vielfach
verwertet werden kann. So erwdgt Rascher
z.B., erfolgreiche Serien wie The Great War,
eine englischsprachige Doku iiber den Ersten
Weltkrieg, auf andere Medientrager wie DVDs
zu bringen, oder das Magazin Die Filmfabrik
in mehreren Sprachen zu produzieren. So lie-
e sich das Geschéft internationalisieren. Ra-
scher will zudem auf Abo-Modelle setzen, bei
denen Nutzer wie bei dem 2018 eingefiihrten
YouTube-Premium-Dienst (vgl. Kap. 2.3) ,,Mit-



gliedsbheitrage® entrichten miissen, um be-
stimmte Inhalte anschauen zu kénnen. Dabei
kommen fiir Rascher kulturelle Inhalte wie etwa
The Great War in Frage, aber zum Beispiel auch
die ,,exklusive Schminkstunde* mit einer Top-
Beauty-Influencerin.

YouTube-
Business ist das Influencer Marketing, auch bei

Integraler Bestandteil des
Mediakraft. Hier soll Adspree, Marketing-Toch-
ter der Muttergesellschaft Amigo, fiir die ma-
ximale Verbreitung von Videos mit Werbe-
botschaften auf allen Social-Media-Kandlen
sorgen. Die Werbung soll zielgenauer gesteu-
ert, die Werbewirksamkeit besser gemessen
werden. Mediakraft will so an die grofien Kon-
zerne als Werbekunden herankommen. Als
Wegweiser dorthin dient das, was Rascher das
»Loslass-Prinzip*“ nennt: Mediakraft verzichtet
auf die exklusive Bindung von Influencern, im
Mittelpunkt steht vielmehr die Passgenauigkeit
zwischen dem YouTuber auf der einen Seite und
dem beworbenen Produkt auf der anderen. Ex-
klusivvertrdage wiirden hier nur die Wahlfreiheit
einengen.” Rascher konzentriert sich dabei
nichtaufdie grof3en Stars der Branche, sondern
auf Influencer mittlerer Reichweite.

Der Fokus auf den ,YouTube-Mittelstand*
iberrascht nicht. Seit 2014 verlieBen mehrere
YouTube-Stars das Kélner Pionierunternehmen
und losten damit die grofBe Krise aus. So kiin-
digte zundchst der Let’s Player Simon Unge,
weilihn Mediakraft bei seiner Skateboard-Tour
quer durch Deutschland, die erin einem Video-
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blog prasentieren wollte, nicht genug unter-
stiitzt habe. Angeblich drohte ihm das Unter-
nehmen sogar mit der Privatinsolvenz, verkiin-
dete er, was einen digitalen Shitstorm gegen
Mediakraft ausloste. Danach verlangerten
weitere bekannte Influencerihre Vertrage nicht
mehr bei Mediakraft. Der Newsblogger LeFloid
kritisierte, Netzwerke wie Mediakraft wiirden
YouTuber fiir ihre kommerziellen Zwecke so
schnell wie méglich mit kiinstlichen Mitteln zu
Stars ,,aufpumpen* (Riitzel 2014). Rebellische
Aktionen dieser Art hatte es zuvor schon in den
USA gegeben: Einige Videomacher sahen sich
nicht ausreichend unterstiitzt und kritisierten
einevermeintliche Massenabfertigung, andere
fiihlten sich durch die von den Netzwerken vor-
gegebenen Vertragsbedingungen iibervorteilt.
So stieg 2012 der populdre YouTuber Ray Wil-
liam Johnson aus seinem Vertrag aus, indem
er einfach keine weiteren Produktionen mehr
auf seinen Musik-Trickfilm-Kanal Your Favorite
Martian hochlud (Gardner/Lehnert 2016: 298;
Lobato 2016: 349). Die Debatte hat gerade auch
in Deutschland den MCN schwere Imageproble-
me bereitet, so dass der Begriff inzwischen als
verbrannt gilt.

8.3 Studio71/ProSieben Sat1

Mit am starksten hat Studio71 vom Exodus bei
Mediakraft profitiert. Einige der prominen-
testen YouTuber, darunter LeFloid, sind beim

Tochterunternehmen der ProSieben-Sati-

17 Injlingster Zeit werden allgemein immer weniger Exklusivvertrage abgeschlossen — somit kann ein Influencer bei-
spielsweise bei drei Agenturen gleichzeitig unter Vertrag stehen.

Fokus auf den
YouTube-
Mittelstand
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»Wir brauchen
YouTube.

Und YouTube
braucht uns.“

Sendergruppe untergekommen. Dies passt
in die Strategie des Netzwerks. ,,Wir setzen
auf wenige, aber dafiir grole und besondere
Talente und konzentrieren uns dann voll und
ganz auf diese, sagte das friihere Studio71-
Vorstandsmitglied Ronald Horstmann 2016
(Timm 2016). Drei Jahre zuvor war das Unter-
nehmen gegriindet worden. Die in Berlin an-
sdssige GmbH istin Deutschland sowie in fiinf
weiteren europdischen Landern tétig. Dariiber
hinaus ist Studio71 durch eine Ubernahme zu
einem der grofiten Akteure auf dem US-ame-
rikanischen Markt aufgestiegen. Hinter den
Maker Studios von Disney gilt Studio71 als das
weltweit zweitgrofite Video-Netzwerk. Inter-
national betreut das Netzwerk 1.300 YouTube-
Kandle.

»Wir gehoren zu den wichtigen Content-
Partnern von Google weltweit. Dementspre-
chend eng ist die Zusammenarbeit“, sagt
Sebastian Romanus, Deutschland-Chef von
Studioz1 (Romanus 2018, Interview). ,,Wir
brauchen YouTube. Und YouTube braucht uns.*
So wirke zum Beispiel das US-Schwesterun-
ternehmen bereits am YouTube-Bezahldienst
Premium mit der Eigenproduktion Lifeline
mit. In Deutschland ist Studio71 an der ers-
ten deutschen Premium-Produktion beteiligt
(vgl. Kap. 2.3). Mit iber 200 Kanélen und rund
130 Influencern — sowie in Hinblick auf Umsatz
und Reichweite — gilt Studio71 als Marktfiihrer
in Deutschland. Romanus bezeichnet Studioz1
als ,,Digital Studio and Influencer Agency*, die
ein breites Spektrum an Dienstleistungen an-
biete: ,,Von der gemeinsamen Ideenentwick-
lung iiber Produktion und Channel Manage-

ment bis zur Monetarisierung — von loser
Zusammenarbeit bis zum 360-Grad-Talent-
Management.“ Im Mittelpunkt stehen bei
Studioz1 zwar die Influencer, weil sie in ihrer
Zusammenstellung ein Alleinstellungsmerk-
mal bilden, doch ist das Unternehmen auch
auf anderen Feldern aktiv (vgl. Sommer 2018).

So arbeitet Studio71 auch als Werbever-
markter, der vom YouTube-Partnerprogramm
nicht gefiillte Werbepldtze vor und in Videos
verkauft, aber eben auch als Makler und Pro-
duzent fiir Social-Media-Werbung von Un-
ternehmen. Hier entsteht ein Konnex zu den
Influencern, die oft in die Werbemafinahmen,
etwa durch Produktplatzierung, eingebunden
werden. Anfang 2018 haben sich die franzo-
sische TF1 und die italienische Mediasat liber
eine Kapitalerh6hung mit einstelligen Prozent-
anteilen an Studio71 beteiligt. Uber das Kon-
taktnetzwerk der neuen Miteigentiimer sollen
paneuropdische Werbekampagnen erleichtert
werden. Studio7i verfiigt zudem iiber eigene
Studios und tibernimmt dabei auch Auftrags-
produktionen. So zum Beispiel Guten Morgen,
Internet!, ein YouTube-Format des ARD-ZDF-
Jugendprojekts Funk (vgl. Kap. 9). Die Nédhe
zum klassischen Fernsehen kommt noch star-
ker darin zum Ausdruck, dass Studio71 viele
der von der ProSieben-Sati-Gruppe eigen-
produzierten Inhalte fiir YouTube verwertet:
Sendungen wie Galileo, Auf Streife, The Voice
(Kids) und Germany’s Next Top Model werden
zu Best-of-Videos zusammengeschnitten. Die
Videos dienen verschiedenen Zwecken: Sie
sollen mit Werbung versehen werden und
somit zusdtzliche Erlése bringen. Sie sollen



die Zuschauerklientel ansprechen, die sich im
Fernsehen keine mehrstiindigen Shows an-
schaut und ,,snackable content* (schnell und
leicht konsumierbare Inhalte) bevorzugt. Und
sie sollen Zeiten iiberbriicken helfen, in denen
keinen aktuellen Folgen der Fernsehsendun-
gen zu sehen sind.

So lduft zum Beispiel Germany’s Next Top
Model (GNTM) vier Monate auf dem TV-Sender
ProSieben. ,,Wir stellen uns die Frage, wie wir
die Restzeit des Jahres mit Inhalten befiillen,
sodass wir unseren Zuschauern das gesamte
Jahr hindurch GNTM-Inhalte liefern kénnen*,
sagt Studio71-Chef Sebastian Romanus. ,,Da
wird noch sehr viel passieren!“ Es ist offen-
sichtlich, dass Studio71 die Schnittstellen zu
den Fernsehsendern der Sendergruppe nut-
zen will. Ein weiteres Gedankenspiel von Ro-
manus: ,,Die Entwicklung einer rein digitalen
Show, deren Highlights danach im Fernsehen
gesendet werden.“ Dies sei etwa im Bereich
Gaming vorstellbar.

Was auf den ersten Blick wie ein fast
zwangsldufiges Zusammenfiihren zweier ver-
wandter Welten wirkt, istin der Realitat aber of-
fenbar nicht ganz so leicht umsetzbar. Bereits
seit Jahren gibt es immer wieder Experimente,
personelle Synergien zwischen Fernsehen und
YouTube herzustellen. So hat der Influencer
Marcel Scorpion an einer Promi-Dart-WM mit-
gewirkt. Bei einer Ausgabe der Wok-WM von
Stefan Raab nahmen ausschlieBlich Influencer
teil. Bisher blieb es jedoch bei Ausnahmen.
Romanus redet von ,,ersten Schritten®.

Bis dato scheint Studioz1 aber stdrker in
seine YouTube-Aktivitdten investiert als daraus
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Gewinne abgeschopft zu haben. Das Unterneh-
men, das in Deutschland 8o Mitarbeiter z&hlt,
erzielte 2016 einen Umsatz von 27,7 Millionen
Euro und schrieb einen Verlustvon 3,2 Millionen
Euro, der auch 2017 nur geringfiigig reduziert
werden konnte (Bundesanzeiger 2018). Ge-
schaftsfiihrer Romanus verweist allerdings da-
rauf, dass Studio71 aus strategischer Sicht fiir
den Gesamtkonzern von grof3er Bedeutung sei.

8.4 Tube One/Stroer

Tube One gehort zum borsennotierten Werbe-
konzern Stréer, der sich urspriinglich als
(LitfaRsdulen, Public Video
Screens in U-Bahnhotfen etc.) einen Namen

AuBenwerber

gemacht hat. Seit einigen Jahren ist Stroer
auch als Online-Vermarkter sehr offensiv und
hat zudem eine Reihe bekannter News-Portale
gekauft (T-Online, Watson.de). Innerhalb des
Konzerns, der 2017 rund 1,3 Milliarde Euro Um-
satz machte, ist das YouTube-Netzwerk Tube
Onein die Stréer Content Group eingegliedert.
Diese produziert die Inhalte der verschiedenen
Portale und spielt sie {iberverschiedene digita-
le Kandle aus — darunter auch YouTube.

Tube One wurde 2013 gegriindet, ein Jahr
spdter stieg Stroer mit einem Kapitalanteil von
75% ein. ,,Tube One hat zwar noch ein MCN, ist
aberals Ganzes langst kein Multi-Channel-Netz-
werk mehr“, beschreibt Frederic Komp, Chef der
Stroer Content Group, den CharakterseinerToch-
tergesellschaft (Komp 2018, Interview). Komp
betrachtet die klassische MCN-Dienstleistung
- YouTubern einen privilegierten Zugang zum
Partnerprogramm zu verschaffen - als wenig

Synergien mit

TV-Produktionen

angestrebt
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profitables,,Massengut®, vor allem im Vergleich
zu Werbemafinahmen in Videos, die nicht vom
redaktionellen Inhalt getrennt sind. ,,Wir verste-
hen uns heute als Social-Media-Agentur®, kons-
tatiert der Content-Group-Chef und fiihrt weiter
aus, dass er sich weniger mit anderen MCN wie
Studio 71 oder Divimove im Wettbewerb sehe,
sondern in erster Linie mit Social-Media-Ver-
marktern. In Deutschland geho6ren hier vor
allem Axel Springer Media Impact, SevenOne
Media (ProSieben/Sat1), Burda Forward und IP
Deutschland (RTL) zu den groBen Akteuren. Dies
zeigt, dass Stroer seine Influencer-Aktivitaten in
ein grofleres Werbeportfolio einbettet und Wer-
bung liber YouTube nur als einen von mehreren
digitalen Kandlen betrachtet. Insofern bewegt
sich Tube One in Richtung eines Multi-Platform-
Network (MPN).

Mitte 2018 vereinte das Tube-One-Netzwerk
rund 200 Influencer-Kanale - eine Zahl, die laut
Stréer in den vergangenen Jahren erheblich
geschrumpft sei. Mit diesen Videoproduzen-
ten bestehe kein intensiver Kontakt, der Auf-
wand sei ,,iiberschaubar, heifdt es. Mit ,,60 bis
80 Kiinstlern“ fiihrt Tube One so genannte Kon-
zeptvermarktungen durch: Darunter sind Einzel-
projekte mit Influencern zu verstehen, vor allem
Werbekampagnen und Produktplatzierungen in
Videos. Zu dieser Kategorie von Werbepartnern
gehort zum Beispiel die Top-Influencerin Dagi
Bee, die allerdings nicht von Tube One gema-
nagt wird. Schlie3lich gibt es zehn von Tube One
exklusiv vermarktete Influencer, unter anderem
die Beauty-Bloggerin Mrs. Bella.

Die von Tube One angebotenen Leistun-
gen bestehen darin, passende Influencer und

Werbekunden zusammenzubringen, gemein-
sam mit ihnen die Werbemafinahmen oder
Kampagnen zu konzipieren und diese dann
praktisch umzusetzen, also zum Beispiel eine
Produktplatzierung im Video ,organisch‘ und
werbewirksam durchzufiihren. Anders formu-
liert: Tube One fiihrt nicht im kiinstlerischen
Sinne Regie, wohl aber in Hinblick auf das
Management von Projekten. 2017 hat Tube
One nach Stréer-Angaben (Schmalzl 2018,
Anfrage) einen Umsatz von rund 15 Millio-
nen Euro erzielt, was einem Wachstum von
ca. 25% entspreche. Beim operativen Ergeb-
nis sei mit 0,6 Millionen Euro erstmals ein
Gewinn erreicht worden, was allerdings den
Riickschluss zuldsst, dass Tube One nach Ab-
zug von Abschreibungen und Zinszahlungen
noch rote Zahlen schreibt. Offensichtlich hat
Stroer hier seine Potenziale noch nicht voll
ausgeschopft, Tube One mit anderen Werbe-
aktivitaten des Konzerns zu verkniipfen.

So berichtet Content-Group-Chef Komp zwar
von einigen Projekten, bei denen Influencer-
Kampagnen auf den sehr breitenwirksamen
Public-Video-Screens des Konzerns verlangert
wurden, zum Beispiel die Fanta-Werbeaktion des
Influencers Julien Bam. Zugleich betont Komp
aber auch, dass es sich bei solchen Erfolgen um
die,,Konigsklasse der konzeptionell denkenden
Vermarkter” handele. Solche Projekte wiirden
dadurch erschwert, dass die Werbekunden ihre
Kampagnen aus verschiedenen Budgets finan-
zierten, was eine Verzahnung erschwere. Aus
der Aussage klingt aber durchaus der Wunsch
heraus, Influencer {iber YouTube und soziale
Medien hinaus fiir Werbezwecke einzusetzen.



8.5 Divimove/RTL-Gruppe

Die zum Bertelsmann-Konzern gehorende
RTL-Gruppe ist im Bereich Online-Video in-
ternational mit mehreren Unternehmen un-
terwegs. Auf dem nordamerikanischen Markt
ist der Medienkonzern mit einer Beteiligung
von 71,1% an dem kanadischen MCN Broad-
bandTV aktiv, das zu den grofiten Akteuren in
den USA gehort. Dariiber hinaus betreibt RTL
dort das auf die Themen Mode und Beauty
spezialisierte MCN Stylehaul. Diese beiden
MCN hatten urspriinglich kaum Beriihrungs-
punkte mit dem europdischen RTL-Arm Divi-
move. Ende 2018 gab RTL jedoch bekannt,
kiinftig alle drei bisher weitgehend unabhan-
gig agierenden Unternehmen zentral steuern
und zu einer weltweit fiihrenden Onlinevideo-
Gruppe formen zu wollen. Das Unternehmen
mit Hauptsitzin Berlinist nicht nurin Deutsch-
land, sondern auch in den Niederlanden so-
wie in Spanien, Frankreich, Italien und Polen
tatig. In Deutschland ist Divimove nicht be-
sonders stark unter den Top-100-Kanalbetrei-
bern auf YouTube vertreten. Zu den Top Acts
gehoren Paluten, AlexiBexi und Sallys Welt.
»Wir haben in Europa eine marktfiihrende Po-
sition®, nimmt Kommunikationschef Stephan
Schilling fiir Divimove aber in Anspruch und
verweist dabei vor allem auf den niederlan-
dischen, italienischen und spanischen Markt
(Schilling 2018, Interview).

Divimove wurde 2012 von drei Einzelper-
sonen gegriindet, die lange Zeit die Geschafte
fihrten und bis 2018 Anteilseigner des Unter-
nehmens waren. 2013 stieg die RTL-Tochter
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FremantleMedia bei Divimove ein, Ende 2018
tibernahm RTL Divimove vollstdndig und soll
2019 mit UFA X, einer RTL-Tochter ,fiir digi-
tales Erzahlen“, zusammengefiihrt werden.
Die direkte Zusammenarbeit von Divimove
mit den klassischen TV-Sendern von RTL be-
schrankt sich bisher aber noch auf Einzelfal-
le. So wurde fiir die Influencerin Sally (Kanal
Sallys Welt) Ende 2017 eine mehrteilige Serie
mit dem Titel Einfach Sally konzipiert, die der
Sender Vox ausstrahlte. Das Ziel solcher Pro-
jekte besteht darin, Fernsehpublikum auf den
YouTube-Kanal des Influencers zu ziehen und
umgekehrt die meist jiingere Anhdngerschaft
fiir das Medium Fernsehen zu begeistern.

Der Einfluss der RTL-Mutter wird vor allem
bei strategischen Entscheidungen deutlich.
2017 war ein Jahr des Umbaus fiir Divimove.
,Das Zentrum unseres gesamten Schaffens
bildet nach wie vor der Influencer-Bereich®,
betont Divimove-Sprecher Schilling. Aller-
dings hat sich das MCN seit 2017 von rund
600 seiner bis dahin 1.500 unter Vertrag ste-
henden Influencer getrennt - dieser ,Berei-
nigungsprozess‘ im Portfolio scheint noch
nicht abgeschlossen zu sein. Der offensicht-
liche Grund: Divimove will sich auf Influencer
konzentrieren, die ein hohes Maf3 an Rendite
garantieren.

Erheblich ausgebaut wurde in den vergan-
genen Jahren dagegen das Agenturgeschaft
unter dem Namen Brandboost. Divimove be-
treut hier Konzernmarken wie Nestlé oder
Unity Media bei der Social-Media-Kommu-
nikation, vor allem bei der Produktion von
Online-Videos. Bei Bedarf werden hier auch

RTL macht

ganze Sache
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Videodays

bis auf weiteres
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vertagt

Agentur-
Wildwuchs

Aktivitaten mit Divimove-Influencern ge-
koppelt. Die dritte Sdule bildet das Event-
Geschidft. 2017 ibernahm Divimove das Fes-
tival-Format Videodays, bei dem Fans mit
YouTube-Stars zusammentreffen. Seit seiner
Griindung 2010 erfreute sich das Festival
zunehmenden Zuspruchs — 2017 nahmen in
Koln iiber 15.000 junge Menschen an dem
Event teil. 2018 hat der neue Rechteinhaber
Divimove das Festival jedoch iiberraschend
abgesagt, weil schleppender Kartenverkauf
und unzureichendes Sponsoring die Video-
days unwirtschaftlich machten. Die Zukunft
des Festivals ist ungewiss. Vorerst will sich
Divimove deshalb auf kleinere Events konzen-
trieren: Auf so genannte Dividays sowie auf
Solotourneen erfolgreicher YouTuber.

Auch Divimove arbeitet bisher noch nicht
profitabel. Das Berliner Unternehmen konnte
von 2016 auf 2017 zwar seinen Umsatz von 17,9
auf 20,8 Millionen Euro deutlich steigern. Doch
stieg auch der Verlustvon 0,4 auf 4,4 Millionen
Euro an. Laut Divimove war das eine Folge der
Erhohung der Mitarbeiterzahl von 5o auf 115
sowie von Sachinvestitionen zum Ausbau des
Geschifts (Bundesanzeiger 2018).

8.6 Weitere Anbieter

,»Fiirviele Werbungtreibende ist der Markt ex-
trem undurchsichtig, weil sich dort sehr viele
Wettbewerber mit unterschiedlichen Angebo-
ten tummeln®, sagt Studio71-Chef Sebastian
Romanus. ,,Da sind unsere direkten Konkur-
renten, aberauch Kiinstlermanagement-Agen-
turen, Kreativ- und Social-Media-Agenturen

sowie auch zunehmend Media-Agenturen.”
Letztere beraten Unternehmen, wie sie ihre
Werbung am effektivsten streuen. Zunehmend
machen sich aber auch YouTuber selbstdandig
und griinden ihre eigenen Agenturen. So hat
Felixvon der Laden beispielsweise zusammen
mit einer ehemaligen MCN-Managerin die
Kiinstleragentur Twenty Five Mate ins Leben
gerufen, die Influencern bei der Vermarktung
behilflich ist. Speziell fiir Deutschlands be-
kanntestes YouTube-Paar Bibi und Julienco
scheint zudem die Agentur TiQuest gegriin-
det worden zu sein, die inzwischen auch den
Nachwuchs-Influencer Rayfox betreut.

Uber eine grofRe Marktmacht verfiigt darii-
ber hinaus Athletia Sports, das hinter dem in
Deutschland fiihrenden YouTube-Kanal Free-
kickerz steht. Athletia vermarktet inzwischen
mehrals 130 Kandle. Bei dem Kélner Unterneh-
men handelte es sich urspriinglich um ein Joint
Venture zwischen dem Netzwerk Mediakraft
und dem Jungunternehmer Lukas Klumpe.
Mittlerweile ist Klumpe alleiniger Chef der Fir-
ma, die zum Beispiel auch Copyright-Dienst-
leistungen fiir Sportverbdnde anbietet (Rich-
ters 2017). Zu den typischen Akteuren auf dem
Markt gehoren weiterhin Agenturen wie Pulse
Advertising oder Media-Part, die sich aufihrer
Webseite als ,,Full Service Influencer Marke-
ting Partner” prdsentieren und vor allem mit
den Marken werben, fiir die sie tatig sind. Und
auch einige Medienhduser mit stark betriebs-
wirtschaftlicher Ausrichtung sind auf dem Feld
aktiv geworden. So betreut die zu Gruner und
Jahr gehdorende Agentur Territory europaweit
rund 1.000 Influencer.



8.7 Bisherige und kiinftige Markt-
entwicklung

Die Jahre 2014 bis 2017 miissen zusammen-
fassend zumindest in 6konomischer Hinsicht
als Influencer-Hype klassifiziert werden.
Dies zeigt sich allein daran, dass Disneys
Maker Studios zundchst sage und schreibe
60.000 Influencer engagierten, um die Zahl
dann wieder auf 1.000 abzuschmelzen. In
Deutschland schreiben die grofien YouTube-
Netzwerke auch nach Jahren weiter rote Zah-
len. Auf dem deutschen Markt hatte zudem
der Mediakraft-Skandal von 2014 nachhaltige
Auswirkungen fiir die weitere Entwicklung.
Ausscheidende YouTube-Stars wie Simon
Unge oder Daaruum exerzierten vor, dass sie
auch ohne MCN bestehen kdnnen. Andere
folgten diesen Beispielen, so dass sich die
Verhandlungsmacht insgesamt zu Gunsten
der (bekannteren) Influencer verdndert hat.
Dies hat dazu gefiihrt, dass die Provisionen
der YouTube-Netzwerke mit groBer Wahr-
scheinlichkeit geschrumpft sind. Eine weite-
re Ursache fiir den Margenschwund liegt da-
rin, dass diverse Social-Media-, Media- und
Kiinstleragenturen auf den Markt drdangen.
Diese Entwicklung wurde dadurch beférdert,
dass eine MCN-Mitgliedschaft an Reizverloren
hat, denn die Haupteinnahmen flieBen nicht
mehr aus dem YouTube-Partnerprogramm,
sondern aus zusdtzlichen Werbeaktivitdten
wie Produktplatzierungen.

Doch wie grof ist der Kuchen, von dem
die Platzhirsche wie die neuen Konkurrenten
ein moglichst groBes Stiick haben wollen? Das
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Marktforschungsunternehmen Goldmedia hat
im Mdrz 2018 eine Studie veroffentlicht, fiir die
iiber 1.000 Influencer befragt wurden. Fiir das
Jahr 2017 taxierte Goldmedia die Nettoerldse
aus dem Influencer-Geschédft aus der DACH-
Region (Deutschland, Osterreich, Schweiz)
auf 560 Millionen Euro, davon entfielen rund
500 Millionen Euro auf den deutschen Markt.
Rund die Halfte der Einnahmen stammen aus
Kooperationen mit Werbepartnern, 15% aus
dem YouTube-Partnerprogramm, zehn Prozent
aus unaufgeforderten Produktzusendungen
sowie knapp ein Viertel aus Gagen fiir Auftritte
bei Events, Affiliate-Programmen und eigenen
unternehmerischen Aktivitaten wie dem Ver-
kauf von Merchandisingartikeln (Priem 2018,
Vortrag).

Von den geschédtzten 5oo Millionen Euro
Einnahmen werden rund 30 % auf YouTube ge-
macht, etwas weniger als auf Instagram. Dies
entspricht einem Anteil von ca. 150 Millionen
Euro. Geht man von einer von der Dienstleis-
tung abhdngigen Umsatzbeteiligung zwi-
schen zehn und 50 % aus, wiirde sich das Um-
satzvolumen (bei einem Durchschnittswert
von 30 %) der Netzwerk-Unternehmen auf ge-
rade einmal 45-50 Millionen Euro beschrdn-
ken. Eine sehr konservative Schatzung. Doch
selbst wenn man eine doppelt so hohe Sum-
me ansetzen wiirde, handelte es sich immer
noch um einen {iberschaubaren Markt. Laut
Goldmedia soll das Influencer-Geschift bis
zum Jahr 2020 auf fast eine Milliarde Euro in
der DACH-Region wachsen, auf iiber 800 Mil-
lionen Euro in Deutschland. Damit wiirde In-
fluencer Marketing trotzdem ,nur‘ knapp ein

Wie grofs ist der

Kuchen wirklich?
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Sechstel der Nettowerbeumsdtze ausmachen,
die im TV-Sektor erwirtschaftet werden (Gold-
media 2018).

Dazu sind im Jahresdurchschnitt allerdings
Steigerungsraten von 20 % notwendig, die nur
dann zustande kommen, wenn die gesamtwirt-
schaftliche Entwicklung weiter positiv verlduft
und wenn neben den Konsumartikel-Branchen
auch die Investitionsgiiterindustrie die Vorzii-
ge des Influencer Marketing fiir sich entdecken
wiirde. Hinzu kommt ein dritter Faktor, den die
Goldmedia-Studie nicht erwdhnt: Notwendig
wdre sicher auch, dass die YouTube-Netzwerke
noch mehr Synergieeffekte mit ihren Mutter-
gesellschaften erzeugen kdnnen. Bisher bil-
den zum Beispiel Kooperationen zwischen
Influencer-Formaten und klassischem Fern-
sehen eher die Ausnahme. So bleibt das In-
fluencer-Marketing vorerst ein relativ kleiner
Markt, dessen gesellschaftliche Auswirkungen
deutlich grof3er zu sein scheinen als sein dko-
nomischer Umfang. Es lieRe sich auch so for-
mulieren: Kleine 6konomische Ursache, groBe
soziale Wirkung.

8.8 Zwischenbilanz

Der Markt der YouTube-Netzwerke wird stark
geprdgt von einem Oligopol einer Handvoll
urspriinglicher MCN, die im Laufe der Jahre
ihr Angebotsportfolio erheblich verbreitert
haben. Dabei haben sie unterschiedliche
Profile gebildet, die in engem Zusammen-
hang mit ihrer Muttergesellschaft stehen. So
wie bei der ProSieben/Sat1-Tochter Studio7z1
die Ndhe zum klassischen Fernsehgeschaft
schnell deutlich wird, liegt der Fokus beim
Stroer-Sprossling Tube One klar auf der Wer-
bung. Sowohl ProSieben/Sat1 als auch die
RTL-Gruppe sind aufdem Influencer-Weltmarkt
tatig. Ein Zeichen dafiir, wie grof die Hoffnun-
gen sind, dass sich das Influencer Marketing
zu einem sehr groflen und zugleich héchst
eintrdaglichen Geschift entwickeln wird. Die
hohen Erwartungen haben sich bisher jedoch
nicht erfiillt. Eher im Gegenteil: Die meisten
YouTube-Netzwerke haben mit Verlusten zu
kampfen, so dass auf mittlere Sicht mit einer
Konsolidierung des Marktes zu rechnen ist.
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9 Funk - die Antwort der Offentlich-Rechtlichen

Die offentlich-rechtlichen Sender stehen vor
einer doppelten Herausforderung. Zum einen
konnen immer mehr junge Medienkonsumen-
ten nichts mit dem linearen Fernsehen und
seinen Sendungen anfangen. Sie schauen lie-
ber Webvideos und dabei vor allem YouTube.
Damit entsteht eine Konkurrenzsituation
zwischen den Offentlich-Rechtlichen und der
Videoplattform. Zum anderen sehen sich ARD
und ZDF aber gezwungen, eigene Inhalte auf
YouTube hochzuladen. Auf diese Weise wollen
sie das ,verlorene Publikum* zuriickgewinnen
(9.1). Hier stehen sie nicht zuletzt auch in Kon-
kurrenz zu den MCN der privaten Sendergrup-
pen ProSieben/Sati und RTL/Bertelsmann,
die einen mehrjdahrigen Erfahrungsvorsprung
auf YouTube vorweisen kénnen.

Studio71 und Divimove arbeiten vor allem
mit Influencern. Die offentlich-rechtlichen
Sender haben darauf reagiert, indem sie
tiber ihre TV-Sendungen hinaus eigene You-
Tube-spezifische Inhalte produzieren. Im Ok-
tober 2016 haben ARD und ZDF mit Funk ihr
eigenes Content-Netzwerk ins Leben gerufen
(9.2). Sind die neuen Formate (9.3), die Funk
produziert, ein Erfolgsmodell?

9.1 Ohne Plan? Wie ARD und ZDF
auf YouTube (re)agieren

Die Arbeitsgemeinschaft der 6ffentlich-recht-
lichen Landesrundfunkanstalten (ARD) misst
ihren Mediatheken ,hdchste Prioritat” bei.
Die offentlich-rechtlichen Sender erreichen
zusammen zwar knapp zwei Drittel der 14- bis
29-jahrigen, doch gerade einmal sieben Pro-

zent nutzen sie taglich — YouTube kommt auf
einen doppelt so hohen Wert (Kupferschmitt
2018: 429f.). Deshalb will die ARD iiber You-
Tube auch diejenigen ansprechen, ,,die liber
klassische Wege nicht zu erreichen sind,
insbesondere jiingere Nutzer“ (ARD 2018,
Anfrage). Wie geht die ARD dabei vor? Wah-
rend die Mediatheken sehr umfassend mit
den Sendungen des Ersten Programms bzw.
der einzelnen Anstalten wie WDR oder SWR
bestiickt sind, platzieren sie auf YouTube nur
einen kleinen Teil aus dem Gemeinschafts-
programm Das Erste sowie aus den Regional-
programmen. Eine klare, kohdrente Strategie,
warum welche Sendereihe mit welchem Ziel
hochgeladen ist, ldsst sich dabei jedoch nicht
erkennen.

Dies mag in erster Linie darauf zuriickzu-
fiihren sein, dass jeder einzelne Sender in
Absprache mit der jeweiligen Redaktion ent-
scheidet, welche Sendereihen zusatzlich iiber
das Videoportal verbreitet werden sollen. Da-
bei entstehen dann offenbar sehr unterschied-
liche Entscheidungen dariiber, welche Sen-
dungen und wie viel oder wie wenig Material
davon auf YouTube gestellt werden soll. Als
Ergebnis folgt daraus, dass der Westdeutsche
Rundfunk (WDR) mehr als 1.300 Videos hoch-
geladen hat und mehr als 250.000 Abonnen-
ten vorweisen kann, wahrend der Rundfunk
Berlin-Brandenburg (rbb) ganze 2.143 Abon-
nenten zahlt, die auf 427 Videos zugreifen
kdonnen (Stand: 25.09.2018). Radio Bremen
genief3t noch weniger Zuspruch, der Saarldn-
dische Rundfunk ist auf YouTube gar nicht mit
einem eigenen Kanal prasent.

Senderautonomie:
Jeder macht,

was er will
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Die ARD zdhlt auf ihrem Hauptkanal
430.000 Abonnenten, hat aber noch weitere
Kanéle zu einzelnen Sendungen wie den Euro-
vision Song Contest oder Verstehen Sie Spaf3?.
Ganz dhnlich verfahren die Landesrundfunk-
anstalten: Neben einem Hauptkanal gibt es
weitere Kandle fiir einzelnen Sendungen
oder Genres (z.B. Doku, Comedy). Insgesamt
herrscht jedoch das ,Prinzip Gemischtwaren-
laden® vor: Die iibergreifenden Kandle wei-
sen Sammelsurien an Sendungen auf, deren
Auswahl keiner klar ersichtlichen Logik folgt.
Eine gezielte Ansprache jiingeren Publikums
ist kaum erkennbar.

Da das Zweite Deutsche Fernsehen (ZDF)
zentralistischer organisiert ist, sind hier auch
klarere Strukturen auszumachen. Fiir das ZDF
erfiillt YouTube vor allem die Funktion einer
,LitfaBsdule“, sagt Eckart Gaddum, Leiter der
ZDF-Hauptredaktion Neue Medien (ZDF 2018,
Anfrage). Dies deutet aufviele Trailer und Aus-
schnitte hin — es sind in der Tat deutlich mehr
als bei den ARD-Anstalten —, aber es gibt auch
viele vollstandige Sendungen auf der Video-
plattform zu sehen. Der ZDF-Sender Neo, der
vor allem ein jiingeres Publikum zwischen 18
und 35 Jahren ansprechen soll, arbeitet bei-
spielhaft nach dem Konzept der ,LitfaRRsdu-
le“: Auf dem YouTube-Kanal werden nur Ap-
petithdppchenvon ein bis zwei Minuten Lange
prdsentiert. Wer sich die ganze Sendung an-
schauen will, muss den Link zur ZDF-Webseite
bzw. -Mediathekanklicken. Bemerkenswert ist
zudem, dass die bei Jiingeren als sehr beliebt
geltenden Sendungen wie Neo Magazin Roy-
ale, Extra3 und Heute Show lediglich 185.000

bis 600.000 Abonnenten in ihren Kandlen
vereinen. Reine YouTube-Comedy-Kandle wie
ApeCrime oder FreshTorge, die freilich eine
andere Art von Humor bedienen, weisen 2,5
bis 3,5 Millionen registrierte Anhdnger auf.
Die hochsten Abrufzahlen von Ausschnitten
einzelner Sendungen der Offentlich-Rechtli-
chen erzielen Videos, deren Inhalte ebenfalls
als ,massentauglich® klassifiziert werden kon-
nen. Dazu zdhlen ,Fu3ballfloskeln wortlich
genommen*“ aus der Sendung mit der Maus,
»Schwimmen wie die Meerjungfrauen® der
Serie Mako oder ,,,Nicht zu fassen!‘ Experte
geschockt von Einkaufspreis“ der Sendereihe
Bares fiir Rares. Sie konnten jeweils zwischen
vier und knapp neun Millionen Abrufe erzie-
len.

Buchstablich als Hit erwies sich zudem der
Song ,Bert, oh Bert!‘, den Lena Meyer-Landrut
in der SesamstrafSe intonierte. Den fast
8,6 Millionen Aufrufen stehen jedoch magere
54.000 Abonnenten des Kanals des Kinder-
TV-Klassikers gegeniiber. Dies kdnnte als Hin-
weis darauf interpretiert werden, dass sich
ARD (und ZDF) nicht ausreichend um Kinder
kiimmern, die neben Jugendlichen und jungen
Erwachsenen zum YouTube-Kernpublikum ge-
horen. Diesesvermeintliche Indiz fiihrtjedoch
in die falsche Richtung. Immerhin hat das ZDF
einen eigenen Kanal fiir sein Kinder- und Ju-
gendprogramm tivi (130.000 Abonnenten) ein-
gerichtet. Wenn auch recht spdt, scheint der
gemeinsame Kindersender von ARD und ZDF,
Kika, die Zeichen der Zeit erkannt zu haben.
Im Sommer 2018 hat Kika eine Online-Platt-
form gestartet, mit der die Sendungen Uber



einen Player auf Smart-TVs direkt ansteuerbar
sind. Wenig spdter folgte eine entsprechen-
de App fiir mobile Gerate. Eltern kénnen den
Player und die App so programmieren, dass
das Gerdt nur fiir eine bestimmte Zeit nutzbar
ist (ARD 2018, Anfrage). Der YouTube-Kanal
von Kika weist zwar nur rund 400.000 Abon-
nenten auf, hat aber neben einigen Sendun-
gen, die eherwenige Klicks ziehen, einige For-
mate mit sehr hohen Einschaltquoten. Dazu
gehort die Animationsserie Super Wings, von
der einzelne Folgen mehr als 5o Millionen Ab-
rufe erzielt haben. Die Serie lauft inzwischen
allerdings nicht mehr im Fernsehprogramm,
so dass auch vorerst keine weiteren Folgen
auf dem Kika-YouTube-Kanal hochgeladen
werden diirften.

Die Offentlich-Rechtlichen haben zudem
diverse Anstrengungen unternommen, be-
kannte YouTuber in ihre linearen Fernsehpro-
gramme einzubinden und damit junges Pub-
likum fiir das klassische Fernsehen zu gewin-
nen. Dazu zdhlen zum Beispiel die SWR-Ein-
ladung der Lochis in die Samstagabendshow
Verstehen Sie Spaf3? oder deren Gastauftritt
in der Soap Opera Sturm der Liebe. Das ZDF
engagierte 2016/17 den Influencer Felix von
der Laden, um seine persdnlichen Eindriicke
vom US-Prdsidentschaftswahlkampf und den
Bundestagswahlen in Deutschland filmisch
festzuhalten. Offensichtlich waren die Filme
aberwenigerim klassischen Fernsehen ein Er-
folg als auf dem personlichen YouTube-Kanal
des Influencers (ZDF 2018, Anfrage). Als Flop
hat sich das Mitte 2017 gestartete Projekt ZDI
Talents erwiesen. Hier wollte das ZDF iiber
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einen Influencer-Wettbewerb neuen Talenten
eine Starthilfe fiir YouTube geben und so Sym-
pathiewerbung fiir sich betreiben. Das Projekt
wurde in der Szene jedoch kaum wahrgenom-
men.

Die Hoffnungen, beim jungen Publikum
die Wahrnehmungsschwelle zu iiberschrei-
ten, ruhen nun auf den Schultern von Funk.
Die gesetzlich definierte Zielgruppe des of-
fentlich-rechtlichen Online-Angebots besteht
aus den 14- bis 29-Jahrigen. Einige Formate
sollen aber offenbar einen Ubergang schaf-
fen,von der Kindheit zur Jugend*. Dazu gehort
zum Beispiel die Sportsatire Wumms, deren
Songs iiber die Fuflballstars Christiano Ronal-
do und Sergio Ramos mehrere Millionen Abru-
fe erreichen konnten. Altere Kinder, vor allem
Jungs, werden durch Zeichentrickserien wie
Monsters of Kreisklasse adressiert.

In erster Linie an eine weibliche Klientel,
die teils auch deutlich unter 14 Jahre alt sein
diirfte, richtet sich der Funk-Kanal LiDiRo der
Comedians Lina und Dima Rode. Auf iiber drei
Millionen Aufrufe kommt ,,Wer bei diesem Vi-
deo singt, hat verloren* (31.03.2017): Lina sitzt
mit Kopfhorern vor der Kamera, wahrend stan-
dig Pophits eingespielt werden. Dabei kom-
mentiert sie ihre Probleme, nicht mitsingen
zu diirfen. Anspruchsvoller wird es, wenn Lina
Rode als Parodistin aktiv wird und z.B. typi-
sches Influencer-Gehabe nachiafft. Da sie sich
dabeiaufdem schmalen Gratzwischen Parodie
und Albernheit bewegt, diirfte es allerdings fiir
manchen, nicht vollig ironiefesten und zumal
jingeren Zuschauer schwer werden, die Paro-
die auch wirklich als solche zu erkennen.

Die Kika-App

Influencerim

TV-Programm

Hier geht’s

zum Video
von LiDiRo
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Ein agiles
Start-up?

9.2 Jugendlich-locker und padagogisch
wertvoll? Das Funk-Konzept

Wer zu Funk kommt, meint zundchst, bei ei-
nem Start-up zu Besuch zu sein. Rund 30 jun-
ge Leute arbeiten in grofiziigigen Grofiraum-
biiros. Die Atmosphadre ist geschaftig, aber
auch locker-freundlich. Eine riesige Filmlein-
wand und eine grofle freie Fldche davor ste-
hen fiir Prasentationen und Besprechungen
zur Verfiigung. Ein sich dort anschlieBender
Aufenthaltsraum weist den obligatorischen
Kickertisch auf. Von hier aus, im 22. Stock des
Mainzer Bonifazius-Turms, schaut man aller-
dings auch symboltrdchtig auf den Lerchen-
berg, auf dem das ZDF residiert. Die Mainzer
Funk-Rdumlichkeiten geh6ren dem Siidwest-
rundfunk, dies signalisiert die Federfiihrung
des SWR. Im Eingangsbereich des Turms
hdngt immer noch ein provisorisches Papier-
schild, das neben den reguldren Firmenschil-
dern drapiert wurde.

Wirkt Funk nur wie ein agiles und autonom
agierendes Start-up oderist es auch wirklich ei-
nes? Programmgeschaftsfiihrer Florian Hager,
Anfang vierzig und zuvor lange Zeit bei ARTE
tatig, fallt eine klare Antwort nicht ganz leicht.
»Wir bewegen uns sicher wie ein Start-up in-
nerhalb des ARD-ZDF-Systems. Aber Funk ist
und bleibt natiirlich ein 6ffentlich-rechtliches
Angebot“ (Hager 2018, Interview). Einerseits —
andererseits. Einerseits: Funk wisse genau, wie
viel Geld es zur Verfiigung hatte, namlich rund
45 Millionen Euro pro Jahr. Und es miisse sich
nicht am Markt behaupten. Andererseits: ,,Wir
hatten und haben immer noch das Gefiihl, dass

etwas Neues, etwas Radikales entsteht. Des-
halb war es fiir das offentlich-rechtliche System
schon eine Art Neugriindung.“ Seit dem 1. Ok-
tober 2016 ist Funk auf Sendung. Urspriinglich
planten die Intendanten von ARD und ZDF einen
Jugendkanal im klassisch-linearen Fernsehen.
Doch der Plan lief3 sich nicht durchsetzen und
so nahm das Projekt den Charakter eines di-
gitalen Online-Netzwerks fiir 6ffentlich-rechtli-
che Formate an. Der Content soll im Allgemei-
nen iiber verschiedene soziale Medien und im
Besonderen iiber YouTube ausgespielt werden.
Webvideos sind das Mittel der Wahl — stets in
einem werbefreien Umfeld. Bei den Formaten
handelt es sich um non-fiktionale Shows, um
fiktionale Serien sowie — in deutlich geringe-
rem Umfang - um lizenzierte, d. h. eingekaufte
Serien aus dem Ausland wie Doctor Who, Fargo
oder Orange is the new Black.

Das Jugendangebot von ARD und ZDF hat
zwar einen eigenen YouTube-Kanal, eine eige-
ne Website und eine eigene App, doch spielen
diese kaum eine Rolle. Funk fungiert vielmehr
als eine Art YouTube-Verteilerstation fiir 6ffent-
lich-rechtliche Inhalte. Dabei, so scheint es,
will man sich als Absender so weit wie moglich
im Hintergrund halten. Ob es sich nun um die
Daily Show Guten Morgen, Internet! handelt
oder um die neuesten Bastelideen des Influ-
encers Fynn Kliemann, die Formate und Kanile
scheinen ihr Eigenleben zu fiihren. Die einzel-
nen Videos sind iiber den Titeln lediglich de-
zent mit einem Hashtag #funk gekennzeichnet.
Dass es sich um einen Kanal handelt, der Teil
eines offentlich-rechtlichen Netzwerk ist, steht
in der Kanalinfo.



Das scheint so gewollt zu sein, weil ARD
und ZDF bei vielen jiingeren Medienkonsu-
menten nicht sehr hoch im Kurs stehen. Wenn
sich die Offentlich-Rechtlichen mehr oder we-
niger verstecken, wie wollen sie es dann aber
schaffen, dasjiingere Publikum —irgendwann,
mit zunehmendem Alter — zum Programm fiir
die reiferen Zuschauer hiniiberzuziehen? ,,Wir
sehen es nicht als unseren Auftrag an, junge
Menschen an die linearen Sendungen von ZDF
und ARD heranzufiihren“, bescheidet Funk-
Chef Hager kategorisch. ,,Das wiirde auch gar
nicht funktionieren.“ Der Mechanismus, die
Zuschauer vom Kinder- und Jugendfernsehen
iiber Serien und Krimis zur Tagesschau zu
bringen, hatte friiher vielleicht funktioniert,
heute jedoch nicht mehr. Die Jiingeren wiir-
denaufden digitalen Plattformen bleiben. Die
Bediirfnisse der heutigen jungen Generation
konnte das lineare Fernsehen nicht mehr be-
friedigen, ist Hager {iberzeugt. Deshalb de-
finiert er die Stofirichtung des Online-Netz-
werks von vornherein anders. ,Unser Ziel ist
es, in absehbarer Zeit in der Lebenswirklich-
keit unserer Zielgruppe eine Rolle zu spielen®,
sagt Hager. ,,Dabei geht es nicht nur darum,
eine moglichst hohe Reichweite zu erzielen,
sondern auch etwas zu bewegen. Wir wollen
bei den 14- bis 29-Jdhrigen zur Meinungsbil-
dung beitragen. Wir wollen sie dazu bringen,
sich mit gesellschaftlichen Themen auseinan-
der zu setzen.“

Was wie eine offentlich-rechtliche Selbst-
verstandlichkeitklingt, istaufder)Jux-und-Dol-
lerei-Plattform YouTube allerdings nicht leicht
umzusetzen. Das Funk-Team will dieses Ziel
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mit Hilfe verschiedener Formate erreichen.
Mit mehr und teilweise minder investigativen
Recherchemagazinen, mit kleinen Talkshows
iber die Dinge des Lebens, die Jugendliche
bewegen, sowie mit eher unterhaltenden In-
fluencer-Auftritten, wenn auch in geringerem
Mafle (vgl. Kap. 9.3). Da man beim Start auf
eine grofle Werbekampagne verzichtete, hat-
ten Ende 2016 Influencer noch eine grofiere
Rolle gespielt. LeFloid — der Prominenz er-
langte, weil er ein Jahr zuvor als erster Influen-
cer ein Interview mit Bundeskanzlerin Merkel
fiihren durfte — war mit von der Partie. Allen
Funk-Formaten ist gemein, dass sie in ihrer
Ansprache den Nerv der Jugendlichen treffen
wollen. Was auch bedingt, dass nicht Altere
tiberJiingere reden, sondern Jiingere iiberJiin-
gere und im Idealfall sogar miteinander. Ein
schwieriger Spagat, jugendlich-locker daher
zu kommen und zugleich ,pddagogisch wert-
voll* auf sein Publikum einwirken zu wollen.
Hager deutet an, dass die einzelnen Sende-
anstalten anfanglich versucht hétten, alles,
was irgendwie jugendlich wirkte, bei Funk
»reinzuschaufeln“. Doch diese Zeiten seien
vorbei. Als Programmchef verfiigt Hager so-
wieso iiber ein Vetorecht. Die Projekte werden
zwar von den einzelnen Sendern und den mit
ihnen kooperierenden Produktionsfirmen ent-
wickelt, doch gehen diese bereits im Friihsta-
dium {iber seinen Schreibtisch. Dabei setzen
sich die 45 Millionen Euro Jahresbudget im
Wesentlichen aus den Kosten fiir die Einzel-
projekte zusammen. Hager kann ablehnen,
zustimmen und vor seiner Zustimmung auf
die Gestaltung einwirken. Die Formate werden

Nur Jiingere sollen
auch iiber

Jiingere reden

Fiir gesellschaft-
liche Themen

begeistern
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Reichweite

nur fiir einen bestimmten Zeitraum genehmigt
und danach tiberpriift, ob sie sich noch tragen
oder bereits ,,auserzahlt” sind, wie Hager es
nennt. Der Review erfolgt nach einer Reihe von
Kriterien. Dazu zdhlen die inhaltliche Weiter-
entwicklung des jeweiligen Formats sowie der
Beitrag zum Netzwerk. Der Programmchef legt
grofen Wert darauf, dass die Mitglieder des
Netzwerks auch andere Funk-Formate promo-
ten, sei es durch Verlinkungen aufihrem Kanal
oder durch Einladungen zum eigenen Video-
dreh. Bei den kommerziellen Anbietern nennt
sich das Cross-Promotion.

Eine gewisse Rolle spielt aber auch die
Reichweite. Mit den Top-Influencern, die
zwei oder drei Millionen Follower aufwei-
sen, kann und will Funk nicht mithalten. Die
erfolgreicheren Videoproduzenten bei dem
offentlich-rechtlichen Angebot pendeln sich
im Durchschnitt eher bei 250.000 Abonnen-
ten ein, einige liegen dariiber, einige noch
deutlich darunter. Dies liegt zum Teil an den
Inhalten, aber auch daran, dass sich die
Top-Influencer in Deutschland meist schon
seit 2012/13 ihre Gefolgschaft aufgebaut ha-
ben. ,Es ist klar, dass man mit 50.000 oder
selbst 400.000 Abonnenten nicht dauerhaft
am Markt iiberleben kann®, stellt Programm-
chef Hager fest. Ein Stiick weit liefert gerade
der raue Markt, der qualitativ anspruchsvol-
len YouTubern das wirtschaftliche Uberleben
schwermacht, auch die Existenzberechti-
gung fiir das offentlich-rechtliche Netzwerk.

Einzelne Influencer verlassen dann auch das
Digital-Netzwerk, wenn sie deutlich hohere
Sphdren in der Reichweite erreichen - und
damit hohere Einnahmen durch vorgeschal-
tete Werbung und Produktplatzierungen fiir
die Videos winken.*® Eine gewisse Fluktuation
gehort dabei zum Geschift. Ende 2016 star-
tete Funk mit 40 Formaten, rund 20 wurden
inzwischen ausgetauscht. Insgesamt laufen
derzeit 65 Formate auf YouTube. Im Sommer
2018 verzeichnete Funk rund 120 Millionen
Videoabrufe pro Monat. Hager rechnet des-
halb damit, dass das offentlich-rechtliche
Jugendangebot im Gesamtjahr 2018 erstmals
die Marke voninsgesamt einer Milliarde Views
iberschreiten wird. Dies wadre dann eine Ver-
doppelung gegeniiber dem Vorjahr, was als
Erfolg gewertet werden kann, denn Funk star-
tete zundchst mitvornehmlich unterhaltenden
Formaten, diein der Regel hohere Reichweiten
erzielen. Inzwischen sind mehr Info-Formate
dazu gekommen (Meier 2017).

9.3 Von ,Klo-Gesprachen bis zur investi-
gativen Recherche: Die Funk-Formate

Die bisher grofite offentliche Aufmerksam-
keit fiir ein politisches Thema in Deutschland,
die iiber YouTube erzeugt wurde, waren In-
terviews mit Spitzenkandidaten im Bundes-
tagswahlkampf 2017. Jeweils vier Influencer
stellten Bundeskanzlerin Angela Merkel und
ihrem Herausforderer Martin Schulz mehr

18 Wadhrend der Zusammenarbeit mit Funk wird keine Werbung geschaltet, folglich bekommen die beteiligten Influencer
auch keine Werbeeinnahmen. Stattdessen erhalten sie aus der klassischen Honorarordnung der 6ffentlich-recht-

lichen Anstalten abgeleitete Gagen.



oder minder bohrende Fragen. Die beiden
YouTube-Interviews erzielten 1,9 bzw. 1,6 Mil-
lionen Aufrufe, dariiber hinaus berichteten
zahlreiche Medien iiber das Ereignis. Das vor-
erst einmalige Format hatte von Funk stam-
men kdonnen, wurde aber tatsachlich von der
Pro-Sieben/Sat1-Tochter Studioz1 realisiert.

Aber auch Funk-Videos entfachen immer
wieder mal 6ffentliche Debatten, wenn auch in
kleinerer Dimension. Sozum Beispiel,nachdem
der Satiriker Christian Brandes alias Schlecky
Silberstein das Video ,,Volksfest in Chemnitz“
auf dem Funk-Kanal Bohemian Browser Ballett
veroffentlicht hatte. Das relativ harmlose Video
spieBte die rechtsradikalen Ausschreitungen,
aber auch die linken Gegendemonstrationen
vom Spatsommer 2018 im sdchsischen Chem-
nitz satirisch auf. Ein AfD-Politiker war jedoch
derart erziirnt, dass er zusammen mit einem
Kameramann die Produktionsfirma aufsuchte
und die abgefilmte Adresse in die sozialen Me-
dien einstellte. Silberstein und sein Geschafts-
partner erhielten daraufhin antisemitische
Drohungen (Zeit Online/o0.V. 2018).

Nicht nur das Bohemian Browser Ballett,
auch andere Funk-Formate beschéftigen sich
mit der Bedrohung von rechts. Es werden in-
des auch andere gesellschaftliche Themen an-
gesprochen, vieles wird mit einer Prise Ironie
oder einem kréaftigen Schuss Satire versehen.
Politik im engeren Sinne vermittelt zum Bei-
spiel der Kanal Headlinez. Einmal pro Woche
beleuchtet hier der Polit-Blogger Rayk Anders
die Hintergriinde aktueller Ereignisse. Vom
Niveau her richtet sich das Format eher an
Gymnasiasten und Uber-20jihrige. Die Videos
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von Anders haben im Durchschnitt zwischen
40.000 und 60.000 Aufrufe, womit er deut-
lich hinter dem vergleichbaren LeFloid liegt,
der mit seinen Videos meist 200.000 Views
erreicht. Einen politischen Einschlag haben
auch Formate wie Strg_Ff, Jdger und Samm-
ler sowie die Videos vom Y-Kollektiv und von
MrWissenz2Go. Sie sind aber thematisch deut-
lich breiter aufgestellt und gehen meist noch
starker in die Tiefe, zumal hier einige Filme
langer als 20 Minuten dauern. Die Videos wir-
ken sehr professionell und kénnten auch als
Reportagen in den Politik-Magazinen von ARD
und ZDF laufen. So verwundert es nicht, dass
z.B. einige Volontdre aus der NDR-Panorama-
Redaktion bei Strg_F mitwirken. Der Unter-
schied zum klassischen Fernsehen ist aller-
dings uniibersehbar: Die Storys sind viel per-
sonlicher, subjektiver und verfiigen deshalb
auch iiber eine andere, freiere Filmsprache.
Beim meistgeklickten Video mit rund einer
Millionen Aufrufen handelt es sich um eine in-
vestigative Recherche iiber dubiose Finanzge-
schifte, die auf YouTube beworben werden. Es
gibtaberauch Reportagen, die weniger halten
als sie versprechen — wie zum Beispiel eine
Reportage iiber die ,Hochzeitsindustrie’, die
nicht wirklich als solche entlarvt wird.

Eine gewisse Rolle spielt zudem das
Thema Integration. So setzt sich Datteltditer
selbstironisch mit alltaglichen Problemen vor
allem muslimischer Migranten auseinander,
thematisiert aber auch auf satirische Weise
Vorurteile ihnen gegeniiber. Auf dem Kanal
Germania finden sich kurze Portrdts von jun-
gen erfolgreichen Menschen mit Migrations-

Breitseiten gegen
rechts, Breitseiten

von rechts

Persénlicher und
subjektiver als
klassisches TV

Hier geht’s
zum Video von
Bohemian
Browser Ballett
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Video von
Kliemannsland

hintergrund. Spitzenreiter sind Videos iiber
den Rapper Capital Bra und die Influencerin
Shirin David mit jeweils rund 1,5 Millionen
Aufrufen.

Vermeintlich personliche Themen spricht
das Talk-Format Auf Klo an, schafft es aber
immer wieder, die gesellschaftspolitische Di-
mension dieser auf den ersten Blick banalen
Probleme Jugendlicher herauszuarbeiten. So
interviewt die Moderatorin im einer Toilette
nachempfundenen Studio eine junge Frau, die
seit zwei Jahren ihre Beine nicht mehr rasiert
hat. Diese stellt die Frage in den Raum, ob sie
sich wirklich fiir sich rasieren soll oder um
Schonheitsidealen der Gesellschaft zu ge-
niigen. Das Video kommt immerhin auf fast
900.000 Aufrufe und steht prototypisch fiir
die Machart des Formats: Es werden psycholo-
gisch-gesellschaftliche Themen aufgegriffen,
die Teens bewegen, und denen durch die Dis-
kussion Orientierung gegeben werden soll.
Ein Job, den sonst oft Influencer iibernehmen
- meist allerdings mit einer diametral entge-
gengesetzten Stofirichtung, wenn sie z. B. die
traditionellen Geschlechterrollen propagieren
(vgl. Kap. 4.3).

Neben Gesellschaft und Politik spielen
auch Popkultur, Sport sowie Wissen und Bil-
dung eine wichtige Rolle, z.B. durch das For-
mat MussteWissen, das iiber verschiedene
Kandle ,Nachhilfeunterricht* in Deutsch, Ge-
schichte, Mathematik und anderen Schulfa-
chern gibt. Funk versucht allerdings auch, das
jingere Publikum mit eher unterhaltenden
Formaten zu kddern. ,Anspruchsvolle Unter-
haltung‘ nennt sich dies im o6ffentlich-recht-

lichen Jargon, denn dem reinen Spaf sollen
auch informierende und bildende Elemen-
te beigemengt werden. Nicht immer gelingt
dies. So gerat World Wide Wohnzimmer, die
»gnadenlose YouTube-Late-Night-Show* mit
den Zwillingen Dennis und Benni Wolter zu ei-
nem ziemlichen Klamauk. Der selbsternannte
»Heimwerker-King“Fynn Kliemann bastelt und
baut mit Freunden und fiir 370.000 Abonnen-
ten. Im Kliemannsland werden Krdutergdrten
angelegt und die Aussaat fiir den Winter vor-
genommen. Beim ,,Teichbau 2.0“ (30.10.2016)
werden Jungs- und Mannertraume wahr, wenn
Kliemann einen 32-Tonnen-Bagger zum Ein-
satz bringt, mit seinen Helfern ein Pils zischt
und dann auch noch ein ziinftiges Schlamm-
catchen veranstaltet, bevor der grofie Teich
mit 300.000 Litern Wasser geflutet wird. Mit
1,2 Millionen Aufrufen hat dieses Video die
bei weitem hochste Einschaltquote bei Klie-
mannsland.

9. 4 Zwischenbilanz

Durch die unterschiedlichen Publikationsstra-
tegien des ZDF und der einzelnen ARD-Sender
herrscht eine Art offentlich-rechtlicher Wild-
wuchs auf YouTube. Einige wenige Formate er-
zielen auf dem Videoportal relativ hohe Abo-
und Aufrufzahlen, in der Regel sind es aber
eher einzelne Videos, die hohe Verbreitung
erlangen. ZDF Neo setzt ein Zeichen, indem
es YouTube fast ausschlieBlich als Marke-
ting-Plattform fiir die eigenen Produktionen
nutzt und die User zwingt, fiir ganze Sendun-
gen in die Mediathek zu wechseln.


https://www.youtube.com/watch?v=WwSHfH76Y5U

Vondenrund acht Milliarden Euro an Rund-
funkbeitragen, die die offentlich-rechtlichen
Sender jahrlich fiir ihr Programm einnehmen,
erhdlt das Funk-Netzwerk ganze 45 Millionen
Euro. Daran gemessen arbeitet Funk bisher
erfolgreich. Bedenkt man, dass es meist vier
bis fiinf Jahre dauert, bis ein Kanal sich voll
etabliert hat, sind die Abonnentenzahlen im
meist mittleren sechsstelligen Bereich durch-
aus beachtlich. Dies umso mehr, als es sich
die Funk-Macher nicht wie Influencer erlauben
konnen, einfach nur zu unterhalten, sondern
auch zur offentlichen Meinungsbildung bei-
tragen miissen. Ein nicht ganz leichter Spagat.

Funk ist wohl als eine Art Testballon zu ver-
stehen. Denn problematisch an dem Projekt
ist, dass es bislang ein weitgehend isoliertes
Eigenleben zu fristen scheint. Auch wenn es
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schwer, ja fast unmdglich erscheinen mag,
junge Menschen von sozialen Netzwerken wie
YouTube zum linearen Fernsehen hiniiberzuzie-
hen, so ist es doch mittelfristig strategisch ge-
boten, jiingeres Publikum tiber die Funk-Kandle
hinaus von offentlich-rechtlichen Angeboten
zu iiberzeugen. Andernfalls wiirde iiber kurz
oder lang die Existenz von ARD und ZDF noch
deutlich stdrker in Zweifel gezogen werden, als
dies heute bereits der Fall ist. In diesem Sinne
miissten verstarkt Querverbindungen zwischen
Funk und den Mediatheken hergestellt werden.
Denn diese werden vom jiingeren Publikum
durchaus intensiv genutzt (Kupferschmitt 2018:
432f.). Eine Alternative bestiinde darin, Funk
konsequent auszubauen und zum integralen
Bestandteil eines 6ffentlich-rechtlichen,Super-
netzwerks‘ zu machen (vgl. Kap. 10.3).

Mehr als ein
Testballon?
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Eisberg

des Trivialen

Alles schon

dagewesen?

10 Schlussteil

Wer YouTube erkunden will, beschaftigt sich
mit einem digitalen Eisberg. Das Gros des
Bergs liegt unter Wasser und bleibt damit
verborgen. Entscheidend ist in diesem Fall
jedoch die Spitze, die fiir die meisten Zu-
schauer sichtbar ist. Deshalb wird zundchst
zusammengefasst, was die Mediennutzer auf
den Top-100-Kandlen zu sehen bekommen,
wie dies kultursoziologisch zu bewerten ist
und wie darauf die Medienpolitik reagieren
sollte (Kap. 10.1). Der zweite Abschnitt des
Schlusskapitels (Kap. 10.2) greift noch ein-
mal das zentrale Thema der mangelnden
Werberegulierung auf. Er formuliert konkrete
Vorschldge fiir eine bessere Werbekennzeich-
nung und postuliert eine hdrtere Gangart der
Medienanstalten, fordert aber auch die Aus-
bildung einer hheren Werbekompetenz — ge-
rade bei Kindern und Jugendlichen. Der dritte
und letzte Teil (Kap. 10.3) handelt von einer Vi-
sion: Vom Projekt des Intendanten des Baye-
rischen Rundfunks, Ulrich Wilhelm, fiir eine
europdische Alternative zu YouTube.

10.1 Die wichtigsten Ergebnisse

YouTube ist in erster Linie eine Plattform fiir
Unterhaltung. Bei aller Vielfalt, die das Video-
portal bietet, und bei einigen Ausnahmen
muss man nach der Auswertung der deut-
schen Top-100-Kandle zu dem Ergebnis gelan-
gen, dass auf YouTube die platte Unterhaltung
regiert. Um es zuzuspitzen: Mittzwanziger,
die ihre Pubertadt nicht iiberwunden zu haben
scheinen, bespaflen Kinder und Jugendliche
zwischen acht und 16 Jahren mit banalen Ak-

tionen, Gags und Spielen, die sich iiberdies
oft durch brachiale Geschmacklosigkeit aus-
zeichnen. Die Kritik ist zugegebenermafien
nicht vollig neu. Bereits in seiner Friihphase
wurde YouTube als ,,Biihne des Mobs und
der Wichtigtuer“ (Telepolis) gebrandmarkt.
Und der Internet-Kritiker Andrew Keen mo-
nierte: ,, The site is an infinite gallery of ama-
teur movies, showing poor fools dancing,
singing, eating, washing, shopping, driving,
cleaning, sleeping, or just staring into their
computers.” Der Medienwissenschaftler Ge-
ert Lovink meinte, YouTube eine ,,digital disil-
lusion“ attestieren zu miissen und formulierte
es etwas vornehmer als Keen: ,,The low quality
of YouTube’s most popular videos certainly in-
dicates that this platformis not a hotbed of in-
novative aesthetics“ (z. n. Marek 2013: 16f.).

So gesehen lief3e sich konstatieren, dass
sich nach 14 Jahren Existenz bei YouTube we-
nig gedandert hat. Dies stimmt allerdings nur
bedingt: Die neue Dimension besteht in der
intensiven Verbindung, die der Klamauk mit
den kommerziellen Interessen der Werbung-
treibenden eingegangen ist. Dies lasst viele
stark frequentierte Videos umso fragwiirdiger
erscheinen.

Sicher, der Hang von Halbwiichsigen,
albern zu sein und sich auszutoben, wurde
auch schon friither von Medien bedient. Gerne
wird auf Influencer-Veranstaltungen wie auf
wissenschaftlichen Tagungen dazu die Ju-
gendzeitschrift Bravo argumentativ ins Feld
gefiihrt — frei nach dem Motto: ,,Das hat es
doch alles schon gegeben!“ Allerdings mit-
nichten in dieser derart massiven, fast schon



lawinenartigen Manier. Top-Influencer mégen
sehr gut verdienen, weshalb viele Halbwiich-
sige einen Traumberuf darin erkennen wollen.
Volkswirtschaftlich gesehen handelt es sich
jedoch um einen relativ kleinen Sektor, der
allerdings enorme mediale und soziale Aus-
wirkungen hat — und dabei nicht unbedingt
die besten. Man denke nur an die permanent
vermittelten ,Werte‘ wie gnadenloser Konsu-
mismus oder die unzeitgemafien Rollenbilder
von Mann und Frau.

Dariiber hinaus bilden die Influencer auf
YouTube ein neues soziokulturelles Phdno-
men: Dem Orientierung suchenden jungen
Publikum vermitteln sie den Eindruck, als wiir-
den sie authentische Einblicke in ihren Alltag
geben. Dies stellt gewissermafien die poten-
zierte Fortsetzung der ,Bekenntniskultur
dar, die die privaten Fernsehsender mit ihren
Reality-TV-Formaten initiiert haben. Genau wie
beim Privatfernsehen kann und muss jedoch
angezweifelt werden, ob diese vermeintliche
Alltagsauthentizitat wirklich voll gegeben und
nichtvoralleminszeniertist. Denn eine zweite
Entwicklung ging mit der Kommerzialisierung
einher: Die Professionalisierung. Die hoch-
professionelle Produktion und Vermarktung
heutiger YouTube-Videos iiberldasst kaum et-
was dem Zufall. Vor diesem Hintergrund ist
es aber umso erschreckender, dass eine pro-
fessionelle und institutionalisierte Videopro-
duktion, hinter der YouTube-Agenturen wie
Studioy1, Mediakraft oder Tube One stehen,
ihr junges und oft noch schutzbediirftiges Pu-
blikum an ein so niedriges geistig-kulturelles
Niveau gewdohnt. Offenbar ist dies wiederum

nur moglich, weil YouTube noch weniger unter
staatlicher Aufsicht steht, als dies bei den oh-
nehin schon unterregulierten privaten TV-Sen-
dern der Fall ist.

Im Diskussionsentwurf fiir einen novel-
lierten Rundfunkstaatsvertrag, der dann
»Medienstaatsvertrag” heiflen soll, werden
erstmals die Begriffe ,,Plattformregulierung®
und ,,Medienintermedidr“ aufgegriffen (Rund-
funkkommission der Ldnder 2018: 6f., 25 ff.).
Nach den Buchstaben dieses Entwurfs vom
Sommer 2018 wiirde auch YouTube mit gro-
Ber Wahrscheinlichkeit als Intermediar er-
fasst und damit reguliert werden. Da YouTube
bisher versucht, die Hauptverantwortung fiir
den Kinder- und Jugendschutz an die Nutzer
zu delegieren, waren Schritte auf diesem Feld
besonders dringlich. Die Frage ist allerdings,
welche konkreten weiteren Regulierungsmog-
lichkeiten entstiinden, z.B. in Hinblick auf
Schleichwerbung und Produktplatzierung.
Zudem bleibt offen, wie lange es noch dauert,
bis der neue Vertrag von den Bundesldndern
unterzeichnet und wann dann mit seiner kon-
kreten Umsetzung zu rechnen ist. Bis dahin
kénnten noch mehrere Jahre vergehen.

Hinzu kommt, dass der Rundfunkstaats-
vertrag mit grofRer Wahrscheinlichkeit nicht
die in Kapitel 3.4 thematisierten ethischen
Grenziiberschreitungen (,Bestrafungen® nach
Challenges etc.) regeln wiirde. Insofern wire
hier vor allem der Bundesverband Influen-
cer Marketing gehalten, einen einschldgigen
Ethikkodex mit angemessenen Sanktions-
mechanismen auf den Weg zu bringen. Ver-
gleichbare Kodizes und Instrumente, an de-
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nen sich der Verband orientieren kann, gibt es
ja bereits bei den Public Relations (,,Kommu-
nikationskodex*).

10.2 Medienrechtliche und medienpada-
gogische Maflnahmen

Ein zentrales Problem bei den Top-100-Kana-
len auf YouTube und nicht nur dort, wie die
in Kap. 7.3 durchgefiihrte Stichprobe zeigt,
spielt die Verquickung von redaktionellen
Inhalten der Influencer mit kommerziellen
Botschaften. Haufig stehen Produkte im Mit-
telpunkt der Videos oder spielen zumindest
eine sichtbare Rolle. Halten sich die Influencer
an medien- und wettbewerbsrechtliche Vorga-
ben, miissten sie die Videos mit den Begriffen
Werbung oder Produktplatzierung kennzeich-
nen. Eigentlich.

Denn die Realitdt stellt sich komplexer
dar. So werden werbliche Inhalte zwar hdu-
fig als solche gekennzeichnet, aber oft recht
willkiirlich und damit nicht angemessen. Dar-
iiber hinaus scheint es einen Trend zu geben,
Werbung starker zu verstecken, d. h. subtile-
re Methoden einzusetzen, bei denen die be-
stehende Werberegulierung nicht mehr ohne
Weiteres greift. Die MA betonen, dass sie im-
mer ,,im Einzelfall“ entscheiden miissten und
auch wiirden. Doch wie kénnen sie angesichts
eines Wusts von taglich veroéffentlichten Influ-
encer-Videos ihrer Aufgabe {iberhaupt ange-
messen nachkommen? Indem sie sehr klare
Regeln vorgeben und indem sie Zeichen set-
zen, die in der Branche ernst genommen wer-
den. Wie lasst sich dies erreichen?

MaBinahme Nr. 1: Klarer kennzeichnen!
Zundchst ist ein Maximum an Klarheit und
Einfachheit auf Basis der bestehenden Bedin-
gungen notwendig. Auf der operativen Ebene
kdnnte dies zum Beispiel bedeuten, dass sich
die Medienanstalten auf die zwei Kennzeich-
nungen ,,Werbung“ und ,,Produktplatzierung”
konzentrieren wiirden. Bezeichnungen wie
»Unterstiitzt durch ...“ sind nicht nur missver-
standlich — gerade auch fiir Kinder —, son-
dern wirken auch verharmlosend. Ein zweiter
Schritt bestiinde darin, noch klarere Vorgaben
firdie duf3ere Form der Kennzeichnung zu ma-
chen. So schldgt Bogus (2018: 103) vor, dass
z.B. der entsprechende Schriftzug ,,Produkt-
plazierung“ mindestens fiinf Sekunden in wei-
Ber Schrift in einem schwarzen Kasten in ei-
ner Schriftgrofle von mindestens 16 Punkten
eingeblendet werden sollte — und zwar rechts
oben im Bild, wo normalerweise Werbung auf
Webseiten platziert wird, weil sie dem Nutzer
dort besonders gut ins Auge springt. Zusatz-
lich solle es eine Kennzeichnung in der ent-
sprechenden Infobox des Videos geben.

Aber es ginge sogar noch klarer und
einfacher: Was spricht dagegen, wie beim
klassischen Fernsehen vor (und nach) dem
Werbeteil einen entsprechenden optischen
Werbetrenner einzublenden. Der Schriftzug
sollte allein mindestens drei Sekunden in der
Bildmitte vor einem schwarzen oder weifien
Hintergrund erscheinen und auch akustisch
angekiindigt werden. Das Argument, dass
Werbung so nicht mehr organisch in Videos
eingebunden werden kann, zielt ins Leere.
Denn genau diese Art von schwer erkennbarer



Einbettung soll damit verhindert werden. Und
wenn die Medienkonsumenten ihre Influencer
tatsdchlich fiir glaubwiirdig halten, dann ware
dies doch eine tolerierbare MaBnahme im Zei-
chen groBtmoglicher Ehrlichkeit.

Freilich steht hinter alldem auch eine,Phi-
losophie’, eine bestimmte Herangehensweise
an das Thema Werbekennzeichnung. Die Me-
dienanstalten betonen, dass es sich immer
um ,Einzelfall-Entscheidungen® handele.
Dieser Ansatz kommt einer Sisyphos-Arbeit
gleich. Einfacher und im Sinne des Verbrau-
cherschutzes ware das Prinzip ,,Klare Kante“:
Verlinkungen auf kduflich zu erwerbende Pro-
dukte sind grundsatzlich dann keine reine In-
formation mehr, wenn sie auf konkrete Kauf-
angebote von E-Shops oder Versandhdndlern
verlinkt sind. Alles andere ist genauso absurd,
wie wenn sich jemand mit seiner Handtasche
in die FuRgangerzone hinstellt, diese umher-
zeigt und interessiert schauende Passanten
darauf hinweist, in welchem Geschaft der
Fugdangerzone man die Tasche gekauft hat.
Fir diesen sozialen Prozess muss man folglich
nicht erst das Internet verstehen. Hier gibt es
vom Prinzip her keine Unterschiede zwischen
analoger und digitaler Welt.

Dasselbe gilt fiir Videos: Wer Produkte
ausschlieilich positiv kommentiert, ohne
dieses an Hand von objektiven, nachvollzieh-
baren und transparenten Kriterien getestet zu
haben, tut dies in werblicher Weise. So kon-
nen auch die zahlreichen subkutanen Metho-
den der Werbebeeinflussung unter Kontrolle
gebracht werden. Dass eine ,Produktschau’
quasi unvermeidbar sei, wie Influencer und

ihre Interessenvertreter gerne argumentie-
ren, ist ein vorgeschobenes Argument. Denn
es geht auch anders. Als das Comedy-Trio
Apecrime in einem seiner Videos 40 Wachs-
streifen auspackt, sind die Verpackungen
extra so gestellt, dass man keine Aufschrift
sehen kann. Die einschldgige rechtswissen-
schaftliche Literatur sagt ohnehin, dass die
Erwdhnung und Darstellung von Produkten
gekennzeichnet werden muss, wenn ,,das Pro-
duct Placement eine Intensitdt erreicht, die
dramaturgisch oder redaktionell nicht mehr
zurechtfertigen ist“ (Wandtke/Ost 2014: 301).
Das Wettbewerbsrecht spricht hier von ,,Wer-
bung im UbermaB“.

MaB3nahme Nr. 2: Hdrter gegen Schleichwer-
ber vorgehen

Fiir mehr Klarheit bei der Werbekennzeich-
nung haben bisher vor allem die Gerichtsur-
teile gesorgt, die der Verband Sozialer Wett-
bewerb erwirkt hat. Man kann dem Verband
zwar mangelnde Transparenz vorhalten, diese
legen die Medienanstalten aberauch nichtim-
mer an den Tag. Die offentlichen Aufsichts-
behdrden agieren mit weitgehender Diskre-
tion, so dass unbekannt bleibt, wie hoch das
Ausmaf} der Beschwerden und Falle ist. Auf
Anfragen reagiert die Direktorenkonferenz
der Medienanstalten bestenfalls nur mit va-
gen Auskiinften. Die Medienanstalten sollten
hier mit offenen Karten spielen und zumin-
dest quantitative Angaben machen, umklar zu
belegen, dass sie hier konsequent unterwegs
sind. Die inhaltliche Arbeit der Medienanstal-
ten ist kritisch zu wiirdigen. ,,Die Kennzeich-
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nung hat sich erheblich verbessert”, stellte
Cornelia Holsten, Vorsitzende der Direktoren-
konferenz der Medienanstalten, bereits im
August 2017 fest (Holsten 2017, Interview).
Ende 2018 wiederholt sie diese Einschadtzung
(Holsten 2018, Anfrage). Dabei unterscheidet
sie zwischen den besser gekennzeichneten
Videos der reichweitenstarken Influencer und
den oft nicht ausreichend gekennzeichneten
Clips der YouTuber mit weniger Reichweite. Ist
der Einschdtzung der Direktoriumsvorsitzen-
den zuzustimmen? Einen Vorher-Hinterher-
Vergleich konnte diese Studie nicht vorneh-
men. Die Offentlichkeit ist gezwungen, sich
auf apodiktisch verkiindete Satze der MA-
Spitze zu verlassen.

Was sich zumindest festhalten lasst: Da
die Medienanstalten laut ihrer Vorsitzenden
Holsten vornehmlich auf die Einsicht der Influ-
encer setzen, muss man ihr Vorgehen gegen-
iiber Verstoflen als bislang eher nachsichtig
bezeichnen. Selbst der langere Zeit renitente
Flying Uwe kam letztlich mit einer Verwarnung
davon. Gerade dieser Fall des Hamburger In-
fluencers zeigt aber, dass ein rigoroses und
zumal offentliches Vorgehen — hier in Form
eines angedrohten Bufigeldes von 10.500
Euro — Wirkung zeigt, moglicherweise sogar
die stdrkste. Denn Flying Uwe kennzeichnet
seitdem seine Videos vorbildlich, wo ange-
bracht, auch mit Dauerwerbesendung. Es
wdre sehr wahrscheinlich, dass die gesamte
Influencer-Szene ein noch starkeres Kenn-
zeichnungs-Bewusstsein an den Tag legte,
wenn die Landesmedienanstalten in zwei
oder drei Fdllen 6ffentlich hart durchgreifen

wiirden. Dieses Bewusstsein kdnnte sich da-
mit auch starker bei den YouTube-Agenturen
verankern, wohl aber auch bei den Auftrag-
gebern, den Unternehmen. Alle Beteiligten
miissen merken: Tricksen lohnt sich nicht.

MaBinahme Nr. 3: Friihzeitig Werbekompetenz
starken

Die Werbungtreibenden zu regulieren ist die
eine Seite, die zumal meist jiingeren Medien-
konsumenten zu wappnen ist die andere. Die
viel zitierte Medienkompetenz schliefit vor
allem auch die Kompetenz von Kindern und
Jugendlichen ein, sachgerecht mit Werbung
umzugehen. Auf diese Weise konnen die Me-
diennutzer Handlungsautonomie entwickeln,
wahren und verbessern, mithin also weitge-
hend frei von wirksamen unterschwelligen
Uberzeugungsversuchen oder gar Manipula-
tionen entscheiden. Werbekompetenz bedeu-
tet im Einzelnen zundchst einmal, iiberhaupt
Werbung eindeutig zu erkennen — wobei eine
klare Kennzeichnung sicher hilfreich ist, aber
oft auch nicht ausreicht, da die Werbungtrei-
benden zuweilen mit verdeckten Mitteln ar-
beiten.

In der zweiten Stufe der Werbekompetenz
versteht der Mediennutzer die Intention der
Werbung und geht reflektiert damit um. Im
Zuge dieses Prozesses entwickelt er auch
eine gewisse Widerstandsfdahigkeit gegen
den mehr oder minder subtilen Druck, den
der Werber auf ihn ausiibt. Stichwort: Reak-
tanz (Dreyer/Lampert/Schulze 2014: 361).
»Zur Werbekompetenz gehort aber auch, den
Kindern und Jugendlichen zu vermitteln, dass



Bibi eben nicht das Ganze macht, weil sie ihre
Freundin ist, sondern weil sie damit Geld ver-
dienen will“, sagt die MA-Vorsitzende Hols-
ten. ,,Und das habe ich auch schon vor vielen
traurigen Kinderaugen aussprechen miissen,
weil dann eben viele Kinder sehr enttdauscht
sind“ (Holsten 2017, Interview). Dies ist frei-
lich nicht nur die Aufgabe der Medienanstal-
ten, sondern auch von Lehrern, Medienpdda-
gogen und nicht zuletzt den Eltern.

Fir diese ,Ent-Tduschung‘ im positiven
Sinne wird es hochste Zeit. Eine im Januar
2018 durchgefiihrte, reprdsentative Umfrage
des Marktforschungsinstituts Appinio unter
1.900 Deutschen im Alter zwischen 14 und
24 Jahren ergab: Fast jeder Dritte fiihlte sich
zwar von den Werbespots vor den Videos ge-
nervt, aber keine zehn Prozent stdrten sich
an Produktplatzierungen und nicht gekenn-
zeichneter Werbung (Appinio 2018).* Hilfreich
wdren hier sicher die unter Manahme 1 er-
wdhnten Werbetrenner, die dhnliche Reaktio-
nen wie die vorgeschaltete Werbung auslésen
konnten.

Fiir Werbung, die in redaktionelle Inhalte
eingebettet ist, ist gerade bei Kindern keine
allzu hohe Sensibilitdt zu erwarten. Eher im
Gegenteil. Bereits 2014 zeigte eine umfas-
sende wissenschaftliche Untersuchung iiber
Online-Werbung, dass Kinder zwar vorge-

schaltete Werbung vor einem Video, Banner
oder Pop-ups leicht als Werbung erkennen,
dies aber keineswegs fiir andere Formate wie
Overlays, wo der untere Bildschirmteil mit
Werbung iliberdeckt wird, und Gewinnspiele
gilt. Als besonders problematisch erwies es
sich, wenn Idole Werbebotschaften verbrei-
ten, weil dies mit einem hoheren Erlebniswert
fiir die jungen Zuschauer verbunden ist: Dies
kann ,,dazu fiihren, dass die Glaubwiirdigkeit
der Werbebotschaft fiir den jungen Nutzer er-
hoht (bzw. tiberhdht) wird“ (Dreyer/Lampert/
Schulze 2014: 345 ff.). Die Folgen: Hohere Ak-
zeptanz und geringere Reflexionsfdhigkeit.
Dazu seien nicht zwingend direkte Kaufappel-
le notwendig. Der beschriebene Mechanismus
trifft sicher nicht nur auf junge Menschen un-
ter 14 Jahren zu. Deshalb abschlieRend der
Blick in die USA: Eine umfassende Studie von
Bildungsforschern an der Stanford University
hat gezeigt, dass iiber 80% der Schiiler an
US-amerikanischen Middle Schools (meist 5.
bis 9. Klasse) nicht eindeutig gekennzeich-
nete Werbung fiir Nachrichtenartikel hielten.
Die Testreihe schloss auch Schiiler von High
Schools und Studierende von Colleges mit
ein.? Das Gesamtergebnis fiel nach Ansicht
der Stanford-Forscher niederschmetternd
aus: ,,Overall, young people’s ability to rea-
son about the information on the Internet can

19 Da keine Mehrfachnennungen auf die Frage ,,Was nervt Dich auf YouTube am meisten?“ moglich waren, ist zu ver-
muten, dass zumindest ein Teil der von Prerolls genervten Zuschauer auch Probleme mit Werbung in den Videos hat,

dies aber nicht als erste Prioritat angab.

20 Eine kleinere Studie von Bogus (2018: 96 ff.) in Deutschland zeigte, dass die jugendlichen Zielgruppen sich auch an
Produktplatzierungen und mangelnden Kennzeichnungen wenig zu stéren scheinen: Je jiinger die Rezipienten, desto
offener stehen sie Produktplatzierungen auf YouTube gegeniiber, solange der Videoinhalt fiir sie ansprechend und

unterhaltsam ist.
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be summed up in one word: bleak.*“ Das Wort
bedeutet auf Deutsch so viel wie trostlos, diis-
ter, desolat (Stanford History Education Group
2016: 4, 10). Solche Ergebnisse sind natiirlich
nicht eins zu eins auf deutsche Schiiler und
Studierende zu iibertragen. Sie sind aber als
Indikator zu verstehen, dass es fiir jiingere
Menschen allgemein immer schwerer wird,
,Fakt‘ und ,Fiktion‘ auseinander zu halten. Die
Bildungspolitik ist hier also dringend gefragt.
Und sie sollte moglichst friih, also schon in
der Grundschule, ansetzen.

10.3 EU-Tube oder die Wilhelm’sche Vision

YouTube hat sich im Bereich Online-Video
schnell eine monopolartige Position aufge-
baut — gerade auch in Deutschland und Europa
(vgl. Kap. 2). Ist dieses Monopol tiberhaupt an-
greifbar? Zumindest ist es einen Versuch wert,
scheint Ulrich Wilhelm, Intendant des Baye-
rischen Rundfunks (BR), iiberzeugt. Wilhelm
halt es zwar fiir illusorisch, die US-Konkurrenz
auszubooten, will aber eine ernstzunehmende
Alternative schaffen. ,,Damit hatten wichtige
Anbieter in Europa eine weitere Moglichkeit,
ihre Qualitatsinhalte zuganglich zu machen®,
sagte Wilhelm im September 2018 in einem
Handelsblatt-Interview, in dem er erstmals
umfassend seine Pldne fiir eine europdische
Alternative zu YouTube darlegte (Jakobs/
Siebenhaar 2018).

In dem Interview formuliert Wilhelm seine
Vision von einer ,,Art europdischem YouTube
mit Elementen von Facebook fiir den direk-
ten Austausch mit den Nutzern sowie einer

guten Suchfunktion — also ein Angebot, das
von YouTube, Facebook und Google gelernt
hat, aber auf Idealen von Vielfalt, Qualitat
und Offenheit aufbaut.“ Wilhelm schwebt
eine ,yvielfdltige europdische Infrastruktur®
vor, die die kostenlosen Mediatheken der
offentlich-rechtlichen Sender umfassen soll,
aber auch kostenpflichtige Angebote privater
Anbieter einschlieBen kdnnte. ,,Und wir brau-
chen die Verlage, Wirtschaft, Wissenschaft,
Kultur, Institutionen und Verbdnde, die mit
ihren Angeboten tdglich Millionen auf die-
ser Plattform zusammenbringen.“ Wilhelm
verfolgt mit ,EU-Tube‘ nicht nur ein medien-,
sondern ein kultur- und wirtschaftspolitisches
GroBprojekt. ,Es ist [...] meine Uberzeugung,
dass wir den 6ffentlichen Raum nicht Privatbe-
sitzaus den USA iiberlassen diirfen®, bekennt
der BR-Intendant und fiigt hinzu: ,Europa
lauft Gefahr, die digitale Hoheit liber seine
pragenden Werte zu verlieren.” Als entschei-
dende Differenz zwischen der US-amerikani-
schen Videoplattform und einer europdischen
Alternative identifiziert er die eingesetzten
Algorithmen. Die YouTube-Algorithmen wiir-
den nach eigenen dramaturgischen Prinzipien
selektieren und Zuspitzung sowie Emotiona-
lisierung bevorzugen: ,,Damit werden jedoch
Polarisierung und Radikalisierung befordert.
Europdische Algorithmen sollten dagegen im
Geistvon Vielfalt, Toleranz und einer gewissen
Sachlichkeit stehen.

Wilhelm hat fiir sein Projekt hinter den
Kulissen bereits Gesprache mit der Bundes-
regierung, derfranzésischen Regierung sowie
EU-Institutionen gefiihrt. Danach hat er sich



»zuversichtlich® gezeigt. Die ersten offentli-
chen Reaktionen auf den Wilhelm’schen Vor-
stoB sind jedoch verhalten ausgefallen. So hat
sich das ZDF eher ablehnend gedufert. Der
Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger
(BDZV) spricht von einer ,attraktiven Grund-
idee“, fordert aber eine Konkretisierung. Die
Schweizerische Radio- und Fernsehgesell-
schaft (SRG) wie auch der Osterreichische
Rundfunk (ORF) kommentierten die Plédne
des BR-Intendanten zwar positiv, wollen aber
erst einmal Deutschland und Frankreich den
Vortritt lassen (Niemeier 2018). In Osterreich
existiert seit 2017 die Austria-Videoplattform
(AVP), die unter dem Dach der Austria Presse-
agentur (APA) aufgehangtist. Im Wesentlichen
versorgt der ORF iiber die AVP private Medien-
hduser aus Osterreich mit journalistischen
Videos. Es handelt sich also um eine reine
Business-to-Business-Plattform. Eine weitere
Osterreichische Besonderheit besteht darin,
dass die dortige Medienkommission im Som-
mer 2018 dem ORF untersagt hat, auf YouTube
einen eigenen Nachrichtenkanal einzurichten,
weil dies ,,kein Beitrag zur wirksamen Erbrin-
gung des offentlich-rechtlichen Kernauftrags“
sei (0.V./Der Standard 2018).

Im medienpolitischen Gedankenspiel auf
Deutschland iibertragen wiirde dies bedeu-
ten, dass die offentlich-rechtlichen Sender
ihre Inhalte auf freiwilliger Basis nicht mehr
bei YouTube hochladen, sondern vielmehr bei
,EU-Tube* einstellen miissten. Die Keimzelle
konnte die grof’e Mediathek der ARD bilden,
die die Mediatheken des Ersten Programms
und der einzelnen Landesrundfunkanstalten

auf einer gemeinsamen Plattform zusammen-
fiihrt. Seit September 2018 gibt es eine Beta-
Version, die den bisherigen Wildwuchs been-
den soll. Allerdings bestehen die einzelnen
Mediatheken bis auf Weiteres fort, und das
ZDF hat dem Projekt eine Absage erteilt, um
seine ldentitat und seinen Markenkern nicht
zu verlieren (Heimann 2018). Es zeichnet sich
ab, dass es kein leichter Weg sein wird zu ei-
ner erst einmal gemeinsamen deutschen, ge-
schweige denn iibergreifenden europdischen
Digitalplattform.

Lohnt es sich aber {iberhaupt, sich gegen
alle Widerstdnde fiir das EU-Tube-Projekt von
Ulrich Wilhelm einzusetzen? Fiir diejenigen,
die hohere Qualitat, groBBere Vielfalt und
mehr relevante Inhalte im Online-Video-Uni-
versum haben wollen, zielt der Vorstof sicher
in die richtige Richtung. Es ist aber nicht nur
eine Frage politischer-kultureller Prioritdten,
sondern auch nach der Reaktion auf mediale
Nutzertrends: Nicht allein junge Medienkon-
sumenten, auch dltere Zielgruppen wenden
sich zunehmend vom linearen Fernsehen ab
und greifen verstarkt auf Mediatheken zuriick.
Sehr konkretist das Wilhelm’sche Projekt bis-
lang allerdings noch nicht. Unklar ist neben
vielen anderen Fragen vor allem, welche In-
halte iiber TV-Sendungen hinaus auf EU-Tube
platziert werden sollen, wie das Projekt dauer-
haftfinanziert werden soll und wer schlief3lich
tiber die Algorithmen wacht. Dies mag daran
liegen, dass BR-Intendant Wilhelm in so ei-
nem frithen Stadium potenzielle Partner nicht
damit verprellen will, dass er mit allzu genau-
en Vorgaben ins Rennen geht. Und dennoch:
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Hiirden

Der Vorstof3 kommt sehr spdt, das Projekt hat-
te eigentlich schon vor zehn Jahren angescho-
ben werden miissen — es gilt also keine Zeit zu
verlieren. Im Zweifel sollte Deutschland auch
erst einmal den Alleingang wagen.

Eine wichtige, wenn nicht gar die zentrale
Frage, ist die nach den Inhalten. Wie kénnte
ein EU-Tube aussehen, das iiber die Inhalte
der 6ffentlich-rechtlichen Sender deutlich hin-
ausgeht? Zundchst miisste das Jugend-Netz-
werk Funk nicht mehr fiir YouTube, sondern
fiir EU-Tube produzieren. In derselben Mach-
art wie bisher? Falls ja, miissten dann nicht
auch Sendungen des linearen Fernsehens von
vornherein viel starker als typischer ,snack-
able content’, also leicht zu konsumierender
Inhalt, in YouTube-Manier produziert werden?
Kiirzer, unterhaltender, subjektiver? Ulrich
Wilhelm will auch privaten Verlagen und an-
deren privaten Anbietern die Tiir 6ffnen. Nur
flir journalistische Angebote? Oder auch fiir
unterhaltende? Mit Germany’s Gold versuch-
ten ARD und ZDF vor einigen Jahren schon ein-
mal, eine gemeinsame, allerdings auch kom-
merzielle Online-Videothek zu starten. Das
Bundeskartellamt setzte dem Projekt im Jahr
2013 jedoch ein Ende, genauso wie Plane der
privaten TV-Sendergruppen fiir eine gemein-
same Video-on-Demand-Plattform seiner-
zeit am deutschen Wettbewerbsrecht schei-
terten. Sollten nicht schon kartellrechtliche
Bedenken erheblich gegen die Beteiligung
kommerzieller Anbieter sprechen, so tun es
strategische Erwdagungen umso starker. Denn
der Kulturauftrag der Offentlich-Rechtlichen
wiirde unweigerlich auf die kommerzielle Lo-

gik der Privatsender prallen, die sich auf You-
Tube zweifellos besser umsetzen lasst. Nicht
ohne Grund haben fiihrende Video-Netzwerke
der grofen Sendergruppen ProSieben/Sat1
(Studio71) und RTL (Divimove) viele deutsche
Top-Influencer unter Vertrag genommen. Das
vorrangige Interesse von ProSieben/Sat1 und
RTL scheint ohnehin eher darin zu liegen, mit
einem gemeinsamen Projekt unter Einschluss
der Offentlich-Rechtlichen den fiihrenden
Streaming-Anbietern Netflix und Amazon
Prime Video Paroli zu bieten.

Der Osterreichische Wissenschaftler Leon-
hard Dobusch, Mitglied des ZDF-Fernsehrats,
regt in diesem Zusammenhang an, vor allem
den so genannten GLAM-Sektor (Galleries,
Libraries, Archives, Museums) mit einzubin-
den. Damit ein digitaler ,Public Open Space’,
wie EU-Tube ihn darstellen konnte, nicht zu
abgehoben, zu bildungsbiirgerlich und zu aka-
demisch wird, schldagt Dobusch vor, dariiber
hinaus weitere nicht-kommerzielle Anbieter
wie Biirgermedien und Blogger auf der Platt-
form zuzulassen (Dobusch 2019). Damit stellt
sich allerdings auch sogleich die Frage, ob je-
der Biirger Videos auf EU-Tube hochladen und
neben den allgemeinen Programmrichtlinien
(Gewaltverbot, Kinder- und Jugendschutz etc.)
nur die ,guten‘ europdischen Algorithmen re-
gulierend eingreifen? Oder aber ob jeder Pro-
duzent erst eine Art Rundfunklizenz erteilt
bekommen muss?

Egal ob Algorithmen oder Lizenz: Wer
ist dafiir zustandig? Dobusch schldgt eine
»internet-Intendanz* vor, die sich ganz dem
Aufbau der Plattform inklusive der Entwick-



lung der Algorithmen widmet und dauerhaft
als eine Art Chefredaktion fiir ein offent-
lich-rechtliches Internet fungiert (Bovermann
2018). Angenommen, es wiirden Blogger und
Influencer zu EU-Tube abwandern, die mit
ihren eher ernsten Inhalten und ihrer eher
unaufgeregten Art bei YouTube nicht auf den
vorderen Platzen rangieren: Wie sollen sie
sich refinanzieren? Diirften siein ihren Videos
werben oder Produkte platzieren? Wiirden da-
mit nicht fragwiirdige YouTube-Muster auf der
neuen Plattform reproduziert werden?
Ohnehin ist die gesamte Frage der Finan-
zierung von EU-Tube noch weitgehend unge-
klart. BR-Intendant Wilhelm will mit einem
relativ knappen Budget von 50 Millionen Euro
ins Rennen gehen, die aus Risikokapital und
Stiftungsgeldern finanziert werden sollen. Of-

fenbar will Wilhelm die Einnahmen aus dem
Rundfunkbeitrag aus rechtlichen wie aus poli-
tischen Griinden nicht antasten. Im Gegensatz
zu ZDF-Fernsehrat Dobusch, der 500 Millio-
nen Euro fiir realistischer hdlt. Wahrschein-
lich miisste sogar noch weit mehr Geld in die
Hand genommen werden, um EU-Tube zu einer
populdren, ,hippen‘ Marke aufzubauen, die
beijiingeren wie dlteren Medienkonsumenten
eine grof3e Anziehungskraft entfaltet, weil sie
ganz deutlich zwei Botschaften vermittelt. Die
eine: Es handelt sich um ein Projekt, das weit
liber eine gemeinsame Digitalplattform von
offentlich-rechtlichen Fernsehsendern hin-
ausgeht. Die andere: Diese Plattform stehtim
Gegensatz zu seiner Konkurrenz fiir durchweg
hochwertigen Content. Esist cool, bei EU-Tube
zu sein. Und nicht woanders.

SCHLUSSTEIL

Zu einer

,hippen‘ Marke

machen
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Methodik - Top-100-Kandle — Werbestichprobe

Erklarung der Methodik dieser Studie

Ziel dieser Studie ist es, die populdrsten, also
am stdrksten frequentierten YouTube-Kanadle
in Deutschland zu untersuchen. Den empi-
rischen Kern bildet deshalb die Auswertung
der deutschen Top-100-Kandle auf YouTube.
Im Folgenden soll deshalb dargelegt werden,
wie diese Kandle erfasst und in welcher Weise
sie ausgewertet wurden. YouTube selbst bzw.
sein Mutterunternehmen Google/Alphabet
bietet keine frei zugdnglichen Rankings an.
Deshalb haben die Autoren auf die US-ame-
rikanische Marktforschungs-Plattform Social
Blade zuriickgegriffen. Diese bietet frei zu-
ganglich die Top-250-Kandle verschiedener
Social-Media-Netzwerke fiir einzelne Lander
an, unter anderem auch fiir Deutschland. Hier
werden Kandle subsumiert, die jeweils ihren
Geschaftsort in Deutschland haben.

Zur Auswahl stehen Rankings nach Zahl
der Abonnenten, nach Zahl der Aufrufe sowie
ein so genannter ,,SB Rank“ (,SB* steht fiir
Social Blade), der aber nicht genauer definiert
wird. Die Autoren haben sich gegen den ,,SB
Rank“ als Mafistab entschieden. Die Zahl der

Videoaufrufe erscheint ebenfalls kein sinn-
volles Kriterium, da hier einige wenige sehr
beliebte Videos einen Kanal nach oben kata-
pultieren kdnnen, damit aber noch keine dau-
erhafte Reichweite garantiert ist. Obwohl bei
der Zahl der Abonnenten eine gewisse Quo-
te inaktiver Abos gegeben ist, wurde diese
dennoch als Selektionskriterium ausgewdhlt,
weil sie der verldsslichste Indikator fiir eine
langerfristige Beliebtheit des Kanals bei den
Medienkonsumenten darstellt. Stichproben im
Untersuchungszeitraum Anfang April bis Ende
November 2018 haben zudem gezeigt, dass
es innerhalb dieses Zeitraums keine wirklich
nennenswerten Verschiebungen unter den Top
100-Kandlen gegeben hat. Dies zeugt folglich
von einer starken Kontinuitat.

Den empirischen Ausgangspunkt bildete
das Social-Blade-Ranking vom 9. April 2018.
Nach einer ersten Auswertung durch zwei wis-
senschaftliche Hilfskrafte, die stichproben-
artig auch gemeinsam vorgenommen wurde,
haben dann in einem nachsten Arbeitsschritt
die beiden Autoren die Kandle noch einmal de-
tailliert untersucht. Als Vorlage fiir die qualita-
tive Inhaltsanalyse diente die folgende Matrix:



Tabelle 4

Matrix fiir die qualitative Inhaltsanalyse der deutschen Top-100-YouTube-Kandle

Kategorie

Erlduterung

Analyseergebnis

Name des Kanals

Genre

Betreiberart

Programmherkunft

Werbliche Inhalte in den

Videos

Musik, Gaming, Beauty, Poltik etc.

Einzelperson, Gruppe, Medien-
unternehmen, Unternehmen anderer
Branchen (Marke) etc.

E=Eigenproduktion

K=Anteil kuratierter Fremdinhalte
(z.B. Filmausschnitte)

F=ausschl. Fremdinhalte (z. B. Musik-
clips)

Affiliate Marketing (Produktlinks auf
der YouTube-Video-Seite, ggf. wofiir
und zu wem?)

Produktplatzierung (welche?) _

Quelle: Eigene Darstellung.
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Ubersicht iiber die untersuchten Top-100-Kanile

Mit Hilfe dieser Matrixwurden die folgenden 100 Kandle mit Betreibernin Deutschland untersucht.
Die angegebenen Zahlen der Abonnenten beziehen sich auf April 2018.

Tabelle 5

140

Ranking der deutschen Top-100-YouTube-Kanéle nach Zahl der Abonnenten
Rang Name des Kanals Zahl der Genre Kurzbeschreibung
Abonennenten

1 freekickerz 6.290.239 Sport Fu3ball-Videos mit Challenges
gegen Stars sowie Produktvorstel-
lungen.

2 Kurzgesagt — 5.906.692 Wissen Die animierten Videos erkldren

In a Nutshell in erster Linie Themen aus Physik
und Biologie.

3 Bibis Beauty Place | 4.887.888 Lifestyle, Influencerin Bianca Heinicke bietet

Beauty, den Zuschauern Einblicke in ihr Le-
Comedy ben und ldsst sich beim Shoppen
filmen (Kosmetik, Mode etc.).

4 Gronkh 4.764.861 Gaming Gronkh spielt und kommentiert
Videospiele, ergdanzt durch verein-
zelte Vlogs.

5 Kontor.TV 4.649.996 Musik Kanal des Hamburger Musiklabels
Kontor Records. Videos eigener
Kiinstler aus dem Bereich ,Electro-
nic Dancefloor.

6 Julien Bam 4.600.484 Tanz, Musik, | Comedyvideos mit Tanz- und

Lifestyle, Gesangselementen.
Comedy
7 Zedd 4.314.708 Musik Kanal des DJs Zedd (Dance-Pop).
8 Dagi Bee 3.745.412 Beauty, Dagmar Nicole Kazakov gibt neben
Mode Schminkanleitungen und Pranks
auch Einblicke in ihr Leben (z.B.
eigene Hochzeit).

9 ApeCrime 3.689.650 Comedy Comedy-Trio, das mit Challenges

arbeitet.



https://www.youtube.com/user/freekickerz
https://www.youtube.com/user/Kurzgesagt
https://www.youtube.com/user/BibisBeautyPalace
https://www.youtube.com/user/Gronkh
https://www.youtube.com/user/kontor
https://www.youtube.com/user/JulienBam
https://www.youtube.com/user/ZeddVideos
https://www.youtube.com/user/Dagibeee
https://www.youtube.com/user/ApeCrimeReloaded
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10 Simon Desue 3.574.032 Comedy Joshua Weiflleder zeigt Vlogs und
prankt in Comedyvideos u.a. seine
Freundin.

Julienco 3.391.798 Julian Pawel Claf3en gibt zusam-

men mit ,Bibi‘ Einblicke in sein
Leben.

14 YTITTY 3.164.454 Comedy Eines der ersten Comedy-Trios auf
YouTube. Der Kanal enthalt keine
neueren Produktionen mehr.

LeFloid 3.118.175 Politik, Welt- | Florian Diedrich kommentiert
geschehen aktuelle Themen aus Politik und
Gesellschaft.

iBali 2.707.901 Gaming, Viktor Roth kommentiert in Vlogs
Comedy, Videospiele oder parodiert andere
Serien Youtuber.

DieLochis 2.529.243 Heiko und Roman Lochmann
zeigen neben Parodien und Vlogs
auch eigene Musikvideos.

22 Made My Day 2.502.216 Life Hacks, Entertainment- und Lernvideos.
Comedy,
unniitzes
Wissen
DieAussenseiter | 2.452.842 Comedy Alexander und Dimitri Koslowski
zeigen neben Let’s-Plays auch
Comedyvideos.

rewinside 2.305.383 Comedy, Sebastian Meyer spielt und
Gaming kommentiert Videospiele, erganzt
durch Vlogs.
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https://www.youtube.com/user/HalfcastGermany
https://www.youtube.com/user/TVOGKids
https://www.youtube.com/user/juliencotv
https://www.youtube.com/user/DnerMC
https://www.youtube.com/user/YTITTY
https://www.youtube.com/user/ConCrafter
https://www.youtube.com/user/LeFloid
https://www.youtube.com/user/GermanLetsFail
https://www.youtube.com/user/iBlali
https://www.youtube.com/user/Paluten
https://www.youtube.com/user/DieLochis
https://www.youtube.com/user/nullkomma5er2
https://www.youtube.com/user/freshaltefolie
https://www.youtube.com/user/DieAussenseiter
https://www.youtube.com/user/robin37987
https://www.youtube.com/user/rewinside
https://www.youtube.com/user/ThisIsTheFatRat
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2.262.558 Musik, Life- | Ahmad Nadim Ahadi macht Prank-
style, Mode, | und Musikvideos (Genre: Rap).
Comedy

ApeCrimeTV Zweitkanal des Comedytrios.

32 Shirin David 2.232.183 Beauty, Barbara Shirin Davidavicius zeigt
Mode Kosmetikprodukte, Tutorials fiir
Frisuren und Vlogs.

ArkivaShqip 2.078.847 Albanische Musikvideos.

36 Sarazar 2.002.286 Gaming Valentin Matthias spielt und kom-
mentiert Videospiele.

38 JoergSprave 1.947.813 Waffen Jorg Sprave prdsentiert verschie-
dene Waffen.

40 Melina Sophie 1.856.476 Lifestyle Melina Sophie Baumanns produ-
ziert Vlogs, z.B. {iber ihre Haus-
tiere.

42 TopZehn 1.756.130 Listen, Top-10-Listen zu verschiedenen
Bewertung, | Themen.
Lifestyle

44 BUSHIDO 1.733.773 Musik Musikvideos des gleichnamigen
Kiinstlers und Stiicke anderer
Musiker (Genre: Rap).
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https://www.youtube.com/user/CrazyEmri2
https://www.youtube.com/user/ApokalyptoRed
https://www.youtube.com/user/ungespielt
https://www.youtube.com/user/ApeCrimeTV
https://www.youtube.com/user/PietSmittie
https://www.youtube.com/user/ShirinDavid
https://www.youtube.com/user/AlbarazzTV
https://www.youtube.com/user/ArkivaShqip
https://www.youtube.com/user/uFoneTV
https://www.youtube.com/user/SarazarLP
https://www.youtube.com/user/inscope21
https://www.youtube.com/user/JoergSprave
https://www.youtube.com/user/BangerChannel
https://www.youtube.com/user/LifeWithMelina
https://www.youtube.com/channel/UCYp3rk70ACGXQ4gFAiMr1SQ
https://www.youtube.com/user/TopZehn
https://www.youtube.com/user/SchizophrenicBlog
https://www.youtube.com/user/BUSHIDO
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46 Paola Maria 1.716.887 Lifestyle, Vlogs und Beauty-Tipps.
Beauty

48 BULLSHITTV 1.691.713 Comedy Ulk-Trio verdffentlicht Prank- und
Comedyvideos und kommentiert
Tinder-Nachrichten.
50 Nuclear Blast 1.673.415 Musik Kanal des gleichnamigen Musik-
Records labels (Genre: Heavy Metal/Hard
Rock).

52 Sami Slimani 1.644.708 Lifestyle, Beauty-Tipps, kombiniert mit per-
Beauty sonlichen Lebenseinblicken.

54 Craftronix 1.616.660 Gaming Minecraft-Animationen.

56 Clips mix 1.603.253 Kinder, Videos fur Kinder.
Tutorial

58 Digster Pop 1.585.685 Musik Musikvideos und Videos zum The-
menfeld Musik (Genre: Pop).

60 Dima 1.562.372 Unterhaltung | Comedyvideos (z.B. Pranks und
Parodien).

62 GommeHD 1.546.252 Gaming Let’s-Play-Videos (z. B. Minecraft
und Fortnite).

64 Selected. 1.512.353 Musik House Music.
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https://www.youtube.com/user/MissesVlog
https://www.youtube.com/user/PaolasWelt
https://www.youtube.com/user/LIONTTV
https://www.youtube.com/user/GalileoOffiziell
https://www.youtube.com/user/NuclearBlastEurope
https://www.youtube.com/user/UrbanDanceCamp
https://www.youtube.com/user/HerrTutorial
https://www.youtube.com/user/Craftronix
https://www.youtube.com/user/xLaeta
https://www.youtube.com/user/clipsmixxx
https://www.youtube.com/channel/UC7VhV6tkAPJcz4aXe9qjSVA
https://www.youtube.com/user/DigsterHitsChannel
https://www.youtube.com/user/Zombey
https://www.youtube.com/user/Dima
https://www.youtube.com/user/nyuualiaslucy
https://www.youtube.com/user/GommeHD
https://www.youtube.com/user/KinoCheck
https://www.youtube.com/user/SelectedBase
https://www.youtube.com/user/BullshitTehVau
https://www.youtube.com/user/LeegendaryaFilms
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66

68

Taddl

LP mit Kev

1.494.717

1.415.269

Musik

Gaming

Musikvideos der Kiinstler T)_beast-
boy und Mary Man (Genre: Rap).

Kevin Parols Let’s-Plays und Vlogs.

Sturmwaffel

Juliens Blog

Marcel Scorpion

1.398.809

1.372.189

1.344.062

Gaming

Unterhaltung

Unterhaltung

Let’s-Play-Videos zu den Spielen
Minecraft und Fortnite.

Julien Sewering kommentiert
verschiedene Themen u.a. aus den
Bereichen Rap und Politik.

Marcel Althaus befasst sich mit
Musik, Gaming und Lifestyle

myspass.de

Danny)esden

1.327.047

1.297.000

Unterhaltung

Gaming

Videoausschnitte aus Sendungen
wie z.B. ,,Stromberg*“ und ,,TV
Total“ sowie selbstproduzierte
Sendungen.

Daniele Marcheses Let’s-play-
Videos z.B. zu den Spielen Roblox
und Black Ops.

80

82

Sallys Welt

Surprise Joe

1.277.831

1.276.354

Kochen und
Backen

Unterhaltung
fur Kinder

Saliha Ozcan présentiert Koch-
und Backanleitungen.

Kinderlieder tiber eine Panda-
familie.



https://www.youtube.com/user/LetsTaddl
https://www.youtube.com/user/JuliensBlogBattle
https://www.youtube.com/user/LaurenCocoXO
https://www.youtube.com/user/SturmwaffelLP
https://www.youtube.com/user/JPPGmbH
https://www.youtube.com/user/JuliensBlog
https://www.youtube.com/user/marcelscorpion
https://www.youtube.com/user/JuliaBeautx
https://www.youtube.com/user/MySpassde
https://www.youtube.com/user/SelfmadeRecords
https://www.youtube.com/user/sallystortenwelt
https://www.youtube.com/channel/UCG42F4hEt69Fud85Z988vKQ
https://www.youtube.com/channel/UCrRLaQ1hup5VmVINQkgKE7Q
https://www.youtube.com/user/aggroTV
https://www.youtube.com/user/LPmitKev
https://www.youtube.com/user/montanablack88
https://www.youtube.com/user/ArazhulHD
https://www.youtube.com/user/CrhymeTV
https://www.youtube.com/user/DannyJesden

84

. o

Alexi Bexi

1.269.625

Unterhaltung | Alexander Bohm bewertet Tech-

nikprodukte und zeigt eigene
Comedyvideos.

Unterhaltung | Albert Martin Raheem Trovato be-
richtet in seinen Comedyvideos auf

humoristische Weise aus seinem
Leben.

88

90

94

96

98

EILoTIRIX

Marioverehrer

Flying Uwe

Prank Bros Games

Hand of Blood

Bundesliga

1.239.957

1.239.309

1.220.136

1.195.478

1.190.586

1.167.164

Gaming

Gaming,
Tutorials

Fitness,
Gaming,
Comedy

Gaming

Gaming

Sport

Let’s-Plays zu verschiedenen
Videospielen.

Klavier-Tutorials zur Musik von
Videospielen.

Uwe Schiider zeigt neben Vlogs
auch Fitness-, Prank- und Let’s-
Play-Videos.

Die Briider Kevin und Marvin
spielen und kommentieren Video-
spiele.

Maximilian Paul Karl-Heinz Knabes
spielt und kommentiert Video-
spiele.

Offizielle Seite der Bundesliga mit
Unterhaltungselementen.

100

Nilam

1.148.384

Lifestyle

Schauspielerin Nilam Farooq bie-
tet Einblicke in ihr Leben und kom-
mentiert verschiedene Lifestyle-
themen (z.B. Foodtrends).

Quelle: Eigene Darstellung.
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https://www.youtube.com/user/AlexiBexi
https://www.youtube.com/user/unsympathischtv
https://www.youtube.com/user/Animenzzz
https://www.youtube.com/user/ELoTRiXHDx
https://www.youtube.com/user/JoyceIlg
https://www.youtube.com/user/Marioverehrer2
https://www.youtube.com/user/izzi
https://www.youtube.com/channel/UCGw_fXi_RpPT_0AhmUYS7WQ
https://www.youtube.com/user/iHausparty
https://www.youtube.com/user/TVPrankBros
https://www.youtube.com/user/JunkFoodTasterDotCom
https://www.youtube.com/user/Barbieloveslipsticks
https://www.youtube.com/user/bundesliga
https://www.youtube.com/user/Visca96Barca
https://www.youtube.com/user/daaruum
https://www.youtube.com/user/HandIOfIBlood
https://www.youtube.com/user/albertoson

Stichproben zur Werbung in Videos

zeichnet wurden oder nicht. Die Untersuchung fand vom 13.-17.09.2018 statt.

Tabelle 6

Stichprobenuntersuchung zur Werbekennzeichnung von 30 Videos mit Konsumthemen

Zum Thema Werbekennzeichnung haben die Autoren iiber eine Stichprobe mit 15 Suchbegriffen zu Konsumthemen und 30 gesichteten Videos (zwei
pro Begriff) mit den jeweils hochsten Aufrufen untersucht, ob und wie die Videos nach den Vorgaben der Medienanstalten entsprechend gekenn-

Barenhaus,
Krankenwagen
& Masha Spiel-
zeugautos

Animationsserie
wird ausgepackt
und gezeigt.

gezeigt, verbunden mit
werblicher Sprache
(,jede Menge ...I)

Thema/Suchbegriff | Betreiber Titel Aufrufe Datum der Beschreibung Werbung/Produkt- Einstufung Kennzeichnung
Veroffent- platzierung (im Video, in Info-
lichung box, Produkt-Links,

Affiliate-Links)

Hoodie der ApoRed Das teuerste 499.000 29.11.2017 Vorfiihren diver- Deutlich werbliche Spra- | Werbeverdacht Keine ausreichen-

Premium-Marke T-Shirt der (21.09.2018) ser Produkte von che und Anpreisen der de Kennzeichnung.

Supreme/Supreme Welt - Sup- Supreme sowie Produkte. Affiliate Links zu

Hoodie reme x Louis anderer Marken Verweis auf Rechnung, Amazon mit Kenn-
Vuitton Box Logo inkl. Anprobe. die aber nicht gezeigt zeichnung.

wird (nur Umschlag).

Hoodie der Jonah Pschl So kauft man 310.000 10.12.2017 Kurze Online-Ver- | Supreme-Produkte spie- | Werbeverdacht Nicht ausreichend

Premium-Marke einen Box Logo (15.09.2018) kaufsaktion von len zwar zentrale Rolle, gekennzeichnet.

Supreme/Supreme Hoodie bei Supreme. Jonah im Mittelpunkt steht aber

Hoodie Supreme hat Erfolg dabei, der Verkaufsprozess.

seinen Lieblings-
pulli zu bestellen.

Spielzeug Anna Chi Anti-Stress- 1,25 Millionen | 07.08.2018 Diverse Plastik- Keine / Gekennzeichnete
Spielzeug (13.09.2018) Spielzeuge Affiliate Links zu
zerschneiden - werden zerschnit- den Spielzeugen
was ist da drin ten und auf Inhalt auf Amazon.

gepriift.

Spielzeug Kinder Spiel- Mascha und der | 52,8 Millionen | 26.05.2018 Plastikspielzeug AusschlieBlich Vorziige Werbung Keine ausreichen-

zeug Kanal Bar-Unboxing: (13.09.2018) der gleichnamigen | des Produkts werden de Kennzeichnung.
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iPhone x

Felixba

Mein ausfiihr-
liches iPhone x
Review!

620.000
(13.09.2018)

26.11.2017

Vorstellung des
iPhone x.

Teils werbliche Sprache,
aber auch Kritikpunkte.

Bluetooth Laut-
sprecher Anker

McDonald’s

Deutschlandmenii

Lippenstift

Adlersson
Review

PrankBros TV

Alles Ava

Du willst Bass?
GoOnn dir das!

Neue goldene
Chicken Nug-
gets!!!

Bilou Lippenstift
und Lipgloss DIY
Idee Ostern

184.000
(15.09.2018)

687.000
(15.09.2018)

791.000
(14.09.2018)

31.01.2018

22.05.2018

05.04.2017

Auspacken und
Ausprobieren
eines Lautspre-
chers.

Nédchtliche Irrfahrt

und Suche nach
Golden Nuggets
von McDonald’s.

Lippenstift zum
selbst machen
mit Bilou-Produk-
ten und anderen
Zutaten.

Werbliche Sprache (,,bin
geflasht®, ,echt geil“).
Es werden nur Vorziige
genannt.

Direkte Verlinkung zu
Amazon ohne Kennzeich-
nung.

Tragende Rolle fiir McDo-
nald’s Chicken Nuggets,
ohne explizit auf den
Hersteller einzugehen.

Produktplatzierung Bilou,
verbunden mit werblicher
Sprache (,,riecht richtig
schon nach Bilou*).

Werbung

Produktplatzie-
rung

Produktplatzie-
rung

Hinweis ,,Enthalt
bezahlte Promo-
tion“ -> unzurei-
chend, da Dauer-
werbesendung.

Keine ausreichen-
de Kennzeichnung.

Keine ausreichen-
de Kennzeichnung.
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FuBballschuhe

Bikini

Schwangerschafts-
test

Freekickerz

Barbara Sofie

Dailymandt

Was befindet
sich in dieser
groBen Nike
Box?

8,7 Millionen
(14.09.2018)

Bikinis von Ama- | 715.000

zon fiir unter (13.09.2018)
10 € anprobie-

ren — Top oder

Flop?!

Maren macht
einen Test

918.000
(16.09.2018)

03.11.2017

16.07.2017

30.08.2017

Auspacken der
aufwdndigen Nike
Fire and Ice Box
(kein Standard-
produkt).

Anprobieren
verschiedener
Bikinis.

Reisetagebuch
aus Los Angeles,
zwischendurch
wird ein Schwan-
gerschaftstest
durchgefiihrt.

Auspacken wird regel-
recht zelebriert. Verhal-

ten positive Kommentie-

rung.

Teils positive, teils
negative Bewertung der
Teile; allenfalls: Werbe-
verdacht.

Keine Werbung (Produkt
nicht erkennbar).

Werbeverdacht

Keine ausreichen-
de Kennzeichnung.

Gekennzeichnete
Affiliate Links zu
den Bikinis auf
Amazon.
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Designer-Arm-
banduhr

iCrimax

Ich erfiille mir
einen Traum
(Rolex)

568.000
(14.09.2018)

03.12.2017

Umstdndliche
Erzahlung, wie er
die Uhr gekauft
hat und Auspa-
cken nach 10 Mi-

nuten.

Betont, dass er die Uhr
gekauft hat, aber deut-
liche Schwarmerei fiir
die Marke Rolex allge-
mein mit wiederholten
Markenverweisen.

Werbeverdacht

Keine ausreichen-
de Kennzeichnung.

Schulranzen
kaufen

Spielzeugtester

Hannahs

1. Schulranzen
Shopping! Wir
kaufen einen
Ranzen und eine
Schultiite

624.000
(17.09.2018)

10.06.2017

Auswabhl eines
Schulranzens und
einer Schultite,
Ergebnis: Ranzen
von StepbyStep
fiir 299 €.

Werbliche Elemente/
Platzierung des Ranzens.
Hinweis auf passenden
Turnbeutel derselben
Marke.

Produktplatzie-
rung

Keine ausreichen-
de Kennzeichnung.

Schnell und lecker
kochen

CrispyRob

Meine Top 5 Re-
zepte unter1 €

1.0 Millionen
(17.09.2018)

09.03.2018

Zeigt, wie seine
fuinf Lieblings-
rezepte unter1 €
zubereitet wer-
den.

Hinweis auf verlink-

te Kiichenutensilien,
Stimme aus dem Off:
»lch glaube ich geh in die
Infobox und hol mir den
Spiralschneider”.

Werbeverdacht

Im Video keine
ausreichende
Kennzeichnung.
In der Infobox Hin-
weis auf Affiliate-
Programm.




Falsche Wimpern

Fortnite Waffen
deutsch

Amazon Haul

Marvyn Magni-
ficent

Danny Jesden

Bonnytrash

Wie klebe ich
falsche Wimpern
an? Fake lashes
ankleben

Legenddre
Waffen Modus!!!
Fortnite Battle
Royal

XXL Amazon
Uberraschungs-
paket auspa-
cken

383.000
(19.09.2018)

1,08 Millionen
(20.09.2018)

697.000
(20.09.2018)

22.10.2017

28.02.2018

21.11.2017

Marvyn erklart,
wie Mascara und
falsche Wimpern
mit Kleber aufge-
tragen werden.

Danny Jesden
andert im Compu-
terspiel auf den
Modus, wo alles in
Gold ist.

YouTuberin packt
Uberraschungspa-
ket fiir 40 € aus:
Lauter Restpos-
ten, deshalb nega-
tive Bewertung.

Werbliche Hinweise auf
verschiedene Produk-
te (,Kauft ihn Euch!“).
Verlinkung von bespro-
chenen Produkten mit
Rabatt-Code.

Keinerlei Werbung, keine
Affiliates.

Betonung: ,,Das ist keine
Kooperation, habe ich
von eigenem Geld ge-
kauft“.

Werbung

Keine ausreichen-
de Kennzeichnung.
Affiliate Links
gekennzeichnet.

Gekennzeichneter
Affiliate Link zu
Amazon Uberra-
schungspaket.

Quelle: Eigene Darstellung.

150




OBS-Arbeitspapiere Infos und Download: www.otto-brenner-stiftung.de
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Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

34

33

32

31

30

29

28

27

26

25

24

23

22

21

20

19

18

Demoskopie, Medien und Politik — Ein Schulterschluss mit Risiken und Nebenwirkungen
(Thomas Wind)

Zwischen Fanreportern und Spielverderbern — FuBballjournalismus auf dem Priifstand
(Tonio Postel)

Unsichere Arbeit — unsichere Mitbestimmung. Die Interessenvertretung atypisch Beschaftigter
(Berndt Keller)

Aufstocker im Bundestag Ill — Er6ffnungsbilanz der Nebenverdienste der Abgeordneten
zu Beginn der 19. Wahlperiode (Sven Osterberg)

Netzwerk AfD. Die neuen Allianzen im Bundestag (Malene Giirgen, Christian Jakob, Sabine am Orde)
Lindners FDP. Profil — Strategie — Perspektiven (Michael Freckmann)

Unternehmensteuern in Deutschland. Rechtliche Grauzonen und zivilgesellschaftliche
Alternativen (Christoph Trautvetter, Silke Otsch, Markus Henn)

Polarisiert und radikalisiert? Medienmisstrauen und die Folgen
(Oliver Decker, Alexander Yendell, Johannes Kiess, Elmar Brahler)

Aufstocker im Bundestag Il — Bilanz der Nebenverdienste der Abgeordneten
in der 18. Wahlperiode (Sven Osterberg)

Unterhaltung aus Bayern, Klatsch aus Hessen? Eine Programmanalyse von BR und hr
(Eva Spittka, Matthias Wagner und Anne Beier)

#MythosTwitter — Chancen und Grenzen eines sozialen Mediums
(Mathias Kénig und Wolfgang Kénig)

Informationsfreiheit — Mehr Transparenz fiir mehr Demokratie
(Arne Semsrott)

Journalist oder Animateur — ein Beruf im Umbruch. Thesen, Analysen und Materialien
zur Journalismusdebatte (Hans-Jiirgen Arlt und Wolfgang Storz)

Ausverkauf des Journalismus? — Medienverlage und Lobbyorganisationen als Kooperations-
partner (Marvin Oppong)

Die AfD vor den Landtagswahlen 2016 — Programme, Profile und Potenziale
(Alexander Hensel, Lars Geiges, Robert Pausch und Julika Forster)

Biirgerbeteiligung im Fernsehen — Town Hall Meetings als neues TV-Format?
(Nils Heisterhagen)

»Querfront“ — Karriere eines politisch-publizistischen Netzwerks
(Wolfgang Storz)
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Information oder Unterhaltung? — Eine Programmanalyse von WDR und MDR
(Joachim Trebbe, Anne Beier und Matthias Wagner)

Politische Beteiligung: Lage und Trends (Rudolf Speth)

Der junge Osten: Aktiv und Selbststdndig — Engagement Jugendlicher in Ostdeutschland
(Jochen Roose)

Wettbewerbspopulismus — Die Alternative fiir Deutschland und die Rolle der Okonomen
(David Bebnowski und Lisa Julika Férster)

Aufstocker im Bundestag — Nebeneinkiinfte und Nebentéatigkeiten der Abgeordneten
zu Beginn der 18. Wahlperiode (Herbert Honigsberger)

Zwischen Boulevard und Ratgeber-TV. Eine vergleichende Programmanalyse von SWR und NDR
(Joachim Trebbe)

Die sechste Fraktion. Nebenverdiener im Deutschen Bundestag (Herbert Honigsberger)

Chancen der Photovoltaik-Industrie in Deutschland
(Armin Rduber, Werner Warmuth, Johannes Farian)

Logistik- und Entwicklungsdienstleister in der deutschen Automobilindustrie —
Neue Herausforderungen fiir die Gestaltung der Arbeitsbeziehungen (Heinz-Rudolf Meifiner)

Wirtschaftsforderung und Gute Arbeit - Neue Herausforderungen und Handlungsansatze
(Martin Grundmann und Susanne Voss unter Mitarbeit von Frank Gerlach)

Wahlkampfim medialen Tunnel — Trends vor der Bundestagswahl 2013
(Thomas Leif und Gerd Mielke)

Wer sind die 99%? Eine empirische Analyse der Occupy-Proteste
(Ulrich Brinkmann, Oliver Nachtwey und Fabienne Décieux)

Wie sozial sind die Piraten?
(Herbert Honigsberger und Sven Osterberg)

Solarindustrie: Photovoltaik. Boom — Krise — Potentiale — Fallbeispiele
(Ulrich Bochum und Heinz-Rudolf Mei3ner)

Gewerkschaftliche Netzwerke starken und ausbauen
(Anton Wundrak)

Werkvertrage in der Arbeitswelt
(Andreas Koch)

Soziale Ungleichheit und politische Partizipation in Deutschland
(Sebastian Bodeker)
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OBS-Arbeitsheft g5*
Bernd Gébler

AfD und Medien
Erfahrungen und Lehren fiir die Praxis
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Michael Haller
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AfD und Medien
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Die AfD vor der Bundestagswahl 2017
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Christina Kohler, Pablo Jost

Tarifkonflikte in den Medien
Was prdgt die Berichterstattung tiber Arbeitskampfe?
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Bernd Gédbler

Quatsch oder Aufkldarung?

Witz und Politik in heute show und Co.
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