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Abstract

Die Video-Plattform Youtube ist eine der meistbesuchten Webseiten weltweit. Youtube-Stars
erreichen mit ihren Videos grof3e Zuschauergruppen und kdnnen als Multiplikatoren fur Wer-
bebotschaften dienen. Sie sind oftmals Meinungsfiihrer, denen hohes Vertrauen entgegen-
gebracht wird, weshalb sie sich sehr gut fir Influencer-Marketing eignen. Marketing mit
Youtube ermdéglicht eine offene, mehrwegige, schnelle und kostenglinstige Kommunikation
mit Kunden, insbesondere jlingeren. Unternehmen kénnen sich dies zu Nutze machen, in-
dem sie Youtube nicht nur als Plattform fir klassische Werbespots, sondern auch fir Pro-
duktplatzierungen, Videosponsoring oder Branded Entertainment in Zusammenarbeit mit

Youtubern verwenden.

Im Rahmen dieser Arbeit werden zunachst die Video-Plattform Youtube vorgestellt und die
Grundidee des Influencer-Marketings dargelegt. Daraus leiten sich verschiedene Mdglichkei-
ten der Zusammenarbeit mit Youtubern zu Marketingzwecken ab, die beschrieben und an-
hand zahlreicher Beispiele illustriert werden. Die Arbeit schlie3t mit einer kritischen Wrdi-
gung der Ergebnisse und Handlungsempfehlungen zur Nutzung von Youtube als Marke-

tinginstrument im Hinblick auf Influencer-Marketing.



Inhaltsverzeichnis

ADDIAUNGSVEIZEICNNIS ..o e e Il
N T o1 U oo 1
2 GrUNAIAGEN ... 2
2.1 HiStorie VON YOULUDE ......ooeie e e e e eeeees 2
2.2 Das Youtube-Geschaftsmodell.............cooii i 3
2.3 Youtube als Marketing-Instrument fiir Unternehmen ..........ccccccoeiiiiiiiiiiiienn, 4
2.4 INflUENCEr-MArKEING ....cooviiiiii i e e e e e e et e e e e e e eeanees 5
3 Marketing in Kooperation mit YOUtUDErN .........oooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiee 7
3.1 Product Placement und gesponserte VIidE0S..........oceiivviiiiiieiiieeecceiiie e 9
3.2 Branded Entertainment unter Einbeziehung von Youtubern..............ccc...ooooee. 13
O V| 16



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:

Abbildung 2:

Abbildung 3:

Abbildung 4:

Abbildung 5:

Abbildung 6:

Abbildung 7:

Abbildung 8:

Abbildung 9:

Abbildung 10:

Abbildung 11:
Abbildung 12:

Meilensteine der Historie der Domain "Youtube.com”............ccceeeeeeeeennn. 3
Das Youtube-Geschaftsmodel. ... 4
Klassifizierung von Formen des Marketing in Youtube-Videos und

Abgrenzung der BezeiChNUNGEN. .........oouuiiiiiiiieii e 8

Product Placement von Umzugskisten auf dem deutschen

Youtube-Kanal "Manda" am 25.06.2016. ............coeevveieiiiiiiieeeeeeeiiie e 10
Product Placement eines Trockenshampoos auf dem britischen
Youtube-Kanal "Lily Pebbles" am 19.04.2017..........ccccooviieeiieeiiiiiiiiinnnnn. 10
Product Placement von Lippenpflegeprodukten auf dem

amerikanischen Youtube-Kanal "Ingrid Nilsen" am 25.03.2017............... 10
Jeans-Lookbook in Kooperation mit Levi's auf dem deutschen
Youtube-Kanal "Snukieful" am 20.11.2015. .........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 11
Herbst-Lookbook in Kooperation mit Zalando auf dem britischen
Youtube-Kanal "Lily Pebbles" am 27.09.2015. ...........ccvvvviiiviiiiiiiiieieenne. 11
Frisuren-Tutorial in Kooperation mit Dyson auf dem amerikanischen
Youtube-Kanal "Ingrid Nilsen" am 24.09.2016. .........ccccvvvvvviveviiieieeeeennne. 12
Kennzeichnungspflicht von Produktplatzierungen in Abhéngigkeit

(Lo 1o =T T g 1= 7= Vg o = o 13
Impression des Youtube-Kanals "CokeTV Deutschland"......................... 14

Beispiele fur Marken/Unternehmen, die Branded Entertainment mit
Youtubern BetreibDen ... 15



1 Einleitung

"Video killed The Radio Star" sangen "The Buggles" im Jahr 1980. Damals wére vermut-
lich nur schwer vorstellbar gewesen, dass heute jede Privatperson relativ einfach Videos

filmen, bearbeiten und auf Portalen wie Youtube veroéffentlichen kann.

Die Mdglichkeiten, die Web 2.0-Applikationen und Social-Media beim Erstellen und Teilen
von Inhalten bieten, beeinflussen aktuelle Trends im Marketing.! Klassische Medien, wie
beispielsweise das Fernsehen, existieren zwar weiterhin, die Bedeutung des Internets im
Bezug auf Werbezwecke wachst jedoch kontinuierlich.? Sich als Unternehmen mit Social-
Media-Marketing im Allgemeinen und Marketing mit Youtube im Speziellen auseinander-
zusetzen, ist ratsam, wenn man in Zukunft (insbesondere jingere) Kunden erreichen

mdchte.?

Fur diese Arbeit wird die Perspektive eines Unternehmens eingenommen, dass sich
noch nicht mit Youtube als moéglicher Werbeplattform beschéftigt hat. Daher beschreibt
Kapitel 2 zunachst die Grundlagen von Youtube um anschlieRend die Grundidee des In-
fluencer-Marketing darzulegen. Kapitel 3 fligt beide Aspekte zusammen und erlautert die
Moglichkeiten der Zusammenarbeit mit Youtubern zu Marketingzwecken, illustriert durch
zahlreiche Beispiele. Es folgen eine kritische Wirdigung der Ergebnisse sowie Hand-
lungsempfehlungen. Die Arbeit schlief3t mit einem kurzen Fazit. Der Fokus der Arbeit liegt
auf einer Betrachtung aus deutscher Sicht, es erfolgen jedoch beispielhafte Ausblicke in

das internationale Geschehen auf Youtube.

1 vgl. Arnaboldi/Coget (2016), S. 48.
2Vgl. Buonanno (2016), S. 96; The Nielsen Company (2015a), 0.S.
3 Vgl. Kasemsap (2015), S. 171 ff.



2 Grundlagen

Die Social-Media-Plattform Youtube erlaubt es Nutzern, Videos zu veroffentlichen
(= posten), anzusehen, zu kommentieren, zu bewerten (= like/dislike) und zu verlinken.
Youtube als "content community” zu bezeichnen, ist eine der passendsten Beschreibun-
gen, denn Youtube lebt sowohl von dem Inhalt der Videos (= content) als auch von dem

Gemeinschafts-/Community-Gedanken der Interaktion.

Youtube.com ist die dritthaufigst besuchte Webseite weltweit mit tiber 30 Millionen Besu-
chern taglich und minttlich werden 400 Stunden Videomaterial hochgeladen. In einem
durchschnittlichen Monat schauen in der Altersgruppe der 18-49-J&hrigen acht von zehn

Personen Youtube-Videos.®
2.1 Historie von Youtube
Abbildung 1 stellt die wichtigsten Meilensteine der Geschichte Youtubes seit der Grin-

dung 2005 dar. Heute hat Youtube tber eine Milliarde Nutzer und lokale Versionen in 88

Landern und in 76 verschiedenen Sprachen.®

4 Vgl. Opresnik/Yilmaz (2016), S. 46 f.; O'Neil-Hart/Blumenstein (2016), 0.S.; Fortunelords (2017),
0.S.; Dehghani/Niaki/Ramezani/Sali (2016), S. 165.

5Vgl. O’'Neil-Hart/Blumenstein (2016), 0.S.

6Vgl. YouTube (2016), 0.S.



* "Youtube.com" wird registriert
4 + Grunder: Chad Hurles, Steve Chen & Jawes Karim

) * Die Grunder laden das erste Video ("Me at the Zoo", 19 Sek.) hoch

* nach anfanglicher Schwéche folgt rasches Wachstum
* Server- und Speicherkapazitat wird ausgebaut

» Google Ubernimmt Youtube fir 1,5 Mrd. US$

» Kopplung von Youtube an die anderen Google-Dienste

« Alle Youtube-Kanéle erscheinen in einheitlichem, neuen Design

Abbildung 1: Meilensteine der Historie der Domain "Youtube.com"
In Anlehnung an: Funke (2016), S. 24 f., Opresnik/Yilmaz (2016), S. 51

2.2 Das Youtube-Geschéaftsmodell

Youtube ist werbefinanziert, d.h. die Nutzung ist fur Videoersteller und -betrachter kos-
tenlos, jedoch werden vor und teilweise wahrend der Videos kurze Werbespots abge-
spielt, an denen sowohl Youtube als auch der Kanalbetreiber verdient.” Die Werbeplatze
werden von Kunden gebucht und die Werbung dann innerhalb der individuell festgelegten
Zielgruppe dynamisch ausgespielt (vgl. Abbildung 2). Die Monetarisierung steht im Zu-
sammenhang damit, wie oft das Video oder die Werbung betrachtet wurde, d.h. es erfolgt
jeweils eine Bezahlung nach Klicks.® Dies hat zur Folge, dass erfolgreiche Youtuber viel
Arbeit in die Qualitat und Vermarktung ihrer Videos stecken um mdoglichst viele "Views" (=
Anzahl der Betrachtungen des Videos) zu generieren. Die Kanalbetreiber (Youtuber) ha-
ben weitergehend die Mdglichkeit, sich durch verschiedenste Formen der Zusammenar-

beit mit Unternehmen zu finanzieren.

7Vgl. Funke (2016), S. 28 f.
8 Vgl. Funke (2016), S. 391 f.
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Abbildung 2: Das Youtube-Geschéaftsmodel
Quelle: Funke (2016), S. 29

2.3 Youtube als Marketing-Instrument fir Unternehmen

Social-Media im Allgemeinen und Youtube im Speziellen erméglichen Unternehmen eine
offene, mehrwegige, schnelle und kostengiinstig Kommunikation mit dem Kunden.® Ver-
schiedene Studien zeigen, dass Marketing bei Youtube einen Effekt auf Kaufentschei-
dungsprozesse hat.?® Die unterschiedlichen Vorgehensweisen beim Marketing mit

Youtube werden im Folgenden erlautert.

Eigenstandiges Marketing bei Youtube:

Jede Person und auch jedes Unternehmen kann auf Youtube einen Kanal eréffnen und
dort Videos verdffentlichen. Auf diese Weise kénnen Werbespots oder extra produzierte
Videos verbreitet werden, jedoch muss ein potentieller Interessent das Video irgendwie
entdecken. Neben externer Werbung (z.B. Gber andere Social-Media-Plattformen) bietet
sich hierflr das Schalten der Videos als kostenpflichtige Werbung vor bei der Zielgruppe
beliebten Videos an. Da der Fokus dieser Arbeit auf Influencer Marketing liegt, wird dieses

Vorgehen hier nicht weiter vertieft.

9 Vgl. Arnaboldi/Coget (2016), S. 48.
10 \Vgl. Dehghani/Niaki/Ramezani/Sali (2016), S. 165 ff.



Marketing bei Youtube durch Zusammenarbeit mit Youtubern:

Youtube-Kanéle von Unternehmen haben generell weniger Zuschauer und Abonnenten
als grof3e private Youtuber (“Youtube-Stars"), was sich primar damit erklaren lasst, dass
Unternehmen die persénliche Wirkung und die damit einhergehende Zuschauer-Bindung
fehlt.1! Daher kann die Kooperation mit bestehenden Youtubern lohnenswert sein, um von
deren Bekanntheit und Reichweite zu profitieren und deren Abonnenten auch auf den
eigenen Unternehmenskanal zu locken, falls ein solcher vorhanden ist. In Kapitel 3 wird

tiefergehend auf Marketing in Zusammenarbeit mit Youtubern eingegangen.

Werbevideos vor Videos schalten:

Unabhéangig davon, ob ein Video eigenstandig oder in Kooperation mit Youtubern ent-
standen ist, besteht die Moglichkeit, dieses als Werbung vor anderen Videos laufen zu
lassen.? Dabei kann die gewlinschte Zielgruppe spezifiziert und das vorhandene Budget
angegeben werden, wonach die Ausspielung der Videos dann dynamisch erfolgt.*®* Diese
Werbevideos haben, ahnlich wie klassische Werbesequenzen/-banner in anderen Medi-
en, jedoch den Nachteil, dass die Ubersprungen bzw. ausgeblendet werden kénnen und
somit der Kontakt mit dem potentiellen Kunden ausbleibt.** Im Rahmen dieser Arbeit wird

das Thema jedoch nicht weiter vertieft.

2.4 Influencer-Marketing

Der Erfolg von Influencer-Marketing beruht auf der starken Wirkung von Mund-zu-Mund-
Empfehlungen (Word-of-Mouth).*®> Gutes Word-of-Mouth ist ein wichtiger Faktor beim
Aufbau von Wissen (z.B. Uber ein Produkt) und kann (Kauf-)Entscheidungen stark beein-
flussen, z.T. sogar sachlichen Argumenten entgegen.® Zudem hat das Verhalten anderer
Menschen einen — oftmals unbewussten — Effekt auf Kaufentscheidungen. Am hdchsten
ist dabei die Uberzeugungskraft von Personen, die als attraktiv, sympathisch, und glaub-
wiirdig eingeschatzt werden und zu denen eine Ahnlichkeit und/oder ein Verbundenheits-
gefuhl besteht.l” Beide genannten Faktoren kommen beim Influencer-Marketing zusam-

men.

11 Vvgl. Funke (2016), S. 333.

12'vgl. Funke (2016), S. 391 f.

13 Vgl. Funke (2016), S. 407.

14 Vgl. Funke (2016), S. 335 f.

15Vvgl. Waller (2016), S. 12; The Nielsen Company (2015b), S. 4.
16 vgl. Chen/Fay/Wang (2011), S. 86.

17 \gl. Werth (2010), S. 84 ff.



Influencer-Marketing ist eigentlich nichts Neues und beschreibt die Nutzung von Multipli-
katoren und Meinungsfihrern im Marketing.*® Anstatt zu versuchen, direkt die Kunden mit
Werbung anzusprechen, engagiert/iiberzeugt/bezahlt das Unternehmen einen Influencer,
der sich gegeniber den potentiellen Kunden via Word-of-Mouth fiir die Marke oder das
Produkt ausspricht.*® Die Fans bringen ihrem Influencer oftmals mehr Vertrauen entgegen

als einem Unternehmen.?°

Social-Media-Plattformen und insbesondere Youtube haben in Bezug auf Influencer-
Marketing viel Potential, denn die Social-Media-Akteure verstehen es besonders gut, ihre
Personlichkeit zu zeigen sowie Transparenz und Authentizitdt zu vermitteln, woraus eine
groRe Kraft entsteht, andere zu bertihren oder zu beeinflussen.?! Youtuber kénnen damit
sogar einen starkeren Einfluss auf Kaufentscheidungen ausiiben als klassische Promi-
nente.?? Hohe Reichweite und zielgruppengenaue Kundenansprache sind weitere Vorteile

von Social-Media-Stars als Vermittler der Marketingbotschaft.?3

18 \VVgl. Koschig (2016), 0.S.

19 vgl. Cramer (2017), S. 36.

20 ygl. Koschig (2016), 0.S.

21 \Vgl. Arnaboldi/Coget (2016), S. 47 f.
22 \/gl. Djafarova/Rushworth (2017), S. 1.
23 \Vgl. Koschig (2016), o.S.



3 Marketing in Kooperation mit Youtubern

Schaut ein Konsument regelméliig Videos einer Person, kann daraus eine "parasoziale
Beziehung" entstehen, eine Art einseitige Freundschaft: Der Konsument nimmt den Y-

outuber als Freund wahr.?*

Der Nielsen "Global Trust in Advertising"-Report 2015 untersuchte die gréf3ten Einfluss-
nehmer (Influencer) bei Kaufentscheidung mit dem Ergebnis, dass 83% Empfehlungen
von Familie und Freunden vertrauen.?® Youtuber sind also sogar in doppeltem Sinne ge-
eignete Influencer: Sie sprechen die Zuschauer gleichzeitig als "Star" und als "Freund" an.
Die bereits erlauterten positiven Effekte des Influencer-Marketing kdnnen demnach sehr

gut durch Kooperationen mit Youtubern erreicht werden.

Diese Zusammenarbeit von Unternehmen und Youtubern kann wahrnehmbar(!) unter-
schiedlich ausgepragt sein, wobei flr diese Varianten bisher keine klare begriffliche Ab-
grenzung besteht. So existieren Bezeichnungen wie "Content Marketing”, "Product
Placement”, "Branded Entertainment”, etc., ohne dass sie einheitlich definiert und klar
voneinander abgegrenzt werden.?® Fir diese Arbeit wurde daher folgende Klassifizierung
entwickelt (vgl. Abbildung 3):

24 \/gl. Funke (2016), S. 91.
25 Vgl. The Nielsen Company (2015b), S. 4.
26 \V/gl. Schitz (2014), 0.S.
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Abbildung 3: Klassifizierung von Formen des Marketing in Youtube-Videos und

Abgrenzung der Bezeichnungen

Der Kanal gibt bei dieser Unterteilung nicht nur an, wo das Video veroffentlicht wird, son-
dern auch, wer es weitestgehend konzipiert hat. Ob das Produkt oder die Marke das
Video pragt oder nur flankiert, liegt teilweise im Auge des Betrachters. Fir die Kategorisie-
rung soll primér der zeitliche Umfang ausschlaggebend sein, den das Produkt im Video

einnimmt (ganzes Video oder nur einen Anteil).

Die Abgrenzung dieser vier Formen ist nicht immer eindeutig und es kénnen Zwischen-
formen auftreten (z.B. ein Branded-Entertainment-Video, das vom Unternehmen konzi-
piert wurde, jedoch auf dem Kanal eines Youtubers veréffentlicht wird, weil beispielsweise
kein Unternehmenskanal besteht).?” Doch auch ohne perfekte Trennscharfe der definier-
ten Begriffe ermoglicht es diese Unterteilung, auf die einzelnen Formen im Folgenden

detaillierter einzugehen und Besonderheiten herauszustellen.

Bei Product Placement und gesponserten Videos ist die Verbindung zum Youtuber offen-
sichtlich, Branded Entertainment und Werbespots/PR kdnnen sowohl mit als auch ohne
Zusammenarbeit mit Youtubern erstellt werden. Da der Fokus dieser Arbeit auf Influencer-
Marketing liegt, wird auf die Kooperation mit Youtubern in Form der ersten drei Varianten
im Folgenden genauer eingegangen. Normale Werbespots bzw. PR-Filme mit Youtubern

sind bisher eher selten und sollen hier nicht weiter vertieft werden.

27'Vgl. Snukieful (2016), 0.S.



3.1 Product Placement und gesponserte Videos

Die Begriffe Produktplatzierungen und Video-Sponsoring werden in Theorie und Praxis
teilweise synonym verwendet, mit der Differenzierung soll in dieser Arbeit jedoch zum
Ausdruck gebracht werden, welchen Umfang die Produktvorstellung im Video ein-
nimmt. Beim Product Placement nimmt das entsprechende Produkt nur wenige Minuten
des Videos ein, wahrend (oft auch mehrere) Produkte in gesponserten Videos das ge-
samte Video fillen (entsprechend der Abgrenzung nach Abbildung 3). Abgesehen davon

sind beide Marketingformate ahnlich:

Der Youtuber erhalt das vorgestellte Produkt kostenlos zur Verfigung gestellt und kann,
muss aber nicht, darliber hinaus fir die Produktprasentation monetar entlohnt werden.?®
Anders als bei der klassischen Werbung gibt das Unternehmen beim Product Placement
oder Video-Sponsoring den kreativen Teil in die Hand des Youtubers: dieser entscheidet
(unter Beachtung von ggf. getroffenen Absprachen), wie und in welchem Rahmen er das
Produkt im Video prasentiert.?® Fir erfolgreiches Product Placement sollte das beworbene
Produkt bzw. die Marke zum Youtuber passen um authentisch prasentiert werden zu kon-

nen.30

Beispiele fur Product Placement:

Die folgenden Abbildungen zeigen Szenen aus Videos, in denen Produktplatzierungen
stattfinden. Zur besseren Vergleichbarkeit wurden jeweils Youtuber aus dem Bereich
Beauty/Fashion/Lifestyle gewahlt. Die Beispiele verdeutlichen, dass Produktplatzierungen
international dhnlich genutzt werden (hier Deutschland, GroRRbritannien, USA) und oft in
Videoformate wie Vlogs (= Video-Blogs) (vgl. Abbildung 4 und Abbildung 5) oder Favori-
tenvideos (vgl. Abbildung 6) eingebunden sind, wo dem prasentierten Produkt dann meh-

rere Minuten gewidmet werden.

28 \/gl. Funke (2016), S. 334.
29 \Vgl. Berthon/Pitt/Campbell (2008), S. 6 ff.; Berthon/Pitt/Plangger/Shapiro (2012), S. 263.
30 Vgl. Funke (2016), S. 333.
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Abbildung 4: Product Placement von Umzugskisten auf dem deutschen Youtube-Kanal
"Manda" am 25.06.2016
Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=GeSYISI2wpA&t=465s
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Abbildung 5: Product Placement eines Trockenshampoos auf dem britischen Youtube-
Kanal "Lily Pebbles" am 19.04.2017
Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=PK3stUZ0GOw

March Faves! Makeup, Fashion, Books + More! | Ingrid Nilsen
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Abbildung 6: Product Placement von Lippenpflegeprodukten auf dem amerikanischen
Youtube-Kanal "Ingrid Nilsen" am 25.03.2017

Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=0YxaerXiQIlY
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https://www.youtube.com/watch?v=GeSYlSI2wpA&t=465s
https://www.youtube.com/watch?v=PK3stUZ0G0w
https://www.youtube.com/watch?v=oYxaerXiQIY

Beispiele flr gesponserte Videos:

Am Beispiel derselben Youtuber zeigen die folgenden Abbildungen jeweils Beispiele fur
gesponserte Videos. Die Produkte der Kooperationspartner wurden fir die Videos vom
jeweiligen Youtuber in einen Kontext gebracht und die Prasentation liefert dem Zuschauer
einen Mehrwert gegenuber der reinen Produktvorstellung (Kombinationsmoglichkeiten der
Kleidungsstiicke in Lookbooks, Anwendung des Fohns fir bestimmte Frisuren). Beim Re-
cherchieren der Beispielvideos fiel auf, dass gesponserte Videos deutlich seltener und
damit schwerer zu finden sind als Produktplatzierungen. Zudem fiel die Kennzeichnung
des Sponsoring in Deutschland und Grof3britannien starker ins Auge als in Amerika. Es
variierte jedoch auch innerhalb der Youtuber eines Landes, wie deutlich sie Kooperatio-

nen hervorhoben.
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+ F 5
M k 2] Sy L 7 et e o
:
:

¥ W W e

HOW TO STYLE: Jeans Edition #ad || New Zealand Lookbook ||
SHUKIEFUL

Abbildung 7: Jeans-Lookbook in Kooperation mit Levi's auf dem deutschen Youtube-
Kanal "Snukieful" am 20.11.2015
Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=xY-Dfaj-GaA

My Autumn Style | AD | Lily Pebbles

Abbildung 8: Herbst-Lookbook in Kooperation mit Zalando auf dem britischen Youtube-
Kanal "Lily Pebbles" am 27.09.2015
Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=3B3ysA9IHTg
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Abbildung 9: Frisuren-Tutorial in Kooperation mit Dyson auf dem amerikanischen
Youtube-Kanal "Ingrid Nilsen" am 24.09.2016
Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=Ih29r42esk8

Kennzeichnungspflicht von Product Placement und gesponserten Videos:

Produktplatzierungen und jede sonstige Zusammenarbeit mit Unternehmen3! missen fur
den Zuschauer als solche erkennbar sein, sonst handelt es sich um Schleichwerbung. In
Deutschland ist Schleichwerbung gesetzlich verboten, weil sie den Verbraucher tauscht
und in seiner Entscheidungsfreiheit eingeschrankt, denn die tatsdchlichen Werbebotschaf-
ten werden als objektive oder subjektive Aussagen einer als vertrauenswirdig eingestuf-

ten Person verschleiert.32

Die Kennzeichnungspflicht hangt jedoch von der Freiwilligkeit der Produktplatzierung und
dem Wert der Waren ab. Abbildung 10 stellt diese Abhangigkeit dar. Neben den gesetzli-
chen Vorgaben, die vom jeweiligen lokalen Recht abhangig sind, hat auch Youtube Vor-

gaben fur Videos mit Produktplatzierungen und gesponserte Videos.

31 Die gesetzliche Definition von "Produktplatzierung" unterscheidet nichthnach dem Anteil der
Werbebotschaft am Video, wie es fir diese Arbeit entsprechend Abbildung 3 getan wurde.
Unterscheidungen in der Kennzeichnugnspflicht finden lediglich entspechend Abbildung 10 statt.

82 \V/gl. Schwenke (2014), S. 296.
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Kennzeichnungs

Umstande der Produktplatzierung _plicht?

¢ Produktwurde selbst gekauft
« Keine Vereinbarung mit dem Unternehmen

nein

¢ Prudukt(e) wurde(n) kostenlos zur Verfugung gestelit
e Wert der gezeigten Produkte <1.000€ nein
« Keine Vereinbarung mit dem Unternehmen

» Prudukt(e) wurde(n) kostenlos zur Verflgung gestellt
 Wert der gezeigten Produkte =1.000€ ja
« Keine Vereinbarung mit dem Unternehmen

» Es besteht eine Vereinbarung mit dem Unternehmen,

das Produkt zu prasentieren 1

Abbildung 10: Kennzeichnungspflicht von Produktplatzierungen in Abhangigkeit von den
Umstanden
In Anlehnung an: Schwenke (2014), S. 302 f. ; Funke (2016), S. 337

3.2 Branded Entertainment unter Einbeziehung von Youtubern

Branded Entertainment wird z.T. synonym mit Product Placement verwendet, beschreibt
aber eigentlich eine Videoform, bei der "nicht nur ein Produkt in die Handlung integriert,
sondern die Marke starker in den Mittelpunkt gestellt [wird]".** Im Rahmen dieser Arbeit
wird unter dem Begriff weiterhin verstanden, dass die kreativen Inhalte auf einem/dem
Unternehmenskanal veroffentlicht werden.®* Erdogmu/Cicek (2012) wiesen nach, dass
Marketing, welches relevante und/oder beliebte Inhalte vermittelt, einen besonders positi-

ven Einfluss auf die Markenloyalitat hat.®

Branded Entertainment wird vom Konsumenten nicht als Werbespot angesehen, sondern
als Unterhaltungsvideo, bei dem die Marke nur mitschwingt und unterschwellig aufge-

nommen wird. Werden solche Videos in Zusammenarbeit von Youtubern und Firmen er-

33 Funke (2016), S. 334.

34 Je nach Quelle wird auch die hier als "Gesponsortes Video" bezeichnete Zusammenarbeit
zwischen Firmen und Youtubern als Branded Entertainment bezeichnet. Zur besseren Abgrenzung
ist der Beriff in dieser Arbeit jedoch Inhalten vorbehalten, die im Namen des Unternehmens
veroffentlich werden.

35 \Vgl. Erdogmu/Cicek (2012), S. 1353 ff.
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stellt, kann zudem von Crosspromotion gesprochen werden, denn beide Parteien profitie-
ren gegenseitig von der Reichweite, der Bekanntheit und dem Image des anderen.*®

Beispiel "CokeTV Deutschland":

Der Youtube-Kanal CokeTV Deutschland wurde im Februar 2014 von der Coca-Cola-
Company angelegt, hat inzwischen mehr als 323.000 Abonnenten und knapp 50 Mio. Vi-
deo Views (aufsummierte Betrachtungen aller hochgeladenen Videos).3” Zweimal wo-
chentlich werden Unterhaltungsvideos hochgeladen, in denen deutsche Youtuber als Mo-
deratoren und Protagonisten fungieren und unter dem Hashtag #CokeTVBucketlist von
den Zuschauern vorgeschlagene "Coke-Momente" (Erlebnisse wie z.B. Bungee-Jumpen
oder als Meerjungfrau verkleidet schwimmen) erleben oder bei #AskCokeTV Zuschauer-
fragen beantworten.*® Zwischendurch trinken sie selbstverstandlich Cola, was jedoch die
einzige direkte Verbindung zum Produkt ist. Durch die enge VerknlUpfung von Youtuber
und Coke ist der Kanal ein Paradebeispiel flr Youtube-Marketing und gehort zu den be-
liebtesten deutschen Markenkanalen auf Youtube.® Seit 2016 wurde das Konzept, nach-
dem es sich in Deutschland bewahrt hat, auf GroRR3britannien & Irland, Frankreich und
Spanien ausgeweitet, wo es mit landesspezifischen Inhalten von nationalen Youtubern

bespielt wird.4°

E CokeTV Deutschland Videos Playlists Kandile Diskussion Kanalinfo

Kiippenspringen mit CrispyRob &  Crispyrob & Nicole Cross Water Fun Challenge auf ibiza mit  Crispyrob & Snukiaful Voll abgahoben: Snukiaful &
Joay | #CokeTVBucketiist beantworten eure Fragen auf .. CrispyRob & Nicole Cross | - beantworten eure Fragen auf CrispyRob auf Ibiza |
UNTERTITEL NTERTITEL UNTERTITEL LINTERTITEL UNTERTITEL

Marie beantwortet eure Fragen Kinnen Marie & Malwanne Jonas und Marie beantworten
#AskCokeTV entkommen? | | #AskCokeTV

Jonas und Nicole Cross
beantworten eure Fragen |

TVBucketlist

2 Aufrufe - vor 3 Wachen vor 4 Wochen

UNTERTITEL UNTERTITEL UNTERTITEL UNTERTITEL

CrispyRob in 4000 Marie und Micole Cross Music-Challenge mit Marie und

Marie & Jonas ala Nicole Cross & CrispyRob Hicole v

Meerjungfrauen | baantworten eure Fragen | - Metern | #CokeTVBucketlist beantworten eure Fragen | Nicole Cross | #CokeTVBucketli
913972 Aufrufe - vor 1 Monat 21,435 Aufrufe - vor 1 Monat 219,635 Aufrfe + vor 1 Monat 12.284 Aufrufie + vor 1 Monat 217380 Aufrufe + vor 1 Manat
UNTERTITEL UNTERTITEL UNTERTITEL UNTERTITEL UNTERTITEL

Abbildung 10: Impression des Youtube-Kanals "CokeTV Deutschland"

Quelle: https://www.youtube.com/user/CokeTV/videos

36 \Vgl. Funke (2016), S. 352 ff.

87 Vgl. Socialblade (2017), 0.S.

38 vgl. CokeTV Deutschland (2017b), 0.S.
39 vgl. Coca Cola Deutschland (2015), o.S.
40 vgl. About-drinks (2016), 0.S.
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Weitere Beispiele:

Neben Coca-Cola investieren auch viele andere Unternehmen in Branded Entertainment,
wobei aber die Zusammenarbeit mit Youtubern dabei noch nicht sehr verbreitet ist. Daher
sollen an dieser Stelle noch beispielhaft drei Kanéle/ Unternehmen genannt werden, die

eigene Videos in Kooperation mit Youtubern erstellen (vgl. Abbildung 12):

Kanal/Unternehmen Art der Videos

Deutsche Beauty-Youtuberinnen machen Videos in
ahnlichen Formaten wir auf dem privaten Kanal,
verwenden aber ausschlieRlich Nivea-Produkte (z.B.
Informationen, Tipps, Tutorials).

NIVEA Deutschland

Deutsche Youtuber bereisen die Welt, teilweise
zusammen mit Zuschauern, an die die Reise vorher
verlost wurde. In Form von Mini-Serien berichten sie
(gescriptet) Uber ihre Urlaubserlebnisse.

NeckermannReisenDE

Widchentliche Videos, in der die amerikanische
Youtuberin Fleur De Force und ihr Mann Mike zum
ersten Mal ein jeweils neues Rezept ausprobieren
oder ihre Lieblingsrezepte prasentieren.

Sainsbury’s Food

Abbildung 12: Beispiele fur Marken/Unternehmen, die Branded Entertainment mit
Youtubern betreiben
In Anlehnung an: Moth (2015), o.S.
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4 Fazit

Marketing mit Youtube ist eine vielfaltige, von vielen Unternehmen noch unausgeschopf-
te Mdglichkeit, Zielgruppen zu erreichen und von der eigenen Marke oder einem Produkt
zu Uberzeugen. Vor Beschaftigung mit dem Medium werden vermutlich oftmals nur das
Schalten von Werbespots vor Videos oder das Erstellen eines eigenen Youtubekanals,
der dann aufwéndig mit Inhalt geflllt werden muss, in Betracht gezogen. Im Social Media
Marketing Industry Report 2017 gaben 75% der befragten Unternehmen an, den Anteil an
Video-Marketing im Jahr 2017 vergr6Rern zu wollen, wobei gleichzeitig das Erstellen von
Videos von 74% als die Disziplin genannt wurde, tber die sie gerne mehr lernen wir-
den.*! Dieses fehlende Know-How halt vermutlich einige Unternehmen von dem Einstieg

ins Youtube-Marketing ab.

Diese Arbeit zeigt die Moglichkeiten der Zusammenarbeit mit Youtubern als Form von
Influencer-Marketing auf und damit eine Chance fir Unternehmen, mit relativ geringem
(auch finanziellen) Aufwand und Wissen in Social-Media-Marketing via Youtube einzu-
steigen. Werden Produktplatzierungen oder das Sponsoring ganzer Videos als Marke-
tinginstrument gewabhlt, ist darauf zu achten, dass Unternehmen/Marke und Youtuber zu-
sammenpassen, um eine Win-Win-Situation zu generieren.*? Weiterhin darf die Produkt-
vorfuhrung nicht aufgesetzt, unpassend oder auswendig gelernt erscheinen, sondern soll-
te die tatsachliche Meinung des Youtubers wiedersiegeln, um glaubhaft zu sein. Deshalb
sollte der Influencer wirklich vom Produkt oder der Marke Uberzeugt sein und das Unter-
nehmen muss die Beziehung zu den Influencern intensiv pflegen. Unternehmen missen
damit zurechtkommen, die Ziigel aus der Hand zu geben, denn Influencer-Marketing funk-
tioniert nur, wenn der Youtuber die Produkte in seinem eigenen Stil prasentieren kann.
Absprachen sind zwar mdglich, aber je mehr Freiheitsgrade bestehen, desto authenti-

scher ist das resultierende Video.

Socila-Media-erfahrenere Unternehmen sollten tber die Kooperation mit Youtubern bei
der Erstellung von Branded Entertainment nachdenken, sofern sie ein Produkt verkaufen,
zu dem unterhaltendes Marketing passt. Andernfalls kann auch Branded Content (also
hilfreicher Inhalt mit geringerem Unterhaltungswert) eine gute Alternative darstellen.*® Da

Youtube (und andere Social-Media-Plattformen) die direkte Interaktion mit dem Kunden

41 Vgl. Stelzner (2017), S. 41 und 44.
42 \V/gl. Cramer (2015), S. 4; Funke (2016), S. 344.
43 Vgl. Schiitz (2014), o.S.
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ermdglichen, kdnnten die Zuschauer beispielsweise auch in die Entwicklung von Produkt-

varianten involviert werden (Crowdsourcing).**

Jedes Unternehmen, unabhéangig von dem angebotenen Produkt, kann von Youtube als
Marketinginstrument profitieren, denn die Mdglichkeiten der Werbung tber diese Plattform
sind vielfaltig. Erfolgreiches Youtube-Marketing erfordert aber eine ausgereifte Strategie,

die passende Wahl der Influencer und ansprechenden Content (Inhalt der Videos).

44 Vgl. Arnaboldi/Coget (2016), S. 50.
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Erfolg durch Denken in Kundennutzen

Marktorientierte Unternehmensfiihrung ist eine Fiihrungsphilosophie, die einerseits
von den Anspruchsgruppen eines Unternehmens und deren Bedrfnissen ausgeht,
um echte Problemldsungen fir den Markt anzubieten, und andererseits die eigenen
Kernkompetenzen zielgerichtet vermarket. Die Umsetzung dieser Philosophie ge-
lingt nur, wenn alle Unternehmensbereiche — und damit auch alle Mitarbeiter — zu-
gleich markt- und ressourcenorientiert denken und handeln.

Das Institut tragt mit seinen maBgeschneiderten Angeboten in Weiterbildung,
Marktforschung und Beratung auf hdchstem Niveau dazu bei, das Verstandnis in
diesen Themenfeldern zu vertiefen, Entscheidungsgrundlagen bereitzustellen und
geeignete Malinahmen zu empfehlen.
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Gerd Nufer ist Professor fur Betriebswirtschaftslehre mit dem Schwerpunkt
Marketing an der ESB Business School der Hochschule Reutlingen. Er wur-
de fiir seine innovativen didaktischen Konzepte mit dem Lehrpreis der
Hochschule Reutlingen ausgezeichnet und fur den Landeslehrpreis Baden-
Wirttemberg nominiert. Dariiber hinaus erhielt er den ersten Sonderpreis fiir
innovative Lehre der ESB Business School. Er ist ein national und internati-
onal renommierter Experte und Autor zahlreicher Veroffentlichungen zu den
Themen Marketing, Marktforschung und Kommunikation.
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