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1. EINLEITUNG

1.1 Einleitung

,,GroBe und einflussreiche Veranderungen erfassen zurzeit sowohl die Massenmedien als
auch die sozialen Systeme, mit denen die Medien vernetzt sind. Dieser Prozess des ,,dop-
pelten Wandels* verlangt Phantasie und Innovationen sowohl seitens der Wissenschaftler
als auch der Einrichtungen, die Untersuchungen zur Massenkommunikation organisato-
risch und finanziell unterstiitzen.“ (Blumler 2002, S. 170"

Das Web (Kurzform fur World Wide Web) ist ein Zusammenschluss von regionalen, na-
tionalen und internationalen Computernetzen, die tber Standleitungen weltweit miteinan-
der verbunden sind. Uber dieses Netzwerk konnen Daten von jedem angeschlossenen
Computer zu einem anderen gesendet werden (vgl. Burkart 2002, S. 367). Das Web stellt
also einen globalen Kommunikationsraum dar, der in einem standigen gesellschaftlichen
Wechselspiel steht. Es wird zum einen von den verschiedensten Individuen genutzt, zum
anderen aber auch von diesen Individuen mit Inhalten gefullt. Es ist ein sozialer Ort zur
Interaktion lokal getrennter Personen, aber auch ein 6konomisches Betéatigungsfeld fir
Web-Organisationen und Werbetreibende (vgl. Gradauer 2010, S. 16).

Eine relativ neue und sehr beliebte Form der Kommunikation im Web stellen die Video-

portale dar.

Der Begriff Videoportal bezeichnet Webseiten, auf denen Videoclips per ,,Stream* (das
bedeutet, dass die Videos nicht als Dateien zum Herunterladen gedacht sind, sondern nur
zum Beobachten online innerhalb der Website) gesendet werden. Sie unterscheiden sich
von anderen Formen der Bewegtbildubertragung vor allem durch ein Faktum: Die Nutzer
sind zur aktiven Mitarbeit als Produzent der Inhalte explizit eingeladen. Nutzer kénnen
ihre eigenen Videos — egal ob diese selbst erstellt oder illegal aus den Angeboten anderer
Mediendienste herausgeltst worden sind — auf den Videoportalen online gestellt und so-
mit potentiell allen Internetnutzern frei zuganglich gemacht werden (vgl. Machill/Zenker
2007 S.9).

! Haas/Jarren (2002): Mediensysteme im Wandel.



Beispiel: Er hat es getan — Der 43-jahrige Osterreichische Extremsportler und Base-
Jumper Felix Baumgartner wagte den Sprung seines Lebens. Er sprang aus einer Hohe
von 39 000 m aus der Stratosphdre und raste mit einer Geschwindigkeit von 1 342,87
km/h auf die Erde zu.

Abbildung 1: Felix Baumgartner beim Sprung aus der Stratosphire am 14. 10. 20122

Baumgartner stieg am 14. 10. 2012 bei Roswell, New Mexico (USA), mit einem Helium-
ballon in einer Druckkapsel in die Stratosphére auf, um schlieBlich mit einem Schutzan-
zug und einem Fallschirm abzuspringen. Das erfolgreiche, 50 Millionen Euro teure Pro-
jekt ,,Stratos* wurde von dem oOsterreichischen Getrinkehersteller Red Bull gesponsert

und von der NASA und der US Air Force logistisch und technisch unterstiitzt®.

Ziel des Projektes war es, die seit den 1960er-Jahren giiltigen Rekorde zu brechen. Dabei
sollte erstmals ohne Flugzeug die Schallmauer durchbrochen werden, um herauszufinden,
was dabei mit dem menschlichen Korper passiert. Zudem sollten Erkenntnisse fur kinfti-
ge Notausstiege aus Raumschiffen und wissenschaftliche Daten fir kinftige Vorhaben

gesammelt werden, um damit die Sicherheit in der Raumfahrt zu erhéhen?.

2 http://diepresse.com/home/techscience/internet/1301257/Stratos_Felix-Baumgartner-bricht-auch-
YoutubeRekord aufgerufen am 17.10.2012

® http://de.wikipedia.org/wiki/Red_Bull_Stratos aufgerufen am 17.10. 2012

* http://de.wikipedia.org/wiki/Red_Bull_Stratos aufgerufen am 17.10. 2012

10


http://diepresse.com/home/techscience/internet/1301257/Stratos_Felix-Baumgartner-bricht-auch-YoutubeRekord
http://diepresse.com/home/techscience/internet/1301257/Stratos_Felix-Baumgartner-bricht-auch-YoutubeRekord
http://de.wikipedia.org/wiki/Red_Bull_Stratos
http://de.wikipedia.org/wiki/Red_Bull_Stratos

Geplante Rekorde durch das Projekt Stratos:

e Hochste bemannte Ballonfahrt: geplant waren 36.576 m

e Grolite Absprunghohe: geplant waren 36.576 m

e Lé&ngste Zeit im freien Fall: geplant waren 5 Minuten und 35 Sekunden
e La&ngste Strecke im freien Fall: geplant waren 34,5 km

e GroRte im freien Fall erreichte Geschwindigkeit: geplant waren 1.100 km/h®

Samtlichen oben genannten Rekorde wurden bei dem Projekt gebrochen, und zusatzlich

wurde noch ein Rekord von Felix Baumgartner aufgestelit:

In der Geschichte von YouTube gab es noch nie einen Live-Stream, der so viele Zusehe-
rinnen anlockte, wie Felix Baumgartners Sprung aus der Stratosphdre. Die Videoplatt-
form Ubertrug den Flug in die Stratosphare und den Sprung aus einer Héhe von 39 000 m
live und verzeichnete damit einen absoluten Rekord von bis zu acht Millionen gleichzei-

tigen Aufrufen.®

1.2 Projektbeschreibung — Untersuchungsgegenstand

YouTube stellt eine relativ neue Form der computervermittelten Kommunikation dar und
wird téglich von einer steigenden Anzahl an Personen genutzt. YouTube unterscheidet
sich dadurch von anderen Video-Plattformen im Internet, dass die Userinnen (ProdUse-
rInnen) die angebotenen Videos nicht nur rezipieren konnen, sondern auch zur ,,aktiven
Mitarbeit™ aufgefordert werden. YouTube ist mehr als nur Unterhaltung, sondern fiir viele
Unternehmen, aber auch fir private Personen ein Mittel zur Werbung und Marketing,

sowie auch ein Mittel zur Selbstinszenierung geworden.

In der vorliegenden Magisterarbeit ,,YouTube als Karrieresprungbrett fiir ,,junge* Filme-
macher mochte ich herausfinden, ob, und inwieweit YouTube tatséchlich als Karriere-
sprungbrett fiir junge Filmemacher dienen kann, und wie sich der Bekanntheitsgrad dieser
Filmemacher und die qualitativen Inhalte derer Videos durch das aktive Nutzen der Platt-

form verandert haben.

YouTube wurde deshalb als Untersuchungsgegenstand fur diese Magisterarbeit ausge-

wahlt, da die Plattform bekannt ist und sehr stark von ProdUserinnen genutzt wird. Die

> http://de.wikipedia.org/wiki/Red_Bull_Stratos aufgerufen am 17.10. 2012
® http://diepresse.com/home/techscience/internet/1301257/Stratos_Felix-Baumgartner-bricht-auch-
YoutubeRekord aufgerufen am 17.10.2012
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Plattform ist quasi ein Paradebeispiel fiir den Umgang von ProdUserinnen mit den neuen
Kommunikationsmoglichkeiten tber das Web. YouTube verbindet das klassische ,,Vi-
deoportal” mit dem ,,Social-Network®. Die Plattform ist das Zentrum fir Social-Web-
Anwendungen, bei denen audivisuelle Kommunikation und User Generated Content im
Vordergrund stehen. Auch die globale Prasenz von YouTube, die Vernetzung zu ver-
schiedensten anderen Web 2.0 Anwendungen und ihre zahlreichen Werbemdoglichkeiten,
bieten den perfekten Untersuchungsgegenstand. Die Plattform zeigt ein Spannungsfeld

zwischen personalisierter Lokalitat und globaler Verwendung der Seiten.

Um herauszufinden, was hinter dem Erfolg von YouTube steckt und wie die Plattform
zum personlichen Erfolg des einzelnen Individuums beitragen kann, werden folgende

Gegenstande untersucht:
Der wirtschaftliche und gesellschaftliche Erfolg von YouTube:

e Die Marktvorherrschaft von YouTube
e Der Aufbau und das Handling der Website

e Die verschiedenen Werbemdglichkeiten

In dieser wissenschaftlichen Arbeit mdchte ich zeigen, was hinter dem Erfolg der Kapi-
talgesellschaft YouTube (Limited Liability Company) steht und wie das Unternehmen so

global und erfolgreich wurde.

Dies soll allerdings nicht den Hauptfokus dieser Arbeit darstellen, sondern nur den theo-
retischen Hintergrund liefern und zum eigentlichen ,,Grundgedanken” dieser Magisterar-

beit hinfihren.

1.3 Problematisierungsfokus

Neben der Analyse der Website YouTube und was YouTube so erfolgreich macht, méch-
te ich in dieser wissenschaftlichen Arbeit anhand einer empirischen Sozialforschung he-
rausfinden, ob die Plattform YouTube und in weiterer Folge auch das Internet alleine fir
den Erfolg mancher ,,YouTube-Stars” verantwortlich ist. Des Weiteren soll untersucht
werden, ob und wenn ja, inwieweit es heutzutage noch notwendig ist, Uber eine professi-
onelle theoretische und praktische Ausbildung im Bereich ,,Regie und Kamerafiihrung”

zu verfiigen.
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Um diese empirische Sozialforschung ordnungsgeméifl umzusetzen, werden zwei “Grup-

pen” gebildet:

e Gruppe 1. Amateur-Filmemacher mit YouTube-Erfahrung

e Gruppe 2: Studenten der Filmakademie in Wien mit YouTube-Erfahrung

Fir die Gruppe 1 werden Amateur-YouTube-Filmemacher herangezogen, die in ihrer
Freizeit Kurzfilme drehen und diese dann auf YouTube Offentlich zugénglich machen.
Bei dieser Gruppe wird jedoch ein bestimmter Bekanntheitsgrad und Erfolg auf YouTube
und anderen Websites (wie z.B. Facebook) vorausgesetzt, da die Qualitdt deren Videos

gewahrleistet sein muss.

Bei der Gruppe 2 habe ich mich fir die Studenten der Filmakademie in Wien mit ,,You-
Tube-Erfahrung® entschieden, da diese Fachhochschule einen ausgesprochen guten Ruf
hat. Diese nimmt jahrlich aus mehreren hunderten Bewerbern lediglich 25 Studenten auf
und setzt ein sehr ausgepragtes qualitatives und kreatives Wissen in der Welt des Filme-

machens voraus.

Fir jede Vergleichsgruppe soll ein eigener Fragebogen zusammengestellt werden, der die
Erfahrungen, die Bekanntheit, den Erfolg und die Qualitat jeder Gruppe bemessen und
analysieren soll. Im Weiteren wird ein Vergleich zwischen den Amateur-YouTubern und

den Filmakademiestudenten hergestellt.

Daraus soll hervorgehen, wie die einzelnen Gruppen selbst die Qualitat ihrer Videos ein-
schétzen, wie viele Abonnenten jeder einzelne auf YouTube hat, wie das Feedback ihrer
,Fans® aussieht, wovon sie sich zu ihren Videos inspirieren lassen, wie hoch ihr personli-
cher Bekanntheitsgrad in der Community ist und ob dieser durch YouTube tatsachlich

gesteigert wurde.

1.3.1 Forschungsfragen und Hypothesen

Die Forschungsfragen stellen das sogenannte ,,Herzstiick™ dieser wissenschaftlichen Ar-
beit dar. Sowohl die empirische Studie als auch die Fragebogen der jeweiligen ,,Ver-
gleichsgruppen® sind rein auf den, im Folgenden kurz FF genannten, Forschungsfragen

aufgebaut.
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Nach jeder Forschungsfrage ist die dazugehorige Hypothese ausformuliert. Hypothesen,
im Folgenden kurz H genannt, dienen als Leitfaden dieser wissenschaftlichen Arbeit und

stellen den theoretisch ,,vermuteten* Hintergrund der Forschungsfrage dar.

FF I: Inwiefern sind Social Media Kanéle und vor allem YouTube relevant fur die Quali-

tat der Werke von Filmemachern?

H I Die Qualitat von im Internet publizierten Werken, wird ber die Zeit hinweg durch

Feedback optimiert.

FF I1: Wie unterscheidet sich die Herangehensweise bei der Erstellung von YouTube-

Videos zwischen Filmakademiestudenten und Amateure?

H II: Filmakademiestudenten und Amateure unterscheiden sich in ihrer Herangehenswei-

se bei der Erstellung von YouTube-Videos.

FF I11: Fallt es den Amateurfilmemachern mit YouTube-Erfahrung leichter, ihre Kreativi-

tat frei zu entfalten, als den Filmakademiestudenten mit YouTube-Erfahrung?

H Illa: Die Werke der Amateurfilmemacher sind starker charakterisiert durch Kreativitét,

Spontanitat und Impulsivitat als die Werke von Filmakademiestudenten.

H Illb: Werke von Filmakademiestudenten sind groRtenteils durch allgemein geltende

Vorgaben gekennzeichnet.

FF 1V: Welche Unterschiede bei Genre und Thematik der Videos gibt es zwischen den

Werken von Amateurfilmemachern und Filmakademiestudenten?

H IVa: Amateurfilmemacher erstellen hdufiger Werke im Genre Komddie als Filmaka-

demiestudenten.
H I'Vb: Filmakademiestudenten erstellen haufiger Werke im Genre Drama.

FF V: Unterscheidet sich der Bekanntheitsgrad der YouTube-Kanéle von Filmakademie-

studenten und Amateurfilmemachern?

H V: Filmakademiestudenten haben einen héheren Bekanntheitsgrad als Amateurfilme-

macher bei ihren YouTube-Kanalen.
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FF VI: Inwieweit dient die Nutzung von Social Media Kanélen der Bekanntheit fur Film-

akademiestudenten und Amateurfilmemacher?

H V1. Je hoher die Nutzung von Social Media Kanalen zur Veroffentlichung von Filmen,

desto hoher der Bekanntheitsgrad.
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2. HAUPTTEIL

2.1 Theoretisches Fundament

Um das gewdhlte Forschungsthema theoretisch zu untermauern, wird in dieser Arbeit der

dynamisch-transaktionale Ansatz von Werner Frith und Klaus Schénbach néher erldutert.

2.1.1 Der dynamisch-transaktionale Ansatz

Der dynamisch-transaktionale Ansatz von Werner Frith und Klaus Schonbach ist ein me-
tatheoretisches Modell, das als Denkmuster bezeichnet wird (vgl. Frah 2001, 11ff)). Sie
bezeichnen den dynamisch-transaktionalen Ansatz als eine Wechselwirkung zwischen
den Rezipienten und den Kommunikator. Nachdem dieser Ansatz zwei Jahre spéter neu
ausformuliert wurde (in der Zeitschrift Rundfunk und Fernsehen), wird dabei die Kom-
munikator-Perspektive des  Stimulus-Response-Ansatzes mit der Rezipienten-
Orientierung des Uses-and-Gratification-Approach einbezogen. Dadurch kénnen komple-
xe Zusammenh&nge und voneinander untrennbare Wirkungen entsprechend erklart wer-
den. Erganzt wird der Ansatz durch die Begriffe Transaktion, Dynamik und molarer bzw.

okologischer Kontext.

e Transaktion: ,,Eine Transaktion unterstellt eine gegenseitig gekoppelte Wirkungs-
beziehung: Eine Ursache kann nur wirken, indem sie sich selbst veradndert. Diese
Selbstveranderung kann durch Vorwegnahme der vermuteten ,,Gegenwirkung™
geschehen oder durch eine Berlcksichtigung der gegebenen Bedingungen des Ob-
jekts.“ (Fruh 2001, S. 21)

e Dynamik beinhaltet die standige Verdnderung von Forschungsobjekten. Der Beg-
riff ist im DTA-Kontext (dynamisch-transaktionalen Ansatz) am besten durch die
Negation erklart: Das Gegenteil von DTA ist eine kausale, lineare Ursache-
Wirkungs-Vorstellung; eine isolierte statistische Betrachtung von autonomen Sys-
temen, die in keiner Beziehung zueinander stehen (vgl. Friih 2001, S. 32).

e Der DTA ist ein molarer oder okologischer Ansatz, der die Einbettung von Mas-
senkommunikation und deren Wirkungsprozesse in weitere Kommunikationsvor-
génge und Lebensvollzige hervorhebt. Medien sind demnach eine von mehreren
Informationsquellen, ihr Informationsverhalten ist eine Form des alltaglichen Le-

bensvollzugs neben anderen Formen (vgl. Frih 2001, S. 20).
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,Mit jeder Kommunikation veréndert sich nicht nur der Rezipient, sondern auch der
Kommunikator, und auch die Medienbotschaft und das Medium selbst veréndern sich in
ihren Merkmalen zumindest in der Interpretation des Publikums. Sogar die Realitéat als
das Objekt der Darstellung ist von der Wirkung insofern betroffen, als die am Kommuni-
kationsprozess beteiligten Personen und Institutionen durch tatsachliche, unterstellte oder
antizipierte Wirkung die Realitdt durch ihr Handeln prdagen. Insofern reicht der Wir-

kungsbegriff noch tber den Kommunikationsbegriff hinaus.* (Frith 2001, S. 33)

,»Somit spielt auch der Wirkungsbegriff eine zentrale Rolle: Man kann nicht kommunizie-
ren ohne Wirkung hervorzurufen.* (Friih 2001, S. 33)

2.1.2 Uses-and-Gratifications Approach

Beim Uses-and-Gratifications Approach geht man davon aus, dass die Rezeption mas-
senmedial vermittelter Inhalte vor allem deswegen erfolgt, weil man sich von diesem
Umstand eine Art ,,Belohnung® (Gratifikation) erwartet. Dabei ist zu beachten, dass diese
Gratifikationen nicht nur subjektspezifischer Natur sind, sondern auch weitgehend inhalt-
sunabhdngig gedacht werden. Konkret ist also vorstellbar, dass sich verschiedene Men-
schen aus ganz unterschiedlichen Grunden ein und demselben Medium bzw. Medienin-
halt zuwenden und unterschiedliche Gratifikationen durch diese Zuwendung erlangen
(vgl. Burkart 2002, S. 222).

Die Rezeption massenmedial vermittelter Inhalte wird somit ,,als Bindeglied zwischen
den spezifischen Interessen und Orientierungen des Individuums und den Gegebenheiten

seiner Umwelt gesehen (vgl. Teichert 1975, S. 270).

2.1.3 Die Stimulus-Response-Theorie

Die Stimulus-Response-Theorie (auch: ,hypodermic needle theory“ oder ,,transmission
belt theory*) ,,... behauptet, dass sorgfaltig gestaltete Stimuli jedes Individuum der Ge-
sellschaft Gber die Massenmedien auf die gleiche Weise erreichen, jedes Gesellschafts-
mitglied die Stimuli in der gleichen Art wahrnimmt und als Ergebnis eine bei allen Indi-
viduen dhnliche Reaktion erzielt wird. Der Inhalt der Kommunikation und die Richtung
des Effekts werden in der direkten Stimulus-Response-Theorie gleichgesetzt.“ (Schenk
1978, S. 16)

Die Stimulus-Response-Theorie sieht Kommunikation als einseitigen Prozess an. Sie be-

ruht auf die Reiz-Reaktions-Wirkung, wonach méchtige Massenmedien Stimuli linear
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aussenden, die Rezipienten relativ passiv und riickwirkungslos empfangen (vgl. Burkart
2002, S. 195). Dieser Ansatz wird kritisiert, da die Wechselwirkung zwischen Massen-

medien und Rezipienten passiv gesehen wird.

2.1.4 Bielefelder Medienkompetenz-Modell

Im Bielefelder Medienkompetenz-Modell spielt der Begriff ,,Medienkompetenz® eine
zentrale Rolle. Die Medienkompetenz stellt durch sowohl informelle als auch formale
Lernaktivitdten eine zentrale Entwicklungsaufgabe fiir das ,,Subjekt® dar, das sich ,,die

Welt aneignen mdchte (vgl. Meister/Sander/Treumann 2008, S. 20).

Das Konzept basiert auf der Kompetenztheorie von Baacke. Das Ausmal} der Medien-
kompetenz steuert seiner Meinung nach technische und wirtschaftliche Entwicklungen
des Individuums (vgl. Baacke 1996, S. 120).

Beim Bielefelder-Medienkompetenz-Modell werden vier Hauptdimensionen der Medien-
kompetenz unterschieden: Medienkritik, Medienkunde, Mediennutzung und Medienges-

taltung. Diese wiederum werden in weitere Unterdimensionen aufgeteilt.

Medienkritik analytisch
reflexiv
ethisch

Medienkunde informativ

instrumentell-qualifikatorisch

Mediennutzung rezeptiv, anwendend

interaktiv, anbietend

Mediengestaltung innovativ

kreativ

Tabelle 1: Dimensionen des Bielefelder Medienkompetenz-Modells

Die erste Dimension ,,Medienkritik* bezieht sich auf den Umgang mit medialen Inhalten.
Das Bewertungsprofil der ProdUserInnen wird dabei analysiert. Die analytische Auspra-
gung dieser Dimension fasst das Hintergrundwissen der ProdUserinnen, das ihnen ermdg-
licht, Inhalte kritisch zu rezipieren. Je ausgepragter die analytische Medienkritik bei den
ProdUserInnen wird, desto differenzierter und logischer wird ihre Beurteilung der Medien
(vgl. Meister/Sander/Treumann 2008, S. 21).
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Die reflexive Auspragung wird dann analysiert, wenn die Einschatzung des Medienhan-
delns gefragt wird. Die Fragen zu dieser Unterdimension betreffen vor allem die eigenen
Beweggrlnde fur die Auswahl der medialen Inhalte (vgl. Meister/Sander/Treumann 2008,
S. 21).

Die dritte ethische Unterdimension umfasst die Meinungen und Urteile der ProdUserIn-

nen zu besonders sensiblen Medieninhalten (vgl. Meister/Sander/Treumann 2008, S. 21).

Die Medienkunde beinhaltet die informative und die instrumentell-qualifikatorische Aus-
pragung. Die informative Auspragung bezieht sich auf Wissen der ProdUserInnen zu ver-
schiedenen Themengebieten innerhalb der Medien. Die instrumentell-qualifikatorische
Unterdimension bezieht sich auf den Umgang mit internetbasierten Geraten und Software
(vgl. Meister/Sander/Treumann 2008, S. 21).

Die Dimension Mediennutzung umfasst die performativen Medienkompetenzen der Pro-
dUserlnnen und tritt als rezeptiv-anwendende und interaktiv-anbietende Auspragung auf.
Die rezeptiv-anwendende Auspragung betrifft die Fahigkeit, das Gesehene, Gehorte oder
Gelesene zu verarbeiten und in das Bildungs- und Bilderrepertoire einzuarbeiten. Die
interaktiv anbietende Mediennutzung bezieht sich auf die Beteiligung der ProdUserinnen
an den interaktionsbezogenen Aspekten in Medien. Insbesondere ist die Mitwirkung in
Foren oder sozialen Netzwerken gefragt (vgl. Meister/Sander/Treumann 2008, Pos. 123,
E-Book).

Die Dimension Mediengestaltung fokussiert die produktiven Fertigkeiten der ProdUse-
rinnen. Die innovative Unterdimension umfasst die Weiterentwicklung des Mediensys-
tems. Die kreative Unterdimension betrifft das Gestaltungspotenzial der ProdUserInnen
hinsichtlich der Produktion von internetbasierten Werken wie Videos, Texten und Home-
pages (vgl. Meister 2009, Pos. 129, E-Book).

2.1.5 Input-Output-Modell

Dieses Modell geht davon aus, dass Systeme mit ihrer Umwelt auf ganz bestimmte Weise
in Verbindung stehen: Sie nehmen Leistungen aus dieser Umwelt in Form von ,,Inputs®
auf und werden dadurch von dieser beeinflusst. Sie geben aber ihrerseits auch Leistungen
an diese Umwelt in Form von ,,Outputs™ ab und beeinflussen dadurch wieder diese — ihre

— Umwelt. Das Entscheidende dabei ist nun, dass ein Teil des Outputs dieses Systems
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wieder als Input in dasselbe zuriickwirkt. Dieses Phdnomen wird auch als Feedback be-
zeichnet (vgl. Rihl 19693, S 190 f.).

2.2 Thematische Umkreisung

2.2.1 Nutzung der Massenmedien

Die medienzentrierte Betrachtungsweise in der Massenkommunikationsforschung hat seit
Beginn der siebziger Jahre einen Wandel durchlebt (vgl. Renckstorf 1977, S. 10 ff).

Das medienzentriete Modell betrachtet die Menschen im Prozess der Massenkommunika-
tion im Wesentlichen als Objekte der Kommunikation, die ihr Handeln — noch ganz in der
Tradition des Behaviorismus — als passives Reagieren auf dulRere Reize auffassen. Dem-
gegeniber geht das publikumszentrierte Modell von einem ,,aktiven Publikum® aus, des-
sen Individuen absichtlich handeln und nicht blof3 reagieren. Sie machen also von den
Medien und ihren Informations- und Unterhaltungsangeboten gezielt Gebrauch (vgl.
Renckstorf 1989, S. 319).

2.2.2 Studie Mediennutzung Social Media Plattformen

Most Important Social Media Sites For Teens

Face book

YouTube

Instagam

Twiter

A —————————
OO —
N —
Pinterest —
Red dit
Sumb ke Upon
Hewr -

5% 10% 15% 0%  25% 30% 35%

Spring2013
Fall2012 Leastimporntanmt — —--cm e m e -MoSt Imp Ortant

WSpring2012

Abbildung 2: Die beliebtesten Social Media Plattformen?

" http://www.telekom-
presse.at/Studie_Facebook und_Youtube bei Jugendlichen Out iPad und iPhone In .id.25330.htm
aufgerufen am 08.05.2013
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Die Abbildung zeigt eine kirzlich vertffentlichte Studie der US-Analysten von ,,Piper
Jaffray“. Insgesamt wurden 5.200 junge Amerikaner aus gut situierten und Mittelklasse-

Haushalten mit einem durchschnittlichen Alter von 16 Jahren befragt.

Die Studie besagt, dass amerikanische Jugendliche und junge Erwachsene zunehmend das
Interesse an den populdrsten sozialen Plattformen zu verlieren scheinen. Die Studie mit
dem Titel ,,Talking Stock With Teens* wird alle sechs Monate verdftentlicht und befragt
Jugendliche zu ihren Mediengewohheiten. Ein Teil der Umfrage, die bereits zum 25. Mal
stattfand, befasst sich auch mit dem Medienverhalten und Kaufverhalten von jungen Er-

wachsenen.

Facebook und YouTube spielen zwar immer noch im Leben Vieler eine wichtige Rolle,
doch im Vergleich zu vorangegangenen Befragungen nimmt das Interesse ein wenig ab.
Nichtsdestotrotz liegt YouTube dicht hinter Facebook auf Platz zwei. Fir 23 % von den
5.200 befragten Jugendlichen stellt YouTube die beliebteste Social-Media-Plattform dar.
Das sind 1.196 Jugendliche von den 5.200 Befragten®.

2.2.3 Closed Broadcast System und Open Broadcast System von Inke Arns

Beim Closed Broadcast System findet eine stark reglementierte Zugangskontrolle statt. Es
findet nur eine Aussendung an Informationen seitens der Medien statt. Der Rezipient
kann zwar wahrnehmen, jedoch nicht darauf reagieren. Ganz im Gegenteil zum Open
Broadcast System. Hier stellt das Internet den Beginn einer grolen Konversation dar, wo
sich jeder mit jedem austauschen kann. Wéhrend die alten Massenmedien hierarchische
und zentralisierte Closed Broadcast Systeme aufweisen, (mit einer One-to-many-
Ausstrahlung, z. B. Printmedien), ist das Web ein frei verfligbares Open Broadcast Sys-
tem, in dem jeder potenzieller Sender von Nachrichten ist und somit alternative Offent-

lichkeiten und Gemeinschaften geschaffen werden (vgl. Arns 2002, S. 9).

8 http://www.telekom-
presse.at/Studie_Facebook und_Youtube bei Jugendlichen Out iPad und iPhone In .id.25330.htm
aufgerufen am 08.05.2013
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2.2.4 Okonomischer Zwang und soziale Normalisierung des Webs von Ra-
mon Reichert

In seinem Buch Amateure im Netz wirft Professor Ramén Reichert dagegen eher einen
kritischen Blick auf das Web und dessen Okonomisierung. Aus Sicht der Cultural Stu-
dies, Philosophie und Medientheorie betrachtet er die soziale Normalisierung und Sub-
jektkonstitution des Web 2.0 und dessen ProdUserlnnen, die er zwischen begeisterter
Selbstdarstellung und verinnerlichter Kontrolldiskurse verortet. Er betont dabei mehrfach
den 6konomisch-gesellschaftlichen Zwang, in dem sich ProdUserlnnen bewegen. Das
Web 2.0 dient folglich weniger der Selbstentfaltung, als eher der System-Sozialisierung
aller aktiven Amateure. Diese festigen in ihrem Umgang mit dem Web soziale Normen
der Gesellschaft und leben sie dort freiwillig aus. Dazu gehoren Selbstmanagement, Krea-
tivitdt und Akzeptanz der Macht. Werte wie Leistung, Effektivitdt und Effizienz sollen
letztendlich als selbstverstandlicher und ungezwungener Ausdruck normalen Verhaltens
erscheinen. Demnach sind digitale Massenmedien eine neue Formation von Macht, Wis-
sen und Subjekttechnologie. Dazu gehéren auch neue Kontrollmdglichkeiten wie Spei-
cherung und Auswertung der Daten, die zu erh6hten Marketingeinnahmen flhren (vgl.
Reicher 2008, S. 111).

2.2.5 Medienrahmen von Patrick Rodssler

Laut Patrick Rossler gibt es je nach Kommunikationsmodus unterschiedliche Medien-
rahmen, die sich nach der sozialen Aneignung richten. Das Web ist eine Partizipation
Vieler, das Individuum Gbernimmt dabei Verantwortung fur Ablauf und Inhalte der
Kommunikation und die groBe Masse an ProdUserlnnen macht die Beteiligung flr die
einzelnen attraktiv. Bezogen auf etablierte Medien kdnnen sich dabei Substitutions- oder
Komplementaritats-Effekte ergeben, denn das Web verleibt sich verschiedene, mediale
Angebote ein. Die betrifft Akteure, Institutionen, Inhalte, Markte und Zielgruppen (vgl.
Rossler 1998c, S. 20).

Online Kommunikation umfasst die Begriffe Individualitat, Interaktivitdt und Medialitat,
abhéngig vom Verhalten der ProdUserlnnen (vgl. dies und folgendes Rdssler 1998c, S.
291):

Individualitat bezeichnet die Symbiose von Massenkommunikation und Individualkom-
munikation, es kann jeder Nutzer und Produzent sein (ProdUserIn), abh&ngig vom jewei-
ligen Nutzungsstil (vgl. Rossler 1998c, S. 30).
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Bei Interaktivitat wird unterschieden, ob mit einem Medium oder durch ein Medium in-
teragiert wird, dies ist abhéngig von der jeweiligen Nutzung (vgl. Rossler 1998c, S. 32f).
Interaktivitat ist eine Folge von Selektionsentscheidungen und steigt aus Sicht der ProdU-

serlnnen,

e wenn das Kommunikationsziel eher auf Informationsaustausch als auf Uberzeu-
gung abzielt;

e wenn sie glauben, die Kommunikationssituation kontrollieren zu kdnnen;

e wenn sie eine aktive Rolle fur erforderlich halten, um aus der Kommunikation zu
profitieren;

e wenn alle Teilnehmer die Gelegenheit haben, Mitteilungen zu initiieren und auf
andere Mitteilungen zu reagieren;

e wenn das Timing der Kommunikation flexibel ist und auf die Zeitplanung der
Teilnehmer eingehen kann; und

e wenn die Kommunikationssituation das Gefiihl eines gemeinsamen Ortes hervor-
ruft (vgl. Rossler 1998c, S. 33).

Medialitat bezieht sich auf die Verknipfung von Text, Ton, Bild; auch dies ist abhdngig
vom Kommunikationsmodi, wobei Interaktion in virtuellen Rdumen und das Abrufen
gespeicherter Informationen hohe Medialitat aufweist, sprachliche Interaktion wie E-
Mail, Diskussionsforen und Chats dies kaum beinhalten (vgl. Réssler 1998c, S. 35f).

2.2.6 Mediamatik nach Michael Latzer

Wenn die ,,Telematik“ (die Verbindung von Telekommunikationseinrichtungen wie dem
Telefon mit der Computertechnik) gemeinsam mit den elektronischen Rundfunkmedien
(Radio, Fernsehen, Kabel TV) verschmilzt, spricht man von der sogenannten Mediamatik,
wie Michael Latzer (1997) diese Entwicklung im elektronischen Kommunikationssektor
bezeichnet. Im vorliegenden Zusammenhang kann man daher fragen, inwieweit sich das
Fernsehen im bisher gewohnten Sinn auflést bzw. als Bestandteil einer multifunktionalen
Kommunikationsmaschine nur mehr als Restgrolie bestehen bleibt (vgl. Burkart 2002, S.
371).

2.2.7 Wandel des Mediensystems und sozialer Wandel nach Jay G. Blumler

,,Nach Dervin (1991) hat sich die Medienforschung bisher mehr auf Struktur- als auf Pro-

zessfragen konzentriert; entsprechend fehlen dynamische Perspektiven entweder vollig
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oder sind bestenfalls rudimentér entwickelt. Die Notwendigkeit, dieses Ungleichgewicht
zu verdandern, wird besonders deutlich, wenn man sich noch einmal an die klassische
Formel von Lasswell (1948) zur Bestimmung der Hauptlinien der Massenkommunikati-

onsforschung erinnert:

o Wer

e Sagt was

e In welchem Kanal
e Zuwem

e Mit welchem Effekt?

Zurzeit befinden sich alle diese Elemente unaufhérlich in Bewegung. Besonders in Euro-
pa werden die Karten der wichtigsten Spieler im Massenkommunikationsspiel (Wer?)
grundsatzlich neu gemischt. Programmschemata, Genres und Kommunikationsstile
(Was?) wandeln sich dramatisch in Anpassung an einen wachsenden und immer intensi-
veren Wettbewerb. Selbstverstandlich erhoht sich die Zahl der Kanéle, und auch Status,
Struktur, Erwartungen, Gewohnheiten sowie die Berechenbarkeit der Reaktionen der Me-
dienkonsumenten (Zu wem?) verandern sich in vielfaltiger Weise. Darliber hinaus sind in
den vergangenen Jahren die friiher klar umrissenen Grenzen des Mediensystems immer
offener und durchldssiger geworden. Bedeutsame Wandlungsprozesse erschittern also
gleichzeitig und eng miteinander verbunden sowohl das Mediensystem als auch das Sozi-

alsystem, in das es eingebettet ist. (Blumler 2002, S. 170-171 In:®)

2.3 Zentrale Begriffe

2.3.1 Web 2.0.
Fir die neuesten Anwendungen im World Wide Web wird gerne der Begriff Web 2.0-

Anwendungen verwendet. Die Zusatzbezeichnung 2.0 ist eine Versionen-Nummerierung

der Software und wurde als Abgrenzung zum vorherigen Web gewahlt.

Das ,,neue” Web ist benutzerfreundlicher, frei zugénglich und basiert auf kollaborativer

Arbeit (vgl. Reichert, Ramon (2008): Amateure im Netz. Selbstmanagement und Wis-

9Haas/Jarren (2002): Mediensysteme im Wandel.
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senstechnik im Web 2.0. Transcript: Bielefeld, S 37; Schmidt, Jan (2008): Was ist neu am

Social Web? Soziologische und kommunikationswissenschaftliche Grundlagen.©).

Tim O’Reilly, der den Begriff Web 2.0 das erste Mal vorstellte und spater im Artikel
What is Web 2.0? Design Patterns and Business Models for the Next Gerneration of
Software den Begriff eingrenzte, nennt folgende sieben Eigenschaften, die das Web 2.0
von den vorhergehenden unterscheidet (vgl. O"Reilly 2005).

e Das Web 2.0 ist eine Service-Plattform fur frei verfligbare Software, zum flexib-
len, ortsunabhdngigen, gemeinschaftlichen Arbeiten und Speichern von privaten
Daten.

e Das Web 2.0 nitzt die kollektive Intelligenz der Nutzer, welche auf benutzer-
freundlicher Oberfladche individuell oder kollektiv ihre Web-Inhalte erstellen.

e Das Web 2.0 stellt Daten in den Mittelpunkt. Sie sind das Kapital aller Web 2.0-
Anwendungen, wobei Inhalte wichtiger sind als ihre Darstellung.

e Das Web 2.0 verbessert und entwickelt stdndig neue Software mit direktem Feed-
back der Web-User an die Programmierer, die Verbesserungen laufend aufarbei-
ten.

e Das Web 2.0 beruht auf einfachen Programmiermodellen und einfachen Schnitt-
stellen, die es dem User ermdglichen, direkt auf global gesammelte Daten zu-
zugreifen.

e Das Web 2.0 bietet Software fir viele Geréte. Diese Anwendungen kénnen eben-
so auf mobilen Endgerdaten wie z. B. einem Mobiltelefon mit Internetzugang abge-
rufen werden.

e Das Web 2.0 basiert auf Nutzererfahrung, Software-Bedienung und ortsungebun-

dener Nutzungsmaoglichkeit.

Aus diesen Web 2.0-Anwendungen haben sich neue Geschéaftsmodelle entwickelt, wie z.
B. Meta-Business und Finanzierung durch Werbung. Zu den bekanntesten Web 2.0-

Anwendungen z&hlen unter anderem Plattformen wie YouTube und Facebook.

%In: ZerfaR, Ansgar/Welker, Martin/Schmidt, Jan (Hg.) (2008): Neue Schriften zur Onlineforschung 2:
Kommunikation, Partizipation und Wirkung im Social Web. Band 1: Grundlagen und Methoden: VVon der
Gesellschaft zum Individuum. Herbert von Halem Verlag: Kéln S. 18-40, S 21
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2.3.2 Social Web

Neben Web 2.0 hat sich ein weiterer Begriff etabliert, und zwar jener des Social Webs.
Auf das Social Web treffen die gleichen Aspekte zu wie auf den Begriff Web 2.0 mit dem
Unterschied, dass beim Social Web die soziale Interaktion zwischen den ProdUserlnnen
im Mittelpunkt steht. Beispiele fur das Social Web sind Plattformen wie Facebook, Twit-
ter, aber auch das Videoportal YouTube. Das Social Web wird dadurch ausgezeichnet,
dass die ProdUserlnnen personliche Profile erstellen und sich dann mit der Comunity

zusammenfligen um zu kommunizieren (vgl. Gradauer 2010, S. 44).

2.3.3 Digital Divide

Als Digital Divide bezeichnet man die Bildungskluft zwischen Onlinerinnen, die das In-
ternet mehrfach nutzen und Offlinerinnen, die keine Mdglichkeit haben, das Internet zu
nutzen. Das Worlde Wide Web bietet Mdglichkeiten fir alle, die Zugang zum Internet
haben. Laut Internetworldstats 2012 haben nur knapp 25 % der Weltbevélkerung Zugriff

zum Internet, die restlichen 75 % sind vom Internet komplett isoliert*.

Manuel Castells meint 2005 (S. 187), dass diese Tatsache ein enormes Problem darstellt,
da wirtschaftliche, gesellschaftliche, politische und kulturelle Kernaktivitaten auf dem
gesamten Planeten durch und um das Internet und andere Computernetzwerke strukturiert
sind. Damit ist der Ausschluss aus diesen Netzwerken gleichbedeutend mit einer der

schadlichsten Formen des Ausschlusses in unserer Wirtschaftsform und unserer Kultur.

Eine Studie der NTIA (National Telecommunications and Information Administration)
des US-Handelsministeriums aus dem Jahr 2000, die von Manuel Castells zusammenge-
fasst und Uberarbeitet wurde, besagt, dass im Web vor allem junge, reiche, gut gebildete
und hauptséchlich ménnliche Personen vertreten sind. Castells betont in dieser Studie die
Préagung des Webs vom angloamerikanischen Raum, denn zirka 87 % des Webs sind aus-
schliellich auf Englisch (vgl. Castells 2005, S. 267).

Durch ungleiche Verteilung der digitalen Medien vergrofi3ert sich die Wissenskluft immer
starker, denn die Menge an Informationen kann online besser aufgenommen und verarbei-
tet werden. Das Web wird daher ausschlielich von denjenigen mit Inhalten gefullt, die
auch Ober Zugriff zum Internet verflgen. Diejenigen, die tber keine Moglichkeit verfii-

gen das Web zu nutzen und gestalten, bleiben hierbei zuriick und kénnen ihre Wiinsche,

11 ARD/ZDF-Offlinerstudie 2009
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Bedurfnisse und Weltansichten nicht einbringen. Diese Ungleichheit betrifft sowohl fi-
nanzielle, ethische, sprachliche, geografische als auch soziodemografische Aspekte (vgl.
Castells 2005). Inke Arns stellte 2002 (S. 85) folgenden Vergleich dar: ,,So gibt es auf
dem ganzen afrikanischen Kontinent weniger Telefonanschlisse als in Manhattan allei-

(13

ne.

2.3.4 Digital Literacy

Der Digital Divide beschéftigt sich ausschlieBlich damit, ob Mdglichkeiten zur Web-
Nutzung vorhanden sind oder nicht. Das Vorhandensein des Internets bedeutet jedoch
nicht, dass auch eine kompetente Nutzung vorhanden ist. Burgess und Green bezeichnen
2009 Digital Literacy als die F&higkeit, das Web zu verwenden, um im digitalen Medien-
system teilzunehmen, damit sind sowohl technische Kenntnisse, als auch ein kritischer

Umgang gemeint (vgl. Burgess/Green 2009, S. 70).

2.3.5 ProdUserlnnen

Der Begriff ProdUserlnnen setzt sich aus den Begriffen Produzent (Producer) und Nutzer
(User) zusammen. Er beschreibt die Mdglichkeiten, im Web aktiv zu produzieren und
auch zu rezipieren. Es sind also die ProdUserInnen, die das Web mit Inhalten fullen. Auf
YouTube bezogen, laden ProdUserIinnen Videos auf die Plattform, sehen sich andere Vi-
deos an, schreiben Kommentare und Bewertungen. Es sind also die ProdUserlnnen, die
das Social-Web mit Inhalten fullen (vgl. Gradauer 2010, S. 47).

2.3.6 User-Generated-Content

Die Rolle der Rezipientinnen hat sich gewaltig geadndert. Wo friiher Rezipientinnen Inhal-
te lediglich wahrgenommen haben, werden sie jetzt zur aktiven Mitarbeit aufgerufen. Der
Begriff User-Generated-Content bezeichnet Web-Inhalte, die von den Userlnnen, meist
Amateurlnnen produziert und online gestellt werden. YouTube bietet den ProdUserlnnen
hierflir die besten VVoraussetzungen. Somit ist es fir die ProdUserlnnen mdéglich, mit we-
nig Aufwand, ohne besondere Vorkenntnisse und zudem meist kostenfrei Texte, Bilder
Audiodateien oder Videos ins Netz zu stellen und zu verarbeiten (vgl. Ger-
hards/Klingler/Trump 2008 S. 208).
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2.3.7 Personliche Daten im Internet

Durch das schnelle Hochladen und Speichern digitaler Daten im Web ist das Verarbeiten
von Informationen einfacher geworden. Natirlich sind Internet-Plattformen an den priva-
ten Daten ihrer Userlnnen sehr interessiert, um ihre Angebote an die Wiinsche der Kun-
den anzupassen und ihre Werbung zielgruppengerecht zu gestalten und zu platzieren.
Falls man sich dazu entscheidet, sich auf einer Internet-Plattform zu registrieren, hat man
als UserIln die Mdoglichkeit, sich auf die so genannte Ausstiegsklausel zu beschranken.
Doch viele wissen nicht, was mit ihren personlichen Daten passiert oder verzichten auch
auf ihr Recht. Denn auf Plattformen gelten die Rechte des Landes, in dem das Unterneh-
men ihren Firmensitz hat. Woraus sich nattrlich das Problem der national unterschiedli-
chen Rechte ergibt (vgl. Castells 2005, S. 187).

»Wenn der Verzicht auf diesen Schutz der Privatsphidre einmal erfolgt ist, werden die
personlichen Daten zum legalen Eigentum der Internetfirmen und ihrer Kunden.*

(Castells 2005, S. 187)

Laut Fischer, Keil-Slawik und Richter (2001, S. 77) ist der Umgang mit den persdnlichen
Daten im Internet durch das Recht auf informationelle Selbstbestimmung geregelt, was

bedeutet, dass

e Userlnnen selbst entscheiden kdnnen, wie mit ihren Daten umgegangen wird,

e deren Verarbeitung transparent fur sie ist und nur an einen Zweck gebunden ist,

e personliche Daten nicht gespeichert werden dirfen,

e Benutzerlnnen-Profile nicht erstellt werden dirfen bzw. wieder geléscht werden
mussen,

o all dies rechtlich geregelt ist und durch unabhédngige Stellen kontrolliert wird.

Zwar werden Daten im Web unabhangig voneinander gespeichert, konnen aber zentral
ausgewertet werden. Es fehlt eine globale, einheitliche und zentrale Kontrollstelle, die
Client- bzw. Server-Systeme Uberprift und das Speichern, Kopieren und Manipulieren
von Daten untersagt (vgl. Fischer/Keil-Slawik/Richter 2001, S. 77).

2.3.8 Urheberrecht

Hauptproblem aller Videoportale ist natlirlich die Frage nach dem Urheberrecht. Dadurch,
dass bei den meisten Videoportalen die Userlnnen der Seiten Inhalte selbst per Mausklick

veroffentlichen kénnen, haben die Portalbetreiber kaum Einflussméglichkeiten darauf, ob
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es sich dabei um Originalmaterial handelt oder aber um die illegale Kopie urheberrecht-
lich geschiitzten Materials (vgl. Machill/Zenker 2007, S. 16).

,Kreativitit ist die eine Seite dieser schonen neuen Welt der digitalen Medien. Die Kehr-
seite ist der Konflikt mit dem Recht. Die tberwiegende Mehrheit der Digital Natives ver-
stot derzeit regelmélig gegen das Urheberrecht.« (Palfrey/Gasser 2008, S. 162)

Weltweit veroffentlichen ProdUserlnnen Videos und Filme oder fligen digitale Dateien
zusammen. Dabei werden Daten verwendet, die rechtlich geschitztes Material darstellen.
Da allerdings das Urheberrecht weltweit unterschiedlich gehandhabt wird, ist es schwie-
rig nachzuvollziehen, ob das VVorgehen korrekt war oder nicht (vgl. Palfrey/Gasser 2008,
S. 168).
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3. YOUTUBE

3.1 YouTube - die Anfange

YouTube wurde 2005 von Chad Hurley, Steve Chen und Jawed Karim als Plattform fir
Online-Videos gegriindet (vgl. YouTube Entstehung 2010, 25. Okt. 2008). Bereits einen
Monat spater wurde die Plattform in Betrieb genommen. YouTube ist ein amerikanisches
Web-Unternehmen und zeichnet sich dadurch aus, dass es, ahnlich wie Facebook oder

MySpace, von sehr jungen Firmengriindern aufgebaut wurde (vgl. Lacy 2009).

»In YouTube, new business models and more accessible tools of production are provok-
ing new and uncertain articulations between alternative media and the mainstream, com-
mercial media; and throwing up anxieties about issues of media authority and control.”
(Burgess/Green 2009, S.36)

In diesem Zitat beschreiben Burgess und Green YouTube als ein ,,Aufeinandertreffen
individueller Kreativitdt und kollektiver Produkte sowie die ,,Begegnung® industrieller

Interessen und Nutzerinteressen.

YouTube war als Service fiir personliche Videos konzipiert und entwickelte sich zur
grofiten Video-Plattform im Internet. Seine Entstehung fiel in eine Zeit, in der es noch
schwierig war, Video-Inhalte Uber das Web zu verarbeiten bzw. miteinander zu teilen.
Der Austausch medialer Inhalte Giber das Internet begann Ende der 1990er Jahre, anfangs
mit der Musik. Fotos konnten erst ab 2004 ausgetauscht werden (z. B. auf der Website
Flickr). Videomaterial wurde ab 2005 vermehrt iber das Web verdffentlicht und war erst
durch das Aufkommen von Breitband-Internetzugdngen in akzeptabler Qualitat moglich.
Dabei entstanden neben YouTube auch andere Videoplattformen, wie z. B. die deutsche
Videoplattform MyVideo im Jahr 2006 (vgl Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, S. 114).

Das Innovative an YouTube war definitiv die einfache Handhabung. Das Hochladen der
Videos ins Web, das Verdéffentlichen und das Ansehen bedarf keiner besonderen Fahig-
keiten. YouTube benétigt kein spezielles Internetprogramm, sondern kann mit jedem

Standard-Internetprogramm genutzt werden (vgl Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, S. 114).

30



3.2YouTube - die Entstehung

(11 Tube

Abbildung 3: YouTube-Logo12

Wie bereits erwahnt, wurde YouTube Anfang 2005 von Chad Hurley, Steve Chen und
Jawed Karim - drei Kollegen des Online-Bezahlsystems PayPal - gegriindet. Auf diesem
Internetportal ist es moglich, kurze Filme und Videos online zu stellen und mit anderen
zu teilen. Die Idee zu dieser Plattform hatten Hurley und Chen eigenen Angaben zufolge
nach einer Dinnerparty in San Francisco, als sie das dort gefilmte Videomaterial auf ein-
fache Weise ins Internet stellen und mit ihren Freunden teilen wollten. Die Firma Sequoia
Capital investierte 11,5 Millionen Dollar, um das Projekt auf die Beine zu stellen (vgl.
YouTube Entstehung 2012).

Das erste offiziell online gestellte YouTube-Video trdgt den Titel ,,Me at the zoo* und

zeigt Jawed Karim in San Diego.

Auch das junge Alter von Chad Hurley, Steve Chen und Jawed Karim waren definitiv bei
der Griindung von YouTube von Vorteil, da sie mit digitalen Technologien aufwuchsen

und die Wiinsche und Vorstellungen der Web-Nutzer ganz genau kannten.

,,Oftmals sind die Unternehmer der Generation Internet mit ihren Firmen auch deshalb so
erfolgreich, weil sie sich in der analog-digitalen Hybridwelt enorm gut auskennen und
wissen, wie man darin auf einen griinen Zweig kommt. Sie kennen den digital bestimm-
ten Alltag ihrer Altersgenossen aus eigenem Erleben. Und sie wissen die Trends des digi-

talen Zeitalters fur sich auszunutzen.“ (Palfrey,/Gasser 2008, S. 271).

Schnell entwickelte sich YouTube zur groRten Video-Plattform im Internet.

12 http://www.youtube.com aufgerufen am 17.10.2012
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Dies war moglich, da Web-Unternehmen nur {iber ein ,,geringes™ Startkapital verfiigen
mussen und daher ist es auch fir junge Menschen moglich, ohne viel Anfangskapital
Web-Firmen zu griinden (vgl. Palfrey/Gasser 2008, S. 271).

Dank der Investition von Sequoia Capital (dt. Mammutbaum) wurde das Videoportal im
Dezember 2005 offiziell gestartet. YouTube sollte urspriinglich zum einfachen, unkom-
plizierten und kostenlosen Austausch von Amateurvideos dienen. Trotz anfanglicher
Schwierigkeiten entwickelte sich das Portal sehr gut und wurde weltweit bekannt. Mitt-
lerweile gilt das Portal als beliebteste Plattform fur Bewegtbildinhalte im Internet und ist
weltweit das fuhrende Online-Videoportal. YouTube, das seinen Firmensitz in San Bru-
no, Kalifornien (USA) hat, verzeichnet an einem Tag mehrere Millionen Videoabrufe.
Aullerdem hat sich das Portal mittlerweile zur groten Online-Video-Community der
Welt entwickelt (vgl. Specht/Theobald S. 71).

YouTube bekam von der Firma Sequoia Capital im November 2005 ein Investitionskapi-
tal von 3,5 Millionen US-Dollar und im April des Folgejahres noch einmal acht Millionen
US-Dollar (vgl. Spiegel online 2006). Diese Investition hat sich offensichtlich gelohnt,
denn der Wert von YouTube stieg allein im Jahr 2006 von 600 Millionen auf 1,5 Milliar-
den US-Dollar (vgl.: Spiegel online 2006).

Im November 2006 wurde YouTube von dem fiihrenden Suchmaschinenanbieter Google
fur unglaubliche 1,65 Milliarden Dollar gekauft und ist seither ein unabhéngiges Tochter-
unternehmen der Google Inc. Diese Ubernahme war einer der spektakuldrsten und von
Kritikern am starksten diskutierten Kaufe von Google — vor allem deshalb, weil YouTube
bis zum Ubernahmezeitpunkt keinen einzigen Cent Umsatz generiert hatte. Bis heute
sucht Google nach geeigneten Erlésmodellen, um YouTube endlich profitabel zu machen.
Mittlerweile versucht YouTube sich immer starker mit Werbung zu finanzieren, was dank
des wachsenden Angebots an professionellen Inhalten auf dem Portal auch immer besser
zu gelingen scheint. YouTube bietet verschiedene Werbemdglichkeiten an, die stdndig
weiterentwickelt und auf Akzeptanz der User getestet werden. Ob ein Werbeformat funk-
tioniert oder nicht, entscheidet bei YouTube ganz allein das Feedback der Community.
Die Vermarktung dieser Werbeplatze findet durch die Mutterfirma Google statt (vgl.
Specht/Theobald S. 72).

Wie hoch der gegenwartige Umsatz bei YouTube ist, wird von Google nicht gesondert

ausgewiesen. Schéatzungen zufolge liegt der Jahresumsatz im Jahr 2009 bei gerade ein-
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mal 240,9 Millionen US-Dollar. Auf Basis dieser Schatzungen wiirde das immerhin ein
Wachstum von 20 % im Vergleich zum Vorjahr bedeuten. Dieser Umsatz reicht ungeach-
tet der Steigerungen nicht aus, um die enormen laufenden Kosten des Portals zu beglei-
chen. Credit Suisse sagt YouTube einen Jahresverlust von 470 Millionen Dollar voraus.
Nichtsdestotrotz ist man bei YouTube nach Aussage von Hunter Walk (Direktor im Pro-
duktmanagement von YouTube) zuversichtlich, dass sich die Kosten-Erlos-Situation
verbessern wird (vgl. Specht/Theobald S. 72).

3.2.1 Content Provider

,Die Einigung in zahlreichen Prozessen mit grofien Medienunternehmen hatte fiir You-
Tube neben den zwangslaufigen Zahlungen auch positive Aspekte. Zahlreiche professio-
nelle Anbieter von Inhalten konnten, nach Herstellung einer gewissen Rechtssicherheit,

fur strategische Partnerschaften gewonnen werden* (Autrieth 2008, S. 58).

Mittlerweile haben zahlreiche Medienunternehmen, Politiker, Kinstler, Fernsehsender,
Musiker und NGOs (Non Govermental Organisations) ihre eigenen ,,Kandle* (channels)
auf YouTube. Wie zum Beispiel der amerikanische Fernsehsender CBS und der britische
Fernsehsender BBC, die Musikplattenfirmen Universal Music, Sony Music und Warner,
die Europdische Union, das britische Kénigshaus, die amerikanischen Sportligen NBA
(National Basketball Association) und NFL (National Football League), Talkshow-Queen
Oprah Winfrey und der amerikanische Prasident Barack Obama. Ebenso vertreten sind
auch die Zeitungen The New York Times und das Wall Street Journal (vgl. Glass 2009"%).
Diese Medienunternehmen versuchen die Einfachheit und die Popularitdt von YouTube

fur ihr Unternehmen zu nutzen und davon zu profitieren.

13 http://www. foxbusiness.com/story/markets/industries/media/time-warner-post-content-youtube/ aufgeru-
fen am 09.04.2013
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3.3 Die Plattform

You

Abbildung 4: YouTube-Osterreich Logo'4

3.3.1 YouTube Osterreich

Am 11.04.2013 fand eine wesentliche Erneuerung bei YouTube statt, und zwar

www.youtube.at. YouTube gibt es seit diesem Tag auch in einer eigenen Osterreich-

Version. Youtube.at prasentiert auf der Startseite ab sofort die hierzulande beliebtesten
Videos, was aber nicht die groRte Neuerung ist. Mit der Lokalisierung ist in Osterreich
auch das Partnerprogramm von YouTube verfligbar. Das bedeutet, dass Google-Nutzer an
den Werbeeinnahmen ihrer Videos beteiligt sind. YouTube will aber vor allem groRe
Medienhduser an Bord holen und so dem klassischen Fernsehen zunehmend Konkurrenz
machen. International war der erste Partner die BBC, in Osterreich sind ,,Servus.tv und
»Russmedia®“ an Bord, die unter anderem ,,Vorarlberg Online* und ,,Vienna Online*
betreiben. Offentlich-rechtliche Anbieter haben zum Beispiel kein Interesse an einer Mo-
netarisierung, werden von YouTube aber als ,,Partner technisch unterstiitzt. Dazu gehort
unter anderem ein automatisches System, das Urheberrechtsverletzungen erkennt. Wird
ein solches Video entdeckt, kann sich ein Partner entscheiden, ob der Clip geléscht wer-
den muss oder ob er online bleibt und der Rechteinhaber die Werbeumsatze kassiert.

Weltweit gibt es bereits eine Million Partner in mittlerweile 55 Landern.*

 www.youtube.at aufgerufen am 11.04.2013
15 http://diepresse.com/home/techscience/internet/google/1387718/YouTube-startet-Umsatzbeteiligung-in-
Oesterreich aufgerufen am 11.04.2013
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3.3.2 Die Domain

af. _:ﬁ"ﬂ http://www.youtube.com/ P-0c X‘ D VouTube

bing & 7R By ®

Tﬂum Q Video hochladen

Abbildung 5: YouTube-Osterreich-Logo und Browserleiste16

Um herauszufinden, welche Mdglichkeiten die Plattform YouTube ihren ProdUserinnen
bietet, wird im Folgenden die Plattform beschrieben und analysiert. Dieses Kapitel soll
Auskunft ber die Benutzeroberflache und ber den Aufbau der Website geben. Unter der

Adresse www.youtube.com wird man automatisch auf die dsterreichische YouTube-Seite

weitergeleitet, da YouTube jetzt (ber eine eigene 0Osterreichische Domain verfugt. Dies

war bis vor einiger Zeit noch nicht moglich.

3.3.3 Die Startseite

,QGrafische Oberflachen der Arbeitsumgebung (...) definieren das Sehen als den zentralen

Kanal der Kommunikation zwischen Mensch und Maschine* (Reichert 2008, S. 94).

Jede Benutzeroberflache einer Plattform ist ein visueller Zugang zu dem dazugehdrigen
Unternehmen. Der Stil und das Design, aber auch der Aufbau jeder Plattform stellt ein
kommunikatives Fenster dar und ermdglicht den ProdUserinnen ihren kommunikativen
Aktivitaten nachzugehen (vgl. Reichert 2008, S. 94).

1® www.youtube.at aufgerufen am 11.04.2013
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Wenn man die Startseite 6ffnet, ist sofort eine grof’e Auswahl an Videos vorhanden. Bei
jedem erneuten Besuch der Plattform werden andere Videos angefuhrt und vorgeschla-

gen. Die Struktur der Plattform bleibt jedoch immer gleich.

3.3.4 Benutzerlnnenfreundlichkeit

Laut Burgess und Green 2009 (S. 64) ist die Benutzerlnnenfreundlichkeit die VVorausset-
zung dafir, dass viele ProdUserInnen die Plattform Gberhaupt verwenden und diese somit
auch wirtschaftlich floriert. Fur netzwerkbasierte Kommunikation ist ein groBer Kreis an
ProdUserInnen ndtig, damit viele Inhalte entstehen kénnen. Benutzerlnnenfreundlichkeit
ist nicht nur fur ProdUserlnnen wichtig, sondern auch fiir das Bestehen einer Plattform
und fir die Sicherung der Werbeeinnahmen fur das Unternehmen. Die einfache Benut-
zung ist auch ein Grund fir den Bekanntheitsgrad der Plattform (vgl. Burgess/Green
20009, S. 64).

YouTube punktet eindeutig zum einen mit der Vielzahl an Videos die vorhanden ist, und
zum anderen mit der Auswahl verschiedenster Kategorien der Videos, die von den Pro-
dUserInnen hochgeladen werden. So findet wirklich jeder aktive User ein passendes Vi-
deo zum Ansehen. Durch das erhebliche Angebot an Videos steigt wiederum die Zahl der
Userlnnen und ProdUserInnen an, was die Bekanntheit und Beliebtheit der Plattform stei-
gert. Dies fuhrt zu erheblichen Werbeeinnahmen, stérkt finanziell das dahinterstehende

Unternehmen und ermdglicht es wiederum, die Benutzeroberflache zu verbessern.

37



Yﬂum o L | Q Wideo hachiaden m

0/ 0/ ]00 HIER VERGROSSERN

KALORIEN. ZUCKER. PROZENT FLUUUGEL.

| mirdarad my husband,,

ek
E3 spon
B ssieie Let's Play Minceraft #595 [Deutsch)
[HD] - Forever Adone
“ande fozen 178 128 Aalabe &

Borussia Dortmund - FC Malaga,
UEFA Champions Lasgus,

Makie dich an, um
Kanile zu deiner
Oversicht
hinzuzufligen und

al Thalr Food
GLINAZ0 Mafre o

346328 Aufule

tolle Empfahiungan
2u ehaten!

Anmeican >

Cristiano Ronaido and his Miralem Pjanic Master Let's Play Batman:
Turkish fan ! FUNNY | Linguist, Fat Joc Fan Aricham Asylum 3002
A10.990 Aukuln e TOBAB Aslnr ‘ 18585 dubalu "

Unterhaltung

David Letterman « LUindsay

n Going to Rehab HZ M3 Aginen
0 Musik

Dado Poluments
Nijsdne ko ti

Mozart vs Skrilk
Butiles of
B424.500 Aufife

@ Aqua Viva

&
2
m
o
a
3
]

Quoens of the Stone Age - My
God ks Tl
&4376¢

Fime

Nanteps wanana na ELYSIUM - Official Trailer
IPATEABHWALY UNDKY B In Thesters August 9th
3537 Aufuke voe 20 Ewnde 5,041 Atk

®

YoulllTl]) 29 sorwwwDmstacn ¥ tanc Getameicn ¥ ScwecvotscAus v @Hile v m

Neteungabedinguagen  Desenschute  Blchorhe  Foedbock geben  Probier sal was Neues cusl

Uber YouTube  Presse und Blogs  Urheberrecht deoki und Partner Entwi @
2203 YeuTute, LLC

& bl Uns bei der Bersisbxiung unssnse Diersts. Durch dis Nutzung unserer Disiste erlist du dich mil dem Einesiz voo Cockies siversianden. n

Abbildung 7: Struktur der Startseite von YouTube-Osterreich!8 (1) Startleiste (2) Werbung (3) Katego-
rien: Musik, Sport, Spiele (4+5) vorgeschlagene Videos (6) vorgeschlagene Sportvideos (7) vorgeschla-
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18 www. youtube.at aufgerufen am 11.04.2013

38


http://www.youtube.at/

Die Struktur der Seite besteht aus finf Elementen: Eine Startleiste ganz oben (1), Wer-
bung (2), Kategorienauswahl links oben (3), hervorgehobene Videos in der Mitte und an
der Seite (4-12), Landerauswahl, Copyright, Datenschutz, etc. (13-15).

Die Elemente mit den vorgeschlagenen Videos (4-12) werden permanent veréndert, ge-
nauso wie der Werbebanner (2). Der optische Rahmen bleibt flr alle Nutzerinnen der

Seite unverandert, wie zum Beispiel die Startleiste (1) sowie die FuBleiste (13-15).

3.3.5 Die Startleiste

oo R =

Abbildung 8: Startleiste YouTube Osterreich1?

Die Startleiste ist ein fixer Bestandteil und kann vom User nicht verédndert werden. Sie ist
oben auf der aufgerufenen YouTube-Seite. Links von ihr befindet sich das YouTube-
Logo, in diesem Fall das Osterreich-Logo. Die Startleiste ist dazu da, um nach bestimm-
ten Videos bzw. nach Schlagworten zu suchen. Rechts von ihr befindet sich der ,,Video
hochladen*“-Button um ein Video zu vertffentlichen und daneben befindet sich der ,,An-
melde“-Button um entweder ein neues Konto zu erstellen bzw. um sich anzumelden wenn

man bereits registriert ist.

3.3.6 Werbebanner

!; 0/0/100  mvoioss 3

RALORIEN. ZUCKER. PROZENT ROUDGEL

i 1

Abbildung 9: Werbebanner YouTube Osterreich2?
Die Plattform YouTube wird groRtenteils von Werbeeinnahmen finanziert. YouTube ver-
fugt Gber eine breite Palette an Werbepartnern, wie hier zum Beispiel das 6sterreichische

Unternehmen ,,Red Bull*.

¥ www.youtube.at aufgerufen am 11.04.2013
20 www. youtube.at aufgerufen am 11.04.2013
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3.3.7 Vorgeschlagene Videos

Abbildung 10: Vorgeschlagene Videos YouTube Osterreich?1

YouTube schlagt auf der Startseite eine Vielzahl verschiedener Videos vor, die in Kate-
gorien unterteilt werden. Bei den Videos sind immer kleine Standbilder zu sehen, der

Titel des Videos, die Dauer des Videos und die bisherige Views (Anzahl der Aufrufe).

2 www.youtube.at aufgerufen am 11.04.2013
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3.3.8 Sprachauswahl, Landauswahl, Modus und Hilfe

Yuu Tul]e B8 sprache: Deutsch = Land: Osterreich = Sicherer Modus: Aus =~ © Hite ~

Sprache auswahlen

Wahle die Sprache aus, in der du YouTube nutzen méchtest. Dadurch &ndert sich nur die Benutzeroberfiéche,

Afrikaans Filipino Morsk
Bahasa Indonesis Francais Polsk
Bahasa Malaysia Frangais (Canada) Portugués
Catala Galego Porugués {Brasil)
Cestina Hrvatsk Roména
Dansk siZulu Slovengina
Deutsch slenszka Slovenstina
Eesti Suon
English (UK} 5

English (U5} u valoda Tié

Espafiol (Esparia) Wiy Tirkge
Espariol (Latinoamérica) Magyar Ewnrapcka
Euskara Mederlands Pycoxul

Abbildung 11: Sprachauswahl YouTube Osterreich?2

Yuu Tul]e 10 Sprache: Deutsch = Land: Osterreich ~ Sicherer Modus: Aus

Region auswahlen

Cpncim
YepaiHceks

EAAnvieG

......

- © Hitke ~

]

eoiwmIgo

amlan

heRo T

Lege fest, aus welchem Land oder welcher Region du Videos und Kanile sehen mochtest. Dies hat keinen Einfluss suf die Spracheinstellung der Website.

@ Weltweit (zlle)

- Agypten == Ghana E= Jordanien

E Algerien i= Griechenland I+l xanads

= Argentinien BB Grobbritannien und B8 Henia

E Australizn Hordirland d Holumbien

I Il Beigien N songkang B malaysia

Brasilien il Indien Bl Marokke
Chile "= indonesien Bl Mexiko

:: Danemark i] rland E Meuseeland

™ Deutschiand ] foree = Miederlande

o= Finnland LA tiie BN nigeris

E 0 Frankreich #l Japan i Morwegen

= Jemen

Abbildung 12: Linderauswahl YouTube Osterreich23

= Osterreich
0H Feru

A Fhilippinen
= Folen

I Russisnd
B sszudi-Arsbien
EE Schweden
E Schweiz
I8 | Senega
[ Singspur
—

— Spanien

B sodafrika
%, Siudkorea
B Tsiwan
e Tzchechien
Bl Tunesien
B Tarksi

=S Ugsnds
™ Ukraine

=
wm Ungarn

nicht jedoch der von anderen Mutzern eingegebene Text.

2 versinigte Arabische

Emirate

YouTube verfiigt seit April 2013 mit YouTube-Osterreich mittlerweile in 54 verschiede-

nen Landern Uber lokale Versionen in 61 verschiedenen Sprachen. Dies ist eine enorme

Steigerung, da es im Juni 2007 nur 23 lokale Versionen in 19 verschiedenen Sprachen

gab. YouTube hat also seine Anzahl an lokalen Versionen in den letzten sechs Jahren

mehr als verdoppelt und die Sprachauswahl sogar verdreifacht.

22
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Y[]u Tul]e B0 sprache: Deutseh = Land: Osterraich - Sicherer Modus: Aus ~ @ Hitie ~

Sicheren Modus auswahlen
Aktiviere den sicheren Modus, um Videos auszublenden, die maglicherweise unangemessene Inhalte enthalten. Der sichere Modus nutzt Meldungen der Community und andere
Merkmale, um potenziell unangemessens Videos zu identifizieren und hersuszufitern. Er bietet jedoch keine Garantie, dass zslle diese Videos gesperrt warden.

© Ein ® Aus

Speichern

Abbildung 13: Modusauswahl YouTube Osterreich24

Wenn man in den ,,sicheren Modus* wechselt, bietet YouTube damit die Moglichkeit,

alle Videos, deren Inhalte als ,,unangemessen* empfunden werden, auszublenden und

somit fuir den User unsichtbar zu machen.

| KN x

Vorgeschlagene Artikel:

Schwierigkeiten bei der Anmeldung in YouTube nach Verknipfung mit einem
Google-Konto

Ubersicht iber YouTube-Abos
Flaylist erstellen
Angesagte Filme

Verlauf lGschen

Hilfe abrufen Feedback geben

Abbildung 14: Hilfe-Button YouTube Osterreich?5

Wenn man auf den ,,Hilfe“-Butten driickt, 6ffnet sich das Fenster von Abbildung 14. Hier

hat man die Mdglichkeit, sein Problem in einer Suchleiste einzugeben, einen der vorge-
schlagenen Artikel zu wéhlen und auch noch ein Feedback zu geben.
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3.3.9 Die Fulleiste

Uber YouTube Presse und Blogs Urheberrecht Videokiinstler und Pariner Werbung  Entwickler

Nutzungsbedingungen Datenschutz Sicherheit Feedback geben Probier mal was Neues aus! 2 2013 YouTube, LLC

Abbildung 15: Fufleiste YouTube Osterreich26

Da YouTube beim Besuch seiner Website den Fokus eindeutig auf andere Dinge legt als
auf die FuRzeile, ist diese beim ersten Besuch nur schwer zu erkennen, da die Schriftart
wesentlich kleiner ausfallt als im oberen Teil der Website. Hier findet man administrative
Menupunkte, die sémtliche Informationen ber die Kapitalgesellschaft YouTube LLC
enthalten. Auch die Menipunkte Nutzungsbedingungen, Sicherheit, Datenschutz, Urhe-

berrecht etc. sind hier zu finden.

3.4 Die Videos

Burgess und Green sprechen 2009 (S. 7) von cirka 85 Millionen Videos, die sich auf
YouTube befinden. Da die YouTube-Gemeinde jedoch stetig wachst, ist es mittlerweile
nicht mehr nachzuvollziehen, wie viele Videos tatsdchlich auf YouTube sind. Jedoch deu-
tet alles auf eine enorme Menge hin. Um die Videos problemlos aufzufinden, werden sie
zum einen von YouTube, zum anderen von den ProdUserInnen selbst strukturiert und

kategorisiert.

Laut einer Statistik von YouTube wird auf der Plattform jeden Monat 4 Milliarden Stun-
den Videomaterial angesehen und pro Minute wird 72 Stunden Videomaterial auf You-

Tube hochgeladen®’.

3.4.1 Die verschiedenen Arten der Videos

Auf YouTube ist ein buntes Sortiment an Videos zu finden. Von Katzenvideos bis hin zu
ganzen Filmen, Serien und Musikstlicken (die aus Copyright-Griinden allerdings ohne
Einwilligung der Kiinstler und Produktionsfirmen eigentlich nicht hochgeladen werden
dirfen, aber dennoch haufig ihren Weg auf die Videoplattform finden), sind es vermehrt
die von Amateuren eigens fur YouTube erzeugten Videos, die das Interesse vieler Zuse-
her wecken. Eine besonders beliebte Form sind dabei die Video-Logs - kurz ,,Vlogs“ ge-

nannt, - in denen eine Person die Zuseher direkt anspricht, sie an ihrem Alltag teilhaben

% www.youtube.at aufgerufen am 11.04.2013

%7 http://www.youtube.com/yt/press/de/statistics.html aufgerufen am 18.4.2013
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lasst und (ber Dinge spricht, die sie gerade beschaftigen oder frustrieren. Besonders
kennzeichnend fiir diese Videos ist einerseits die Tatsache, dass sie oft spontan und ohne
Drehbuch entstehen, sowie andererseits die Schnitttechnik, bei welcher unerwiinschte
Stellen wie Sprechpausen etc. herausgeschnitten werden, wodurch oft ein sehr sprunghaf-
ter Stil entsteht.

Ahnlich aufgebaut sind die ,,Tutorials®, in denen ein YouTuber - der sich in diesem Fall
gerne als ,,Guru® bezeichnet - Tipps zu allen Lebensbereichen, besonders verbreitet aber
zu den Themen Schminken, Hair-Styling usw., gibt. Besonders erfolgreiche Gurus mit
grolRem Publikum werden oft von diversen Kosmetikfirmen gesponsert, um die neuesten

Produkte in ihren Videos zu testen und zu bewerben.

Eine weitere Videoform ist mit dem Sketch zu vergleichen, in der der Zuseher nie direkt
angesprochen wird, sondern stattdessen Interaktionen zwischen verschiedenen Charakte-

ren zu sehen bekommt.

3.4.2 User-created-Videos

,Userlinnen erzeugen mittlerweile die (iberwiegenden Werbeinhalte (user generated con-
tent), kompilieren und kommentieren Wissen (citizen journalism), produzieren Text-,
Foto-, Audio- und Videostrecken (participatory media) oder handeln mit selbst produzier-

ter Ware (social commerce).”“ (Reichert 2008, S. 67)

Viele Videos, die auf YouTube zu finden sind, sind User-created-Content. YouTube ist
sowohl Top-Down-Plattform, um Populdrkultur zu distribuieren, als auch Bottom-Up-
Plattform fir umgangssprachliche Kreativitdt und User-generated-Content (vgl. Bur-
gess/Green 2009, S. 6).

Bei einer Studie von Burgess und Green auf YouTube, bei der es um inhaltliche Aspekte
ging und betrachtet werden sollte, wie hoch der Anteil an User-generated-Content ist,
stellte sich heraus, dass zirka 60 % der untersuchten Kategorien User-generated-Videos
sind und nur 40 % traditionellen Medienunternehmen unterliegen (vgl. Burgress/Green
20009, S. 45).

3.4.3 Die Kategorisierung der Videos

YouTube hat in den letzten Jahren immer wieder probiert, die hochgeladenen Videos zu

kategorisieren. Da allerdings die Plattform immer gréRer wurde, hat sich letztendlich fol-
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gende Kategorisierung durchgesetzt: Beliebt auf YouTube sind Musik, Sport und Spiele.

Benennung und Einteilung dieser Kategorien definiert YouTube.

Musik
Sport
E Spiele

Abbildung 16: Beliebt auf YouTube28

,Die (...) entwickelten Clip-Kategorien erfassen die Basisstrukturen der Plattform. Diese
sind flieRend ineinander tGbergehend und kdnnen meist mehreren Bereichen zugeordnet
werden, da sie auf verschiedenen Ebenen liegen. Es gibt immer Querverbindungen zwi-
schen den Kategorien.* (Richard 2008, S. 230)

Jean Burgess und Joshua Green untersuchten 4.320 verschiedene YouTube-Videos der
Kategorien Most Viewed, Most Favorited, Most Responded und Most Discussed. Pro
Kategorie untersuchten sie 1 080 Videos im Zeitraum von August bis November 2007,
jeweils 2 Wochen lang. Wichtig waren Burgess und Green dabei die Herstellung des ein-
zelnen Videos und die Identitat der Uploaderinnen. Die Herstellung der Videos teilten sie
in Nutzerlnnen-generiert oder traditionelle Medienunternehmen ein. Bei der Identitét der
Uploaderinnen unterschieden sie zwischen traditionellen Medienunternehmen, medien-
nahen Unternehmen, unabhdngigen Produzenten, unabh&ngig Produzierende, Regie-
rungsorganisationen, Kulturorganisationen oder Amateurlnnen-Videos (vgl. Bur-
gess/Green 2009, S. 38).

3.4.4 Kategorisierung nach Burgess und Green

Die Ergebnisse laut Burgess und Green 2009 (S. 42-48) sahen folgendermalen aus:

e Unter den untersuchten Videos waren etwas mehr als die Halfte (60 %) Nutzerin-
nen-generiert, rund 40 % stammten von traditionellen Medienunternehmen.

e Unter den 2.177 Nutzerlnnen-generierten Videos sind vor allem Vlogs (40 %) zu
finden, aber auch Musikvideos (15 %), Live-Videos und Schnappschisse aus dem
Alltag (13 %), sowie Infomaterial (10 %) und drehbuchbasierte Videos, wie Ani-

mationen (8 %). Jedes zehnte Video war nicht zuordenbar. In den untersuchten

%8 www. youtube.at aufgerufen am 11.04.2013
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Videos befand sich kein brutales Video und wenige aus dem Leben gegriffene Li-
ve-Videos.

Unter den 1.812 Videos traditioneller Medienproduktionen waren am haufigsten
Informationssendungen wie News und Talk (30 %) zu finden, aber auch dreh-
buch-basierte Videos (wie zum Beispiel Sketches), oder Animationen (20 %), Li-
ve-Videos (17 %), Musikvideos (13 %) und auch Werbung fiir Trailer und Pro-
dukte (10 %).

Je nach Kategorie finden sich unterschiedliche Verteilungen von Medienproduk-
ten und User-generated-Content. So sind Nutzerlnnen-generierte Clips besonders
unter den Kategorien ,,Heil3 diskutiert und ,,Meiste Antworten* zu finden (70 %).
Nahezu ausgeglichen ist das Verhéaltnis in den Kategorien ,,Meiste Antworten®,
ebenso bei den Top-Favoriten, wobei hier mehr als die Halfte Medienprodukte
sind. Vorrangige Medieninhalte (66 %) zeigen die beliebtesten Videos.

In jeder Kategorie gab es auch Videos, die nicht zu definieren waren. Ein Teil der
untersuchten Videos wurden wahrend der Studie geldscht, vermutlich auch wegen
Rechtsverletzungen. Burgess und Green vermuten, einen hoheren Anteil hochge-
ladener Medienprodukten, die aus Copyright-Griinden von der Plattform entfernt

werden.

3.4.5 Kategorisierung nach Richard

Eine weitere Kategorisierung der YouTube-Videos stellte Richard 2008 auf. Die Katego-

risierung nach Richard sieht wie folgt aus (S. 230-243):
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Egoclip: Diese Clipsorte stellt die gréfite inhaltliche Kategorie dar und beinhaltet
narzisstische Selbstdarstellungsvideos. Die Bandbreite spiegelt sich in Unterkate-
gorien wie ,,Karaoke®, ,,Dance®, ,,Vlog* (Videoweblog/Videotagebuch), sowie
»Sports & X-trem™ wider. Ziel ist konforme Selbstwerbung und der Wunsch, von
den Usern und der Film-, Fernseh- und Musikindustrie entdeckt zu werden.

Mediaremix: Inhaltlich bleiben diese Clips innerhalb des Mediums oder (bertra-
gen die Handlung in einen anderen Kontext, wie zum Beispiel eine Alltagssitua-
tion. Dieser Vorgang des ,,re-enactment” hat ,,found footage* (bestehendes Vi-
deomaterial aus Film und Fernsehen). Durch Schnitt oder eine neue Zusammen-
stellung entstehen auf diese Weise neue Clips. Unterkategorien sind die so ge-

nannten ,,5secondmovies®, in denen ein Film oder Computerspiel nach subjekti-



vem Empfinden in fiinf Sekunden mittels Schnitt ,,zusammengefasst™ wird, oder
die lingeren Formen wie ,,SAW in 60 Sekunden®“. Auch die Subkategorien
»,Drama“, ,,Musikvideo™ und ,,Werbung* gehoren der Kategorie ,,Mediaremix*
an.

Docu/Eventclip: Zu dieser Sparte sind eigene Aufnahmen oder die Form ,,Zu-
fall/Surprise® zuzuordnen. Beispiele wiren hier Unfélle, Veranstaltungen, Kon-
zerte und die damit verbundenen personlichen Eindriicke.

Artclip: Diese Videos etablieren eine medienadaquate Darstellungsform auf
YouTube, die auch im Kontext Kunst zu suchen waére.

Arty/Artresponse: Hierunter fallen Clips mit artistischem Charakter, also Videos,
die besondere Fahigkeiten der Urheber zeigen (z. B. Coverversionen eines Mu-
sikstlicks), oder berihmte Kunstwerke transformieren (Arteresponse). Ebenfalls
finden sich in dieser Kategorie mitgefilmte Performances oder das Filmen einer
Ausstellung.

Skillzclip: Auch hier werden individuelle und personliche Fahigkeiten und Talen-
te demonstriert. Diese Darstellungen gelten aber nicht als kunstvoll, da es fir die
Performances normalerweise kein Publikum gibt.

Fan/Hater: Diese Clips beinhalten Darstellungen von verehrenden (Fan) oder ab-
lehnenden (Hater) Inhalten gegentiber bestimmten Kiinstlern.

Battleclip: Eng an die ,,Fan/Hater*-Clips kniipfen die Videos der Kategorie ,,Batt-
leclip® an. In diesen Clips werden ungeliebte Stars/Kiinstler massiv beleidigt.
Experiment/Transform: Hierzu z&hlt die Darstellung eines ungewohnlichen oder
experimentellen Umgangs mit Alltagsgegenstanden. Als Beispiel kdonnen etwa
das Aufbrechen eines Schlosses oder das Manipulieren von Handys genannt wer-
den.

Funclip: Inhalte sind meist Missgeschicke anderer. Eine Sonderform ist der ,,mo-
ckumentary“-Clip, der auf den ersten Blick einen seriosen Anspruch zu stellen
scheint, sich dann aber als Parodie entpuppt. Als weitere Unterform gelten Anlei-
tungs- und Lehrvideos, die so genannten ,,tutorials®.

Found-Footage: Diese Kategorie wird von mir erganzend hinzugefugt und um-
fasst, wie oben beschrieben, bestehendes Videomaterial. Dazu gehdren neben
Ausschnitten aus Film, Fernsehen, Radio etc. auch Musikvideos, sofern diese

nicht veréndert wurden.
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3.4.6 Die Vlogs

Eine der beliebtesten Arten der Videos, die auf YouTube hochgeladen werden, sind die
Vlogs. Der Begriff setzt sich aus den Worten Video und Blog zusammen. Burgess und
Green definieren Vlog kurz als ,,a talking head, a camera, some editing.” (vgl. Bur-
gess/Green 2009, S. 67)

“Typically structured primarily around a monologue delivered directly to camera, vlogs
are characteristically produced with little more than a webcam and some witty editing.
The subject matter ranges from reasoned political debate to the mundane details of every-
day life.” (Burgess/Green 2009 S. 94)

Bei den Vlogs besitzen die ProdUserInnen einen eigenen Channel, auf dem sie in regel-
maRigen Abstanden Videos hochladen. Man kann Vlogs mit einer Art 6ffentlichem Tage-
buch vergleichen, in dem man Gedanken laut &uern kann und Interessen behandelt. Dar-
aus folgt, dass sich in Vlogs gesellschaftliche Strukturen, Machtverhéltnisse, alternative
Praktiken und Prozesse widerspiegeln. Vlogs sind zwar gefilterte, inszenierte Ausschnitte,
aber dies gilt in unterschiedlicher Auspragung fir alle Formen von sozialer Interaktion.
Sie werden fur unterschiedliche Zwecke genutzt und lassen sich nicht auf eine bestimmte
Praxis festlegen. Grundsatzlich sind sie jedoch dialogorientiert, evozieren Intimitat und
Authentizitat, sind subjektiv (indem sie auf personlichen Meinungen basieren) und hoch-

gradig unabgeschlossen (vgl. Schmidt 2006, S. 9).

Vlogs kénnen zudem auch als Formen der persénlichen Konstruktion von Wahrheit gese-
hen werden: ,,Es gibt eine Suche nach Wahrheit in Blogs. Aber es ist eine Wahrheit mit
Fragezeichen. Wahrheit ist zu einem Projekt von Amateuren geworden, kein absoluter
Wert mehr, der durch héhere Autoritdt sanktioniert wird.” (Lovink 2007, S. 48)

Vlogs konnen die unterschiedlichsten Themen behandeln. Von Krisenbehandlung tber
Tutorials bis hin zu How-To-Do-Videos. Laut Nardi et al. gibt es funf mogliche Griinde,

warum ProdUserInnen bloggen:

e Um Leben zu dokumentieren, flr die eigene Familie, fir Freunde und Freundin-
nen, oder generell fir die Offentlichkeit, auch um Gleichgesinnte zu finden.
e Um Kommentare zu verdffentlichen, sich mit der eigenen Perspektive und Mei-

nung darzustellen, wobei zwischen rein persénlicher Relevanz, gesellschaftlicher
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Bedeutung, Tiefsinnigkeit und Oberflachlichkeit muhelos gewechselt werden
kann.

e Um sich kathartisch von Emotionen und Gedanken zu befreien, sie sozusagen zu
verduBern und so mit ihnen auf mediale Weise umzugehen.

e Um sich kreativ zu betétigen und dies 6ffentlich machen zu kénnen.

e Um sich mit anderen auszutauschen bzw. sich an eine Gemeinschaft anzuschlie-

Ren.?®

3.5 YouTube-Kanal-Analyse

Jeder ,,professionelle” YouTuber verfiigt Uber einen eigenen Kanal auf YouTube, um
seine Videos online zu stellen und mit seinen Zusehern zu teilen. Dies hat den Vorteil,
dass der Zuseher schnellen Zugriff auf die neuesten Videos bekommt und immer auf dem
neuesten Stand ist. Der YouTuber kann bei seinem eigenen Kanal seiner Kreativitét freien
Lauf lassen und so sein eigenes Profil gestalten und erstellen. Auch viele Unternehmen
nutzen YouTube-Kandle, um ihr Unternehmen zu promoten und ihre Produkte und Mar-

ken vorzustellen.

Um die YouTube-Kandle zu analysieren, habe ich mich dazu entschieden, den YouTube-
Kanal des beliebten 6sterreichischen YouTubers Michael Buchinger mit dem Namen

»gretlproductions™ zu analysieren und vorzustellen.

TI]I] | gretlpro

gretiproductions

gretiproduction
gretlproductions facebook
Musik gretiproductions twilight
B seo gretiproductions lana del rey

L

Abbildung 17: YouTube Osterreich, Suchleiste gretlproductions3?

Gibt man auf der Startseite von YouTube in die Suchleiste ,,gretlproductions®™ oder ,,Mi-

chael Buchinger* ein, wird man auf den Kanal des YouTubers weitergeleitet.

% Nardi, Bonnie A./ Schiano, Diane J./ Gumbrecht Michelle/ Swartz, Luke (2004): Why We Blog; in:
Communications of The ACM, Vol. 47, No. 12, 41-46; Zugriff am 17.6.2011, Link: http://www.darrouzet-
nardi.net/bonnie/pdf/Nardi_why we blog.pdf ); 43ff

% www. youtube.com/user/gretlproductions aufgerufen am 02.05.2013
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E Beliebt auf YouTube

Leute, die man vielleicht such
nicht téten sollte

gretlproductions 47

2 Tommy Toalingling
Abonnieren

Kanale finden x .1 u = jagdwurstmadl
2 1 . Al Axy
Melde dich an, um Michael Buchinger ] asonnicren t.
Kanale zu deiner ‘ :
Ubersicht “® - Vi Ku ¥ gine Ahnliche Kanale

hinzuzufiigen und

RoEnLaRed

tolle Empfehlungen
zu erhalten!

| Wer ist Michael Buchinger?

13.352 Aufrufe vor 1 Monat M Ahmed Mustafa
(Trailer fur Nicht-Abonnenten, der beim

Anmelden »

neuen Kanaldesign gezeigt wird. Fur
meine treuen Abonnenten [¥] sind die
darin enthaltenen Informationen wohl
keine Neuigkeiten ;))

OperaAn

[BLAW EslamOnlineMedia'...

FACEBOOK EN 9060 06000
Abbildung 18: YouTube-Kanal "gretlproductions” von YouTuber Michael Buchinger31

Auf diesem Kanal bieten sich dem Zuseher die verschiedensten Méglichkeiten, um mehr
Uber den Kanal-Betreiber herauszufinden. Klickt man zum Beispiel auf den michaelbu-
chinger.at-Button, wird man automatisch auf die Homepage des YouTubers weitergelei-
tet, wo er einen Blog betreibt und veroffentlicht. Klickt man gleich daneben auf das Face-
book- oder Twitter-Zeichen, wird man, sofern man bei Facebook und Twitter registriert
ist, automatisch auf die Fanpage des YouTubers weitergeleitet. Zusatzlich hat man als
registrierter YouTube-Nutzer die Mdglichkeit, einen Kanal-Betreiber zu abonnieren, um

stdndig Uber seine neuesten Aktivitaten benachrichtigt zu werden.

Auf dem Kanal findet man die verschiedenen Videos, die der YouTuber bereits online
gestellt hat. Ganz oben wird ein Video vorgeschlagen, das den YouTuber seinem Publi-
kum vorstellt. ,,Wer ist Michael Buchinger?*

1 www. youtube.com/user/gretlproductions aufgerufen am 02.05.2013
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Michael Buchinger 2] avonnieren

Wer ist Michael Buchinger?
13.362 Aufrufe vor 1 Monat

(Trailer fur Nicht-Abonnenten, der beim
neuen Kanaldesign gezeigt wird. Fur
meine treuen Abonnenten [v] sind die
darin enthaltenen Informationen wohl
keine Neuigkeiten ;))

FACEBOOK:
facebook.com/gretiproductions
TWITTER: twitter.com/MichiBuchinger
BLOG: michaelbuchinger.at

Abbildung 19: Video "Wer ist Michael Buchinger?", YouTube-Kanal "gretlproductions” von YouTuber
Michael Buchinger32

Scrollt man auf der Seite ein wenig hinunter, werden einem die ,,neuesten Videos® des

YouTubers vorgeschlagen.

Neueste Videos

ORM MY Zooey
\ 5 Deschanel
T ® ist meine
MICHAEL neue beste
BUCHeeR Freungzs
DRAW MY LIFE: MICHAEL Zooey Deschanel ist meine Michael Buchinger, DJ aus L
BUCHINGER beste Freundin! Leidenschaft 7
8.406 Aufrufe vor 2 Wocher 7.519 Aufrufe vor 3 Wocher 8.432 Aufrufe

Abbildung 20: Kategorie Neueste Videos, YouTube-Kanal "gretlproductions” von YouTuber Michael Bu-
chinger33

Als néchstes werden einem die ,,beliebtesten Videos* vorgeschlagen. Welches Video in

die Kategorie ,,beliebteste Videos™ fillt, richtet sich nach der Zahl der Aufrufe, die das

Video hat. In diesem Fall Nummer 1 ,,Was wire, wenn Facebook das reale Leben wire?*

mit 1.155.906 Aufrufen in zwei Jahren.

%2 www. youtube.com/user/gretlproductions aufgerufen am 02.05.2013
% www. youtube.com/user/gretlproductions aufgerufen am 02.05.2013
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Beliebte Videos

TWILIGHT
PARODIE

» Wiedergeben

Was ware, wenn Facebook das reale Leben ware?
von Michael Buchinger 1.155.906 Aufrufe vor 2 Jahren

An einem verregneien Abend beschlie2t Michael, seiner Einsamkeit auf
Facebook kund zu tun. Wenige Momente spater, wird er jedoch in

Ich weiR, was du bist! (Twilight Parodie)
von Michael Buchinger 228.329 Aufrufe vor 3 Jahren

Bella kennt das dunkle Geheimnis des eigenartigen Edward, den sie
manchmal auch liebevoll "Deppward™ nennt, und beschliefft, ihn im Waid

Bei Anruf Deppat
von Michael Buchinger 158.477 Aufrufe vor 2 Jahren

Michael erhalt, als er sich ein Video von einem Affen, der in seinen
eigenen Mund urinier, ansieht, einen mysteriosen Anruf und erfanr,

Michaels erste Fahrstunde
von Michael Buchinger 107.897 Aufrufe vor 2 Jahren

Dunkie Wolken des Grauens bilden sich uber den Dachern Eisenstadt
als Michael Buchinger sich dazu entschlielt, endlich das Fahren zu

Abbildung 21: Kategorie “Beliebte Videos”, YouTube_Kanal “gretlproductions” von YouTuber Michael

Buchingers3+

Klickt man eines der Videos an, wird man sofort auf die ,,Wiedergabe-Seite” weitergelei-

tet, um sich dort das Video anzusehen.

* www. youtube.com/user/gretlproductions aufgerufen am 02.05.2013
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gretiproductions facebook Q Vides hochiadan

Was ware, wenn Facebook

das reale Leben ware?

Was ware, wenn Facebook das reale Leben wiare?
ﬂ Michael Buchinger - 103 Wigzos

1.
ﬂ E Abannlaren | 15.522 PP —
il Magich [ Infa

Abbildung 22: Video "Was wire, wenn Facebook das reale Leben wire?"33

Nachdem man das Video angesehen hat, hat man als registrierter User die Mdglichkeit,

das Video mit ,,Daumen hoch® und ,,Daumen runter zu bewerten.

Auf dem ,,Info-Button* erhélt man ndhere Informationen zum Video, wie zum Beispiel

wann es hochgeladen wurde, wie viele Aufrufe es bereits hatte, etc.

Auf dem ,,Teilen-Button™ hat man die Moglichkeit, das Video mit seinen Freunden und
Bekannten auf anderen Social-Network-Seiten wie zum Beispiel Facebook, Twitter und
Google+ zu teilen und auch per E-Mail an Freunde zu verschicken. Dies findet natlirlich
auch im Interesse des YouTubers statt, da er so seine Beliebtheit und seinen Bekannt-

heitsgrad steigern kann.

% http://www.youtube.com/watch?v=jVAIxiHsKAE aufgerufen am 02.05.2013
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Dieses Video teilen Einbetten E-Mail

Hangout &

Ihttp://youtu.be/jVAIXiHSKAE

[ starten bei-| 0:00

_flv]s K

Abbildung 23: Dieses Video teilen36

Durch den ,,Hinzufiigen-Button* bietet sich die Mdglichkeit, das Video auf seine eigene

,,Playlist hinzuzufiigen, um sich dieses ofter ansehen zu kénnen.

Rechts neben dem ,,Hinzufligen-Button* findet man den ,,Statistik-Button®. Hier hat man
die Mdglichkeit, die aktuelle Statistik des Videos einzusehen.

Videostatistiken

Aufrufe und Fundguellen

Al B8]
1,000,000 ——J
1.155.907
Ausnufe 500,000 |
T
Entdeckt auf ..

2g.azm 23.04.13

Zum ersten Mal entdeckt iiber die YeuTube-Suche: wenn facebook das reale leben wire

U LU U - 0

|E| Zum ersten mal entdeckt auf:
» W Tacelon.com

Mehr anzelgen -

Imteraktion

3144 3733

Kiomimantara Favorian
11.093 1.072

Posiiive Bewertungen Megative Bewertungen

Zuschauer

Haufigste Standorte

Getaralch
Deutschiand
Sohweiz

Wichtigste demografische Merkmale

Wwaiblich, 13-17 Jahre
Manniich, 1317 Jahre
Mannlich, 12-24 Jahre

Abbildung 24: Statistik zum Video ,Was wire, wenn Facebook das reale Leben wire?"37

Die gezeigte Statistik enthélt Informationen dartiber, wann und wo das Video am h&ufigs-

ten aufgerufen wurde. AuBerdem erhélt man Einblick in demografische Daten, zum Bei-

36 http://www. youtube.com/watch?v=]V AIxiHsKAE aufgerufen am 02.05.2013

¥ http://www. youtube.com/watch?v=jVAIxiHsKAE aufgerufen am 02.05.2013
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spiel wie hoch die durchschnittliche Altersgruppe der Zuschauer ist, wie oft das Video
kommentiert wurde, wie oft das Video zu den ,,Favoriten* hinzugefiigt wurde und wie oft
das Video mit ,,Daumen hoch* oder ,,Daumen runter bewertet wurde. Diese Statistik ist
nicht nur fir den Zuseher sehr interessant sondern auch fur den Kanal-Betreiber sehr hilf-

reich.

Neben dem ,,Statistik-Button findet man den ,,Melden-Button®. Ein Video, dessen Inhal-
te rassistisch, pornografisch oder aus irgendeinem anderen Grund vom Zuseher als unan-
gemessen erachtet werden, kann dem Administrator gemeldet werden, um das Video zu
zensieren bzw. ganz aus YouTube heraus zu l6schen. Dieser Prozess kann jedoch einige
Tage in Anspruch nehmen, da dem Administrator tdglich tausende Videos gemeldet wer-
den.

Unten auf der Seite findet man die geposteten und beliebtesten Kommentare zu dem an-
gesehenen Video. Als registrierter Nutzer hat man ebenfalls die Mdglichkeit, zu dem an-
gesehenen Video einen Kommentar zu verfassen, den der Kanal-Betreiber dann lesen und
eventuell selbst kommentieren kann. Die Inhalte der Kommentare sind meist sehr unter-
schiedlich. Viele Zuseher heben ihre liebste Stelle in dem Video mit einer Minutenangabe
(zum Beispiel ,,01:06 =D*) hervor, man findet jedoch auch sehr viele Lobesworte zu der
Person, aber auch einige ,,Hater-Kommentare“. Dies kann fur den Kanal-Betreiber sehr
hilfreich sein, denn auf Grund des Feedbacks seiner Zuseher kann er die Winsche und
Anregungen in seine zukiinftigen Videos einflieBen lassen. Wenn jedoch ein ,Hater-
Kommentar“ zu beleidigend ist, hat der Kanal-Betreiber sofort die Mdglichkeit, den

Kommentar zu I6schen, ohne dabei auf die Hilfe des Administrators angewiesen zu sein.
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4. DIE WERBEMOGLICHKEITEN AUF YOUTUBE

YouTube bietet seinen Kunden viele verschiedene Werbemdglichkeiten an. Die Moéglich-
keiten, Werbung auf der Seite von YouTube zu schalten, sind fur Werbetreibende sehr
vielféltig. Grundsatzlich gibt es fir Werbetreibende drei Platzierungen, um Kunden (iber
YouTube zu erreichen. So kann auf der Homepage (Startseite), auf der Seite der Sucher-
gebnisse oder aber auf Wiedergabeseiten (Watch-Pages) geworben werden. (Vgl.
Specht/Theobald 2010 S. 75).

YouTube bietet neue verschiedene Moglichkeiten, um auf der Plattform zu werben:

e Kanale
e True View
e In-Stream

e Mobile Anzeigen

e Anzeigen auf der Startseite
e First Watch

e Display-Anzeigen

e YouTube Analystics

4.1 Kanale

Was haben Harley Davidson, Chanel, Red Bull und Otto gemeinsam? Sie alle haben be-

liebte YouTube Kanile.®

In einem YouTube-Kanal kénnen Unternehmen ihre eigenen Videos zu ihren verschiede-
nen Marken und Produkten verdffentlichen und individuell gestalten. Kandle nutzen die
emotionale Wirkung von Videos, um ihre Zuseher anzusprechen und sie von ihren Pro-
dukten und ihren Marken zu iberzeugen. Der Kunde hat somit rund um die Uhr die M&g-
lichkeit, auf die Videos des Unternehmens zuzugreifen und sieht immer das aktuelle An-
gebot, Erneuerungen und Aktionen. Zusatzlich kann der Kunde das Video mit seinen

Freunden und Bekannten teilen. Ein YouTube-Kanal ist kostenlos und die ideale M6g-

% http://www.youtube.com/yt/advertise/de/channels.html aufgerufen am 02.05.2013
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lichkeit fur Jungunternehmen, sich am Markt zu platzieren und ihren Bekanntheitsgrad zu

steigern®®.

4.2 True View

Als True View bezeichnet man Videoanzeigen, bei denen der Zuseher selbst die Mdg-

lichkeit hat zu entscheiden, ob er sich das Werbevideo eines Unternehmens ansehen

mochte oder nicht. Dem Unternehmen entstehen nur dann Kosten, wenn sich der Kunde

den Werbeclip tatsachlich ansieht. YouTube bezeichnet dieses Phdnomen als eine klassi-

sche Win-Win-Situation. Diese Werbemaglichkeit hat vor allem in den letzten Jahren an

Beliebtheit gewonnen®.

Der True View bietet Unternehmen mehrere Moglichkeiten ihre Videoclips zu platzieren:

Vier TrueView-Formate fiir Videoanzeigen nach Mai

TrueView In-5tream

Tl

Tos
SRR

n-Stream-Anzeigen
werden wie TW-Spats vor
oder wahrend des Videos
gines YouTube-Partners
abgespielt. Nach den
ersten § Sekunden des
Videos konnen Nutzer
entscheiden, ob sie die
Anzeige zu Ende ansehen
oder ibersprngen
michien.

Ihnen entstehen nur danm
Kosten, wenn Nutzer die
Anzeige langer als

30 Sekunden bzw. bis
zum Schluss ansehen, je
nachdem, was kiirzer ist.

TrueView In-5Slate
T

Diese Anzeigen werden vor
Videos won YouTube-
Partnern eingeblendet, die
langer als 10 Minuten sind.
Dier Mutzer wahlt aus, ob er
eine von drei Anzeigen
ansehen ader lieber
regelmaltige Werbepausen
im VWideo haben machte
Ihnen entstehen nur dann

Kosten, wenn sich ein
Mutzer das Video ansieht.

TrueView In-5earch

L Tike
Z I

n-Search-Anzeigen
erscheinen auf der
Suchergebnisseite
oberhalb oder rechts von
den normalen Ergebnissen

Ihnen entstehen nur dann
Kosten, wenn sich ein
Mutzer das Video ansieht.

Abbildung 25: True-View-Formate YouTube Osterreich#1

TrueView In-Display
i

n-Display-Anzeigen
erscheinen neben anderen
‘YouTube-Videos oder auf
Yiebsites im Google
Display-Metzwerk, die fur
hre Zielgruppe gesignet
sind.

Ihnen entstehen nur dann
Kosten, wenn sich ein
Mutzer das Video ansieht.

% http://www.youtube.com/yt/advertise/de/channels.html aufgerufen am 02.05.2013
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4.3 In Stream

Eine In-Stream-Anzeige erscheint als Werbespot vor oder wahrend der Wiedergabe eines
YouTube-Partnervideos. Zuseher kénnen auf ihre Videoanzeige klicken, um weitere In-
formationen zu erhalten. Somit kénnen die Unternehmen daraufhin die Interaktion ihrer
Zielgruppe nachverfolgen. Uber In-Stream-Anzeigen erreichen Unternehmen ihre Online-

Nutzer jederzeit, egal wo sie sich gerade befinden.*

4.4 Mobile Anzeigen

Eine mobile Anzeige ist eine Werbemdglichkeit, um den Kunden dber sein Mobiltelefon
oder sein Tablett zu erreichen. Wenn der Kunde die mobile Seite von YouTube

(m.youtube.com) besucht, werden in der Anzeige sogenannte Roadblocks eingeblendet.

YouTube fir Mobilgeréate (m.youtube.com) ist weltweit die Nummer zwei der Videoweb-
sites— und liegt damit gleich hinter der YouTube-Desktop-Website. Auf der mobilen
Version von YouTube werden pro Monat hunderte Millionen Videoaufrufe verzeichnet.
Das Schalten von Anzeigen auf dieser gut besuchten mobilen Plattform bietet Vermark-
tern eine hervorragende Geschaftschance. Laut einer Studie von Insight Express eignen
sich mobile Display-Anzeigen besonders gut fur Branding-Zwecke und kdnnen eine ef-

fektive Komponente einer vielseitigen Marketingkampagne darstellen.®

42 http://www.youtube.com/yt/advertise/de/in-stream.html aufgerufen am 02.05.2013
4

http://static.googleusercontent.com/external _content/untrusted dlcp/www.youtube.com/de//yt/advertise/me
dias/pdfs/mobile-onesheeter-de.pdf aufgerufen am 02.05.2013
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Roadblocks auf YouTube fiir Mobilgerate

So kénnte eine Roadblock-Anzeige auf den mobilen Start-, Such- und Kategorieseiten von YouTube aussehen.

Startseite Suchseite Kategorieseite

Abbildung 26: Roadblocks YouTube Osterreich#4

4.5 Anzeigen auf der Startseite

Mit einem Startanzeigen-Roadblock erscheint 24 Stunden lang ganz oben auf der Startsei-
te von YouTube des gewdhlten Landes ausschlielich die Werbung bzw. der Werbeclip
des besagten Unternehmens. Laut YouTube kann man mit so einem Startanzeigen-
Roadblock in Deutschland beispielsweise bis zu funf Millionen Zuseher erreichen. Da
YouTube Osterreich erst seit Kurzem existiert, sind keine Aufzeichnungen zu den genau-
en Zuseherzahlen eines Startseiten-Roadblocks vorhanden. Neben einer starken Marken-
prasenz verspricht YouTube mit einem Startseiten-Roadblock flir hohe Klickraten, hohe
Interaktionsraten, mehr Videowiedergaben, mehr Suchanfragen nach der Marke auf You-

Tube und Google und mehr Kundenbesuche auf der Website.*

4.6 First Watch

Das YouTube-First-Watch-Programm bietet fir Unternehmen die Mdoglichkeit, einen Tag
lang ihre Werbung als erste Anzeige in den Videos der YouTube-Partner zu platzieren.
Klickt ein Zuseher also ein Video an, wird zuerst der Werbeclip des besagten Unterneh-
mens abgespielt. YouTube verspricht in etwa 3,6 Millionen Impressionen taglich bei

knapp 2,2 Millionen Nutzern in Deutschland. Bei First Watch werden In-Stream-

44

http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted dlcp/www.youtube.com/de//yt/advertise/me
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Premiumanzeigen geschaltet und danach In-Videos-Overlays zur Maximierung der

Reichweite eingefiigt.*®

4.7 Display-Anzeigen

Display-Anzeigen erscheinen neben Videos, Text oder anderen Webinhalten, sodass mit
dieser Werbeart bis zu 92 % der Online-Nutzer erreichet werden kann. In Display-
Anzeigen werden die Videos der Unternehmen neben &hnlichen Videos platziert. Ob der
Zuseher das Video nun sieht oder nicht ist davon abhéngig, welches Keyword er in der
Suchleiste eingibt. Dies hat den Vorteil, dass man wirklich die Kunden erreicht, die auch

Interesse an dem Produkt bzw. an der Marke haben*’,
Verschiedenen Arten der Display-Anzeigen:

e Masthead-Anzeigenblock auf der Startseite

e Expandable Masthead-Anzeigenblock auf der Startseite
e Masthead Light

e Masthead Light Expandable

e Standard-Banneranzeigen

¢ Rich Media-Anzeigen

e In-Stream-Anzeigen

e In-Video-Anzeigen

e Mobile Standard-Banneranzeigen*®

46 http://www.youtube.com/yt/advertise/de/first-watch.html aufgerufen am 24.04.2013
*7 http://www.youtube.com/yt/advertise/de/display-ads.html aufgerufen am 05.02.2013
*® http://www.youtube.com/yt/advertise/de/display-ads.html aufgerufen am 05.02.2013
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Abbildung 27: Display-Anzeigen YouTube Osterreich#®

Naturlich gibt es zwischen den verschiedenen Anzeige-Werbeméglichkeiten preisliche

Unterschiede.

4.8 YouTube-Analytics

YouTube-Analytics ist ein Tool, mit dem die Unternehmen detaillierte Statistiken zu ih-
ren Videos und den Zusehern erhalten. So kann man ganz einfach herausfinden, welche
Videos und Themen beim Publikum am besten ankommen. Anschlielend konnen die
Videos dementsprechend angepasst werden, um noch mehr Zuseher zu erreichen, die In-

teraktion zu verstarken und letztendlich mehr Produkte zu verkaufen.*®

4.9 Das YouTube-Partnerprogramm

,Beim YouTube-Partnerprogramm, das 2007 gegrindet wurde, sind jetzt mehr als eine
Million Videokunstler aus 30 Landern aktiv, die mit ihren YouTube-Videos Geld verdie-

nencc5l

“*https://support.google.com/youtube/bin/answer.py?hl=de&answer=187101&topic=30072&parent=30071
&rd=1 aufgerufen am 24.04.2013

%0 http://www. youtube.com/yt/advertise/de/youtube-analytics.html aufgerufen am 24.04.2013

*! http://www.youtube.com/yt/press/de/statistics.html aufgerufen am 06.05.2013
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Erfolgreichen YouTubern bietet sich in den Landern Argentinien, Australien, Brasilien,
Kanada, der Tschechoslowakei, Deutschland, Spanien, Frankreich, dem Vereinigten Ko-
nigreich, Irland, Italien, Neuseeland, Mexico, den Niederlanden, Schweden und den USA
die Mdglichkeit, ins YouTube-Partnerprogramm einzusteigen. Die Videos der YouTube-
Partner werden auf der Startseite oftmals besonders hervorgehoben und beworben; zudem
sind Werbungen auf oder neben dem Video zu sehen; fur diese Werbung wird dem

YouTuber Geld iiberwiesen (der Betrag variiert von Land zu Land).®

Amerikanische Partner bekommen in der Regel 1,50 $ pro 1.000 Views. Die Wirtschafts-

seite www.businessinsider.com hat den Amerikaner Shane Dawson anhand einer Schat-

zung mit einem Jahreseinkommen von 315.000 $ zum finanziell erfolgreichsten
YouTuber des Jahres 2010 erkoren.

YouTube-Partner genielen aullerdem den Vorteil, ihre Kanalseite durch Banner und an-
dere Elemente individueller gestalten zu kdnnen. Sie bekommen umfangreichere Statisti-
ken zu ihren Zusehern und kdnnen genau einsehen, aus welchen Menschengruppen sich
ihr Publikum zusammensetzt, um die Inhalte besser auf diese Gruppe abstimmen zu kdn-
nen. YouTube-Partner missen als Voraussetzung jedoch aus einem der oben gelisteten
Lander kommen, regelméRig Videos machen, tber ein groRes Publikum verfiigen und
ausschliel3lich selbst erzeugtes Material verwenden (val.

http://www.youtube.com/yt/creators/de/index.html ). Obwohl offiziell nicht erwéahnt, wird

von den Partnern erwartet, dass sie in ihren Videos nicht fluchen oder Inhalte zeigen, die
dem Ruf der Videoplattform schaden kénnten. Aus diesem Grund wird haufig Kritik am
Partnerprogramm laut, da sich viele Videomacher in ihrer kreativen Freiheit nicht ein-
schranken lassen oder zu Kommerziellen werden wollen. Als gutes Beispiel geht die
Deutsche Kathrin Fricke (,,coldmirror*) voran, die sich aus Griinden der kreativen Frei-
heit mit tber 300.000 Abonnenten dennoch weigert, YouTube-Partner zu werden.

Vielen Leuten hat YouTube auch als Karrieresprungbrett gedient (so auch Fricke, die
mittlerweile eine eigene Sendung auf dem ARD-Partnersender einsfestival hat). Mit gu-
tem Beispiel gehen Justin Bieber, der durch seine Videos entdeckt wurde, oder Susan

Boyle, deren beriihmte Performance zum Internet-Hit und Karriere-Push wurde, voran.

52 http://www.youtube.com/yt/creators/de/index.html aufgerufen am 06.05.2013
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Ein besonderes Phinomen sind die ,,Viral videos®; jene Videos, die durch das Teilen auf
sozialen Netzwerken oder die Verbreitung durch E-Mails (quasi durch virtuelle Mund-
propaganda) an Publikum gewinnen. Viele Werbeagenturen versuchen daher, mit Inter-
net-Werbekampagnen fir ihre Klienten gezielt viral Videos zu kreieren (Beispiel: ,,jenni-

fer aniston goes viral for smartwater).

4.10 Das Publikum —die ProdUserlnnen

Zuschauerzahlen laut einer Statistik von YouTube:

e Mehr als 1 Milliarde einzelner Nutzer besuchen YouTube jeden Monat

e Jeden Monat werden auf YouTube mehr als 4 Milliarden Stunden Videomaterial
angesehen

e Pro Minute werden 72 Stunden Videomaterial auf YouTube hochgeladen

e 70 % der YouTube-Zugriffe erfolgen auBerhalb der USA

e YouTube gibt es in 53 Landern und 61 Sprachen

e 2011 verzeichnete YouTube mehr als 1 Billion Aufrufe. Das entspricht ungefahr

140 Aufrufen fiir jeden Menschen auf der Erde.*

Eine der wichtigsten Komponenten auf YouTube ist neben den Kunstlern natirlich auch
das Publikum bzw. die ProdUserIlnnen. Anhand von Kommentaren, ,,Daumen hoch* oder
,,Daumen runter* (ein eher neues Rating-System, da YouTube-Videos in den ersten Jah-
ren noch mit der Vergabe von bis zu funf Sternen bewertet werden konnten), Reaktionen
(,,Lustig”, ,,Unglaublich®, ,,Klassisch®, ,,Si}*, ,,Was?* und ,,Autsch!*) und Videoantwor-
ten kann der Zuseher, vorausgesetzt, er verfugt selbst iber einen YouTube-Account, seine

Meinung zum Video kund tun.

Erfolgreiche YouTuber setzen besonders auf die Taktik, nach der Meinung ihrer Zuseher
zu fragen und bitten sie darum, diese in den Kommentaren kundzutun, um ein gréReres
Publikum zu erreichen. Auch beliebt sind Gewinnspiele und andere Verlosungen, die in

vielen Fallen einen Hype ausldsen und zu mehr Zusehern fuhren.

Anders als zum Beispiel das Fernsehen und der Rundfunk ist YouTube ein interaktives

Medium mit sofortigem Feedback. Jemand, der ein Video online stellt, kann daher rein

% www. youtube.com/yt/presse/de/statistics.html aufgerufen am 06.05.2013
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theoretisch augenblicklich erfahren, wie der Empféanger sein Material findet. Nicht zuletzt
durch die Einbettung in soziale Netzwerke (Facebook, Twitter, etc.) und externe Websites

ist es moglich, auch auBerhalb von YouTube Reaktionen zu erhalten.

Die User konnen auf YouTube kostenlos nach Videos suchen, diese ansehen und nach
einer kostenlosen Registrierung auch bewerten und kommentieren. Nach Aussage von
YouTube haben sich 30 % aller YouTube-Nutzer registriert. Somit kdnnen sie ihr eigenes
Profil anlegen und dort ihre eigenen Videos hochladen und darstellen. Auch werden den
Usern hilfreiche Funktionen angeboten, wie etwa die Abonnementfunktion, das Speichern
von Favoriten oder das Erstellen von Playlists. AuBerdem kénnen sich die User einen ein
Profil anlegen, in dem sie sich und ihre Videos prasentieren kénnen. Unter bestimmten
Voraussetzungen konnen die User am Partnerprogramm von YouTube teilnehmen. Wird
im Rahmen dessen eine Werbebotschaft innerhalb des vom User generierten Videos ge-
zeigt, so erhalt der User im Gegenzug eine Beteiligung an den Werbeeinahmen. Auf3er-
dem gibt es Features, wie z. B. empfohlene oder &hnliche Videos, mit deren Hilfe User
auf einfache Weise interessante Inhalte finden konnen. Die Mdoglichkeiten der Nutzer,
sich im Rahmen des Videoportals aktiv zu beteiligen, werden stdndig weiterentwickelt
(vgl. Specht/Theobald 2010, S. 73).

Jeder einzelne User tragt seinen Teil am Erfolg des Videoportals bei. Auf YouTube gibt
es eine fast unendliche Anzahl von Videoclips. Diese Videos werden entweder von Usern
selbst produziert und eingestellt oder von Premium-Partnern, wie z. B. die Universal Mu-
sic Group, zur Verfligung gestellt. Trotz steigender Anzahl an Premium-Partnern besteht
der Hauptcontent auf YouTube aus den von Usern generierten Inhalten. Man kann nahezu
zu allen Themen Videos finden, wie beispielsweise Comedy, Film, Musik, Nachrichten,
Reisen oder Bildung. Gerade durch das vielféltige Themenangebot gilt YouTube mittler-
weile als zweitgrofite Suchmaschine im Internet. Aufgrund der bei den Usern beliebten
Videolange von bis zu maximal fiinfzehn Minuten werden die Videos von YouTube zu-
nehmend auch auf anderen Websites wie etwa in Blogs oder auf Facebook eingebettet.
Dadurch kann zusétzlich eine enorme Reichweite erzielt werden (vgl. Specht/Theobald
2010, S. 73).

Auf YouTube werden von den Nutzern weltweit unglaubliche 20 Stunden Videoinhalte

pro Minute hochgeladen. Als kleiner Vergleich: Der TV-Sender ,,ABC* in den Vereinig-
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ten Staaten sendet seit seiner Griindung innerhalb der letzten 60 Jahre ungeféhr 1,6 Milli-
onen Stunden Inhalt. Genau dieselbe Menge wird auf YouTube weltweit innerhalb von 60
Tagen hochgeladen. Weltweit erreicht YouTube 258 Millionen Unique User im Monat
und hat somit das viertgroBte Publikum im Internet tberhaupt (vgl. Specht/Theobald
2010, S.74).

Anfénglich wurde die Plattform hauptséchlich von jungen Mannern genutzt, jedoch weist
es durch das starke Wachstum des Mediums heute eine ausgewogene Nutzerstruktur auf.
Jeder zweite Nutzer ist numerisch betrachtet tber 35 Jahre alt. Betrachtet man hingegen
die absolute Stundennutzung, so sind die jlingeren Zielgruppen sehr viel starker vertreten.
Uber 60 % der User auf YouTube sind berufstitig, 20 % befinden sich noch in Ausbil-
dung (vgl. Specht/Theobald 2010, S. 74).

Im Hinblick auf die Geschlechterverteilung der Userstruktur wird YouTube von Mannern
und Frauen nahezu gleichermalien genutzt. Jeder zweite Nutzer des Portals ruft die Seite
mindestens einmal pro Woche auf. Ebenso empfiehlt jeder zweite Nutzer der 18- bis 34-
jahrigen Videos gerne an Freunde und Bekannte weiter (vgl. Specht/Theobald 2010, S.
75).

Jeder Nutzer hat auRerdem die Mdglichkeit, die Videos zu seiner Liste an Favoriten hin-
zuzufigen, wodurch YouTube den Geschmack dieser Person erfasst und anhand der favo-

risierten Videos ahnliches Material empfehlen kann.

4.10.1Studie zu den ProdUserlnnen

Johanna J. Gradauer hat in ihrer Magisterarbeit ,,YouTube, die Firma, die Plattform und
die ProdUserlnnen“ eine Studie zur Web-Nutzung der ProdUserinnen auf YouTube
durchgefiihrt. Im Folgenden sind ein paar wichtige Ergebnisse und Fakten zusammenge-

fasst:

e YouTube ProdUserlnnen sind tendenziell junge, reiche, berufstitige, gebildete
und hauptséchlich méannliche Web-Nutzerlnnen. Das Web wird vor allem von rei-
chen, berufstatigen, jungen Menschen mit hoher Bildung in Anspruch genommen;
darunter etwas mehr Manner als Frauen. ProdUserinnen aller Altersgruppen ver-
wenden YouTube. Besonders Digital Natives unter 30 Jahren und ber 60-jahrige
verwenden Social-Web-Plattformen kaum. Uber die genaue Struktur der

ProdUserInnen gibt es keine verdffentlichten Angaben.
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Sie sind gesellschaftlich, soziokulturell, fachlich und in ihrer Intension breit ge-
streut. Anfangs nutzten vor allem Studentinnen und Schulerlnnen die Plattform.
Mit dem medialen Diskurs tber YouTube entdeckten auch Politikerlnnen und
Firmen die Plattform fir ihre Interessen. Alle ProdUserInnen haben zwei gemein-
same Voraussetzungen: Zugang zum Web und ausreichend Digital Literacy.

Es sind vor allem Amateurlnnen. Doch die Grenzen zwischen Profi und Amateu-
rinnen verschwimmen, da nicht immer zu erkennen ist, von wem und fiir welchen
Zweck ein Video produziert wurde. Denn Werbung, Kommerz und Medien ver-
leiben sich den Stil von User-generated-Videos ein.

ProdUserInnen nutzen die Plattform YouTube um zu konsumieren, partizipieren
und produzieren. Sie nutzen die Plattform vor allem, um eher passiv Videos zu se-
lektieren und rezipieren. Demgegeniiber stehen einige Bewerterinnen und sehr
wenige aktive ProdUserInnen, die Videos und Inhalte hochladen und die Commu-
nity bilden.

Sie nutzen die Plattform YouTube fur Kreationen und Kreativitdt in Form von
Userlnnen-created-Videos. Zu Kreationen zéhlen samtliche digital erstellten und
veroffentlichten Produkte. Kreativitat bezeichnet qualitativ hochwertige Inhalte,
die zumindest ansatzweise niitzlich und durchdacht sind. Auf YouTube ist beides
zu finden.

Sie nutzen YouTube weiters, um Bewertungen abzugeben. Feedback ist eine
wichtige Eigenschaft von Social Web Plattformen. ProdUserInnen beurteilen ihre
Produkte gegenseitig durch Klickraten und positives oder negatives Feedback.
Dadurch kdnnen sie nachvollziehen, wie ihre Produkte angenommen werden.
ProdUserInnen veroffentlichen auf YouTube gerne Kommentare. Diese sind in-
formell, privat und authentisch.

Zu den Nutzungsmotiven von YouTube-ProdUserlnnen zahlen vor allem Informa-
tion, danach Unterhaltung und Entspannung, soziale Interaktion und interpersona-
le Kontakte in der Community. Symbolische Gratifikationen wie Image, Ansehen,
Popularitat, Prestige oder Selbstinszenierungen.

ProdUserInnen nutzen YouTube auch zur Verdffentlichung personlicher Informa-
tionen. Sie tun dies zur Selbstdarstellung, um Eindriicke selbst zu steuern und

Vertrauen zu anderen aufzubauen. Damit zusammen h&ngt das Generieren digita-



ler Identitdten durch Inszenierungen und Selbst(er)findungen. Vor allem junge
NutzerInnen leben auf verschiedenen Plattformen Mehrfachidentitaten aus.

e Und das Ausleben von Alltagskreativitat spielt fur ProdUserlnnen auf YouTube
eine tragende Rolle. Der Computer ist dabei nur ein Werkzeug. ProdUserlnnen
konnen in Inszenierungen verschiedene Rollen einnehmen. Kreatives Potential
wird privat und beruflich immer wichtiger und fiihrt zu gesellschaftlichen Nor-

men.

4.11 Urheberrecht auf YouTube

,If you believe your copyright-protected work was posted on YouTube without authoriza-
tion, you may submit a copyright infringement notification. These requests should only be

submitted by the copyright owner or an agent authorized to act on the owner’s behalf.”>*

YouTube sieht jegliche Verantwortung fiir die Inhalte der Videos beim Nutzer und kon-
trolliert diese auch nicht (YouTube 2013). Hier findet nur eine Kontrolle durch die Nutzer
statt, die Beitrdge als ,,unpassend” markieren konnen. Dies wird auch als ,,flaggen™ be-
zeichnet (vgl. Machill/Zenker 2007, S. 16). Um ein Video zu melden, ist es allerdings

notwendig, Uber einen YouTube-Account zu verfiigen und angemeldet zu sein.

Bei YouTube wird pornographisches oder urheberrechtlich geschiitztes Material — vor
allem nach Aufforderung durch den Rechteinhaber — meist sofort aus dem Angebot ent-
fernt. Beitrdge extremistischer Natur aber, wie beispielsweise Neonazi-Videos, werden
nur mit einem dem Video vorgeschalteten Vermerk versehen und sind auch weiterhin

zugénglich, wenn auch nur fir registrierte Nutzer (vgl. Machill/Zenker 2007 S. 16).

,,Eine ganze Generation wéchst also mit permanenten Verstolien gegen das Urheberrecht
auf, obwohl einzelne Industriegruppen und Behdrden ihnen mit Macht — manchmal sogar

verzweifelt — versuchen, Einhalt zu gebieten (Palfrey/Gasser 2008, S. 162).

Da wéhrend der Veroffentlichung der Beitrdge aber keine Kontrolle erfolgt und auch
schwer moglich ist, kommt es immer wieder zu Verletzungen des Urheberrechts, die ent-
sprechend auch zu gerichtlichen Auseinandersetzungen fithren. Nach der Ubernahme
durch Google im Jahr 2006 wurde YouTube immer wieder Ziel von Klagen, beispiels-

weise durch Viacom (ein US-amerikanischer Medienkonzern mit Sitz in New York City,

>* http://www.youtube.com/yt/copyright/copyright-complaint.html aufgerufen am 10.04.2013
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mit verschiedenen weltweiten Beteiligungen an Kabel- und Satellitenfernsehgesellschaf-
ten wie z. B. MTV Networks und BET, Videospielherstellern und Filmproduktionen wie
z. B. Paramount Pictures und Dreamwoks)®. YouTube versuchte, sich mit Rechtsinha-
bern aulergerichtlich zu einigen und Nutzungsvertrdge mit ihnen zu vereinbaren, bei-
spielsweise mit der Universal Musicgroup, die die Musikvideos ihrer Kinstler Gber einen
eigenen Kanal bei YouTube verdffentlichen (vgl. Machill/Zenker 2007 S. 16-17).

4.12 YouTube und seine Stars

Uber Nacht zum Star werden - ein Traum, den viele Teenies gerne leben wiirden. VVor
einigen Jahren, als das Internet noch ein ,,Mittel zum Zweck® war, schien dieser Traum
schier unmadglich zu sein, jedoch ist man dem Traum, tber Nacht zum Star zu werden mit
dem neuen Web 2.0 und den dazugehérigen ,,Social-Network-Anwendungen®, ein Stiick

néher gekommen.

Stars und Berihmtheiten wie zum Beispiel Justin Bieber, Lana Del Rey oder Cro sind mit
Hilfe des Internet und den ,,Social-Network-Anwendungen sehr schnell berithmt gewor-
den. Die groRte Rolle bei der Entwicklung dieser drei Stars spielte in jedem einzelnen

Fall YouTube, welches ihnen als Karrieresprungbrett diente.

Abbildung 28: Justin Bieber, YouTube-Star56é

% www.de.wikipedia.org/wiki/Viacom aufgerufen am 10.04.2013

% http://www.google.at/search?hl=de&gs_rn=12&gs_ri=psy-
ab&suggest=p&cp=9&gs_id=1a&xhr=t&qg=justin+bieber&bav=on.2,or.r gf.&bvm=bv.46340616,d.Yms&
biw=819&bih=388&wrapid=tljp1368192322997014&um=1&ie=UTF-
8&tbm=isch&source=0g&sa=N&tab=wi&ei=O WMUbPFE8TbtAaAW4GY Cg#imgrc=3m_8gWfOBx1DB
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http://www.google.at/search?hl=de&gs_rn=12&gs_ri=psy-ab&suggest=p&cp=9&gs_id=1a&xhr=t&q=justin+bieber&bav=on.2,or.r_qf.&bvm=bv.46340616,d.Yms&biw=819&bih=388&wrapid=tljp1368192322997014&um=1&ie=UTF-8&tbm=isch&source=og&sa=N&tab=wi&ei=O_WMUbPFE8TbtAaAw4GYCg#imgrc=3m_8gWf0Bx1DBM%3A%3Be3jAQK9mTFhZBM%3Bhttp%253A%252F%252Fblogs.suntimes.com%252Farts_entertainment%252Fjustin-bieber-Believe-photoshoot-2012-justin-bieber-31177743-1348-1600.jpg%3Bhttp%253A%252F%252Fblogs.suntimes.com%252Farts_entertainment%252F2013%
http://www.google.at/search?hl=de&gs_rn=12&gs_ri=psy-ab&suggest=p&cp=9&gs_id=1a&xhr=t&q=justin+bieber&bav=on.2,or.r_qf.&bvm=bv.46340616,d.Yms&biw=819&bih=388&wrapid=tljp1368192322997014&um=1&ie=UTF-8&tbm=isch&source=og&sa=N&tab=wi&ei=O_WMUbPFE8TbtAaAw4GYCg#imgrc=3m_8gWf0Bx1DBM%3A%3Be3jAQK9mTFhZBM%3Bhttp%253A%252F%252Fblogs.suntimes.com%252Farts_entertainment%252Fjustin-bieber-Believe-photoshoot-2012-justin-bieber-31177743-1348-1600.jpg%3Bhttp%253A%252F%252Fblogs.suntimes.com%252Farts_entertainment%252F2013%

Justin Bieber ist der Superstar unter den YouTube-Stars. Als ,kidrauhl“ fing er an, Vide-
0s ins Internet zu stellen. Seine Videos wurden unglaubliche 370 Millionen Mal geklickt.
Schnell wurden lokale MusikgroRen auf ihn aufmerksam. Heute ist Justin ein absoluter
Weltstar und wurde gerade vom Forbes-Magazin zum bestverdienenden mannlichen Star

unter 30 Jahren ernannt®’.

Auch Lana Del Rey gehort zu den YouTube-Stars. Neben Justin Bieber zahlt sie wohl zu
den erfolgreichsten aller YouTubern. Mit ihrem Clip zu dem Lied ,,Video Games® schaff-

te sie den Durchbruch und landet einen Charterfolg nach dem anderen.*®

Der Deutsche Sanger Cro, auch ihn machte YouTube berihmt. Mit seinem Video zum
Song ,,Easy* landete Rapper Cro einen Volltreffer und wurde iiber Nacht zum Star. Sein
Video wurde tuber 20 Millionen Mal geklickt und zahlt damit zu den erfolgreichsten deut-

schen Rap-Videos auf YouTube.*®

M%3A%3Be3jAQKIMTFhZBM%3Bhttp%253A%252F%252Fblogs.suntimes.com%252Farts_entertainm
ent%252Fjustin-bieber-Believe-photoshoot-2012-justin-bieber-31177743-1348-
1600.jpg%3Bhttp%253A%252F%252Fblogs.suntimes.com%252Farts_entertainment%252F2013%252F03
%252Fbiebers_short_fuse leads_to neighbor_filing_battery charge.html%3B1348%3B1600 aufgerufen
am 10.05.2013

> http://www.starflash.de/bildgalerie/youtube-stars-356925.html aufgerufen am 10.05.2013

% http://www.starflash.de/bildgalerie/youtube-stars-lana-del-rey-356951.html aufgerufen am 10.05.2013

% http://www.starflash.de/bildgalerie/youtube-stars-356959.html aufgerufen am 10.05.2013
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5. DIE FILMAKADEMIE IN WIEN

Die Filmakademie in Wien ist das Institut fir Film und Fernsehen der staatlichen Univer-
sitdt fur Musik und darstellende Kunst. Sie ist die einzige universitdre Ausbildungsstatte

im Bereich Film und Fernsehen in Osterreich.

Abbildung 29: Filmakademie in Wien6?

5.1 Geschichte

1952 etablierte Walter Kolm-Veltée einen Sonderlehrgang fir Filmgestaltung an der
Akademie fur Musik und darstellende Kunst, der heutigen Universitat fir Musik und dar-
stellende Kunst. 1960 kam eine Filmklasse, gefiihrt von Hans Winge, hinzu. 1963 wurden
die beiden Lehrginge in der neu gegriindeten ,,Abteilung Film und Fernsehen* zusam-
mengefasst. Weitere Lehrgénge folgten und seit 1998 ist das Institut Film und Fernsehen

als ,,Wiener Filmakademie* bekannt®?,

5.2 Studium

Das Studium ist als dreijahriges Bakkalaureats- mit anschlieRendem, zweijahrigen Mas-

terstudium aufgebaut und in die sieben folgenden Richtungen unterteilt:

e Bildtechnik und Kamera

% http://www.google.at/search?hl=de&gs_rn=12&gs_ri=psy-
ab&suggest=p&cp=8&gs_id=w&xhr=t&qg=filmakademie+wien&bav=on.2,or.r qf.&bvm=bv.46340616,d.
Yms&biw=1214&bih=575&wrapid=tljp1368192099842014&um=1&ie=UTF-
8&tbm=isch&source=0g&sa=N&tab=wi&ei=WFfSMUcjgHM GXtAaln4CAAw#imgrc=0xqvge7R6GZ7LM
%3A%3BKR3bgxROIDZzzM%3Bhttp%253A%252F%252Fstaticl.educaedu.at%252Fadjuntos%252F38%
252F00%252F01%252Ffoto-universitat-fur-musik-und-darstellende-kunst-wien-innere-stadt-
bildungszentren-000101_thumb.jpg%3Bhttp%253A%252F%252Fwww.educaedu.at%252Fmaster-digital-
art--compositing-master-1204.html%3B236%3B162 aufgerufen am 10.05.2013

81 http://www.mdw.ac.at/I111/html/ und http://de.wikipedia.org/wiki/Filmakademie_Wien beides aufgeru-
fen am 10.05.2013
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e Buch und Dramaturgie

e Digital Art—Compositing

e Film- und Medienwissenschaft
e Produktion

e Regie

e Schnitt

In dem zweijahrigen Grundstudium wird eine, alle Studienrichtungen umfassende, ge-
meinsame Ausbildung absolviert. Nach zwei Jahren Grundstudium erfolgt die Spezialisie-

rung in dem Fach, fiir das der Student an der Filmakademie aufgenommen wurde®.

5.3 Bewerbung

Um an der Filmakademie zu studieren, ist kein Abitur erforderlich. Uber die Zulassung
zum Studium entscheidet allein das Bestehen der jahrlich stattfindenden Aufnahmepri-
fung: Nach der Einreichung der vorgegebenen Bewerbungsaufgaben finden jedes Jahr
Mitte September eine Woche lang Auswahlgesprache und —prifungen statt, in denen die
Eignung fiir die angestrebte Studienrichtung festgestellt werden soll. Es werden pro Jahr
ca. 15 bis 20 Studierende zum Studium zugelassen. Nach bestandener Aufnahmeprifung

kann das Studium Anfang Oktober beginnen®.

5.4 Bekannte Absolventen

e GOtz Spielmann

e Antonin Svoboda

e Alexander Hahn

e Jessica Hausner

e Gabriele Mathes

e Danielle Proskar

e Kathrin Resetartis

e Erhard Riedlsperger

e Reinhard Schwabenitzky
e Gerhard Schedl

82 http://www.mdw.ac.at/1111/html/ und http://de.wikipedia.org/wiki/Filmakademie Wien beides aufgeru-
fen am 10.05.2013
% http://www.mdw.ac.at/I111/html/ und http://de.wikipedia.org/wiki/Filmakademie_Wien beides aufgeru-
fen am 10.05.2013
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e Ulrich Seidl

e Wolfgang Murnberger
e Michael Sturminger

e Barbara Albert

e Martin Gschlacht

e Stephan Wagner

e Andreas Gruber®

% http://www.mdw.ac.at/1111/html/ und http://de.wikipedia.org/wiki/Filmakademie Wien beides aufgeru-
fen am 10.05.2013
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6. UNTERSUCHUNGSDESIGN UND UNTERSUCHUNGSERGEB-
NISSE

Um meine Forschungsfragen und Hypothesen zur Gberpriifen, habe ich mit Hilfe von

zwei Onlinefragebtgen eine Studie zwischen den Amateur-Filmemachern und den Stu-

denten der Filmakademie durchgefuhrt.

Die Fragebdgen wurden mit dem Onlineprogramm EPS-Survey der Firma Unipark er-
stellt und gingen beide am 01.06.2013 online. Ausgewertet wurden die Fragebdgen mit

dem Programm SPSS.

Befragt wurden jeweils ca. 80 Personen pro Versuchsgruppe, wobei lediglich zirka 50

Fragbdgen pro Versuchsgruppe vollstandig ausgefullt und abgeschlossen waren.

Im Folgenden mdchte ich die Ergebnisse meiner Untersuchung aufzeigen, interpretieren

und auf die Forschungsfragen und Hypothesen genauer eingehen.

6.1 Untersuchungsergebnisse zu FF Il und H |

FF I: Inwiefern sind Social Media Kanéle und vor allem YouTube relevant fur die Quali-

tat der Werke von Filmemachern?

H I: Die Qualitat von im Internet publizierten Werken, wird ber die Zeit hinweg durch

Feedback optimiert.

Um H | bei beiden Versuchsgruppen zu beantworten, wurde in den Fragebdgen danach
gefragt, ob das Feedback der Zuseher ihnen langfristig geholfen hat, die Qualitat ihrer
Videos zu optimieren. Die Antwortmdglichkeiten reichten von ,,stimme gar nicht zu®,

,,stimme eher nicht zu®, ,,unentschieden®, ,,stimme zu‘ bis zu ,,stimme sehr zu*.

In beiden Fallen wurde der Mittelwert errechnet.
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6.1.1 Amateurfilmemacher
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Abbildung 30: Grafik zur Optimierung der Videos durch Feedback, Amateurfilmemacher

Bei den Amateuren liegt der Mittelwert bei 3,40 von insgesamt 48 Befragten. Die Grafik
zeigt auf, dass die Amateure das Feedback ihrer Zuseher nutzen, um die Qualitét ihrer
Videos zu optimieren. Die durchschnittliche Antwort liegt in diesem Fall zwischen ,,un-
entschieden* und ,,stimme zu‘.
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6.1.2 Filmakademiestudenten
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Abbildung 31: Grafik zur Optimierung der Videos durch Feedback, Filmakadmiestudenten

Bei den Filmakademiestudenten liegt der Mittelwert bei 3,49 von insgesamt 47 Befragten.
Zirka 50 % der Befragten antworteten auf die Frage, ob ihnen das Feedback der Zuseher
hilft, die Qualitat ihrer Videos langfristig zu optimieren mit ,,stimme zu“. Der Rest ten-

diert eher zu der Antwort ,,unentschieden®.

Aus den Antworten beider Versuchsgruppen geht hervor, dass sich sowohl Amateurfil-
memacher als auch Filmakademiestudenten relativ einig sind, dass ihnen das Feedback

ihrer Zuseher ,.eher® langfristig dabei hilft, die Qualitat ihrer Videos zu optimieren.
Hypothese | ist somit verifiziert.

6.2 Untersuchungsergebnisse zu FF Il und H Il

FF 11: Wie unterscheidet sich die Herangehensweise bei der Erstellung von YouTube-
Videos zwischen Filmakademiestudenten und Amateuren?
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H II: Filmakademiestudenten und Amateure unterscheiden sich in ihrer Herangehenswei-

se bei der Erstellung von YouTube-Videos.

Um H 1l bei beiden Versuchsgruppen zu tberpriifen und die Antworten miteinander ver-
gleichen zu kdnnen, wurde in beiden Fragebdgen gefragt, wie die jeweilige Person dabei
vorgeht, wenn sie ein neues Video drehen mochte. Bei dieser Frage waren bei beiden
Gruppen Mehrfachantworten méglich. Folgende Antwortmdglichkeiten konnten ausge-

wahlt werden:

e Ich gestalte ein Schema

e Ich gestalte ein Storyboard

e Ich orientiere mich an Guidelines

e Ich gehe strikt nach gewissen Regeln vor

e |ch drehe einfach drauf los

6.2.1 Amateurfilmemacher

Amateurfilmemacher

Ja | Nein
Ich gestalte ein Schema 19 32
Ich gestalte ein Storyboard 10 41
Ich orientiere mich an Guidelines 7 44
Ich gehe strikt nach gewissen Regeln vor 6 45
Ich drehe einfach drauf los 29 22

Tabelle 2: Vorgensweise Videos, Amateurfilmemacher
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Abbildung 32: Grafik Vorgehensweise Videos, Amateurfilmemacher

Aus der Grafik zur Vorgehensweise beim Videodreh der Amateurfilmemacher ist zu ent-
nehmen, dass die Amateurfilmemacher beim Dreh eines neuen Videoclips hauptsachlich
einfach drauf los drehen und nur wenige sich ein Schema oder ein Storyboard machen.
Noch weniger der befragten Personen halten sich an Guidelines bzw. gehen strikt nach
Regeln vor. Es kann also gesagt werden, dass die Versuchsgruppe der Amateurfilmema-

cher spontan auf das Filmprojekt zugeht und improvisiert.

6.2.2 Filmakademiestudenten

Filmakademiestudenten

Ja Nein
Ich gestalte ein Schema 35 18
Ich gestalte ein Storyboard 34 19
Ich orientiere mich an Guidelines 19 34

Ich gehe strikt nach gewissen Regeln vor | 17 36
Ich drehe einfach drauf los 8 45

Tabelle 3: Vorgehensweise Videos, Filmakademiestudenten
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Abbildung 33: Grafik Vorgehensweise Videos, Filmakademiestudenten

Aus der Grafik zur Vorgehensweise beim Videodreh der Filmakademiestudenten hinge-

gen ist zu entnehmen, dass diese sehr wohl vor dem Dreh eines neuen Videos ein Schema

und ein Storyboard gestalten. Mehr als ein Drittel der Befragten orientiert sich auch an

Guidelines und geht strikt nach gewissen Regeln vor. Nur wenige der befragten Filmaka-

demiestudenten drehen einfach darauf los.
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6.2.3 Amateurfiimemacher vs. Filmakademiestudenten
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Abbildung 34: Grafik Vorgehensweise Videos,Vergleich

Aus der vergleichenden Grafik geht ganz deutlich hervor, wie extrem die Unterschiede
bei der Vorgehensweise beim Drehen eines Videos zwischen den beiden Versuchsgrup-
pen sind. Die Amateurfilmemacher tendieren dazu, einfach spontan darauf loszudrehen
und die Filmakademiestudenten gehen sehr theoretisch und durch Regeln geleitet vor.
Hier ist ganz deutlich zu erkennen, dass die Filmakademiestudenten durch ihre Ausbil-
dung theoretisch und strukturierter an den Videodreh herangehen als die Amateurfilme-

macher.

6.3 Untersuchungsergebnisse zu FF I, H llla und Hlllb

FF 11: Fallt es den Amateurfilmemachern mit YouTube-Erfahrung leichter, ihre Kreativi-

tat frei zu entfalten, als den Filmakademiestudenten mit YouTube-Erfahrung?

H Illa: Die Werke der Amateurfilmemacher sind starker charakterisiert durch Kreativitat,

Spontanitat und Impulsivitat als die Werke von Filmakademiestudenten.

H I1lb: Werke von Filmakademiestudenten sind groRtenteils durch allgemein geltende

Vorgaben gekennzeichnet.

Um die Hllla und die HIllb zu Gberprifen, wurde in den Fragebdgen beider Versuchs-

gruppen erfragt, mit welchen drei Eigenschaften die befragte Person ihre bisherigen Wer-
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ke beschreiben wiirde. Hier wurde jeweils explizit darauf hingewiesen, dass genau drei
Maglichkeiten ausgewéhlt werden sollen. Die folgenden Antwortmdglichkeiten standen

zur Auswabhl:

e Kreativitit

e Spontanitat

e Impulsivitét

e Theoretisch geleitet

e Nach Regeln agierend

6.3.1 Amateurfilmemacher

Amateurfilmemacher
Ja Nein

Kreativitat 40 10
Spontanitéat 39 11
Impulsivitat 31 19
Theoretisch geleitet 12 38
Nach Regeln agierend 5 45
Tabelle 4: drei Eigenschaften, Amateurfilmemacher
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Abbildung 35: Grafik drei Eigenschaften, Amateurfilmemacher
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Aus der Grafik, die zeigt, mit welchen drei Eigenschaften die Amateurfilmemacher ihre
Werke beschreiben wurden, ist wieder ganz deutlich zu entnehmen, dass die Amateurfil-
memacher ihre Werke als sehr kreativ, spontan und impulsiv beschreiben. Nur 21 % der
Befragten wiirden ihre Werke als ,,theoretisch geleitet bezeichnen und nur 10 % der Be-

fragten wirden ihre Werke als ,,nach Regeln agierend* beschreiben.

6.3.2 Filmakademiestudenten

Filmakademiestudenten

Ja Nein
Kreativitat 44 7
Spontanitat 20 31
Impulsivitat 26 25
Theoretisch geleitet 23 28
Nach Regeln agierend 23 28

Tabelle 5: drei Eigenschaften, Filmakademiestudenten
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Abbildung 36: Grafik drei Eigenschaften, Filmakademiestudenten

Aus der Grafik, die zeigt, mit welchen drei Eigenschaften die Filmakademiestudenten
ihre Werke beschreiben wirden, geht kein so eindeutiges Ergebnis hervor wie bei den
Amateurfilmemachern. 88 % der Befragten antworteten zwar, dass sie ihre Werke mit

,,Kreativitit“ bezeichnen wiirden, jedoch haben die Eigenschaften ,,Spontanitit®, ,Impul-
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sivitdt, ,,theoretisch geleitet” und ,,nach Regeln agierend” ein relativ ausgewogenes Ver-
héltnis. Die ,,Kreativitét™ sticht zwar hervor, jedoch geht aus den restlichen Eigenschaften

kein eindeutiges Ergebnis hervor.

6.3.3 Amateurfilmemacher vs. Filmakademiestudenten
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Abbildung 37: Grafik drei Eigenschaften, Vergleich

Aus der Vergleichsgrafik geht hervor, dass sowohl Amateurfilmemacher als auch Film-
akademiestudenten ,,gleichermalen® ihre Werke als , kreativ* bezeichnen wiirden, jedoch
die Filmakademiestudenten noch eher die Tendenz dazu haben, ,,theoretisch geleitet” und

,»hach Regeln agierend* vorzugehen.

Es hat sich bei Hllla bewahrheitet, dass die Werke der Amateurfilmemacher durch Krea-
tivitdt, Spontanitat und Impulsivitat charakterisiert werden, jedoch ist die Kreativitit in
den Werken der Filmakademiestudenten genauso vorhanden. Die Hypothese ist somit

falsifiziert.

Bei den Ergebnissen zu HIllb geht wiederum nicht deutlich hervor, dass die Werke der
Filmakademiestudenten durch allgemein geltende Vorgaben gekennzeichnet sind. Im
Vergleich zu den Amateurfilmemachern gehen die Filmakademiestudenten zwar ,,theore-
tischer vor, jedoch gleichermallen ,,impulsiv* und ,,spontan®. , Kreativitit* steht bei den

Filmakademiestudenten ganz oben. Somit hat sich diese Hypothese ebenfalls falsifiziert.
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6.4 Untersuchungsergebnisse zu FF IV, H IVa und H IVb

FF 1V: Welche Unterschiede bei Genre und Thematik der Videos gibt es zwischen den

Werken von Amateurfilmemachern und Filmakademiestudenten?

H 1Va: Amateurfilmemacher erstellen hdufiger Werke im Genre Komddie als Filmaka-

demiestudenten.
H I'Vb: Filmakademiestudenten erstellen haufiger Werke im Genre Drama.

Um die H IVa und H IVb zu Uberprifen, wurde in den Onlinefragebdgen beider Ver-
suchsgruppen erfragt, in welches Genre sie ihre bisherigen Werke zuteilen wirden. Es
waren Mehrfachantworten mdglich. Die folgenden Antwortmdglichkeiten standen bei

beiden Gruppen zur Auswahl:

e Drama

e Komddie
e Krimi

e Action

e Dokumentation
e Musik

6.4.1 Amateurfilmemacher

Amateurfilmemacher
Ja Nein

Drama 3 47
Komadie 23 27
Krimi 1 49
Action 5 45
Dokumentation 14 | 36
Musik 16 34

Tabelle 6: Genre, Amateurfilmemacher
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Abbildung 38: Grafik drei Eigenschaften, Amateurfilmemacher

Aus der Grafik, die zeigen soll, in welches Genre die Amateurfilmemacher ihre Werke
einteilen wirden geht hervor, dass die Amateurfilmemacher eine eindeutige Tendenz zu
dem Genre ,,Komodie™ haben. Fast 50 % der Befragten haben geantwortet, dass sie ihre
Werke in der Sparte ,,Komddie* wieder finden. Auch das Genre ,,Musik* spielt bei den
Amateurfilmemachern eine grof3e Rolle. Mehr als 30 % der Befragten haben angegeben,
dass sie im Bereich ,,Musik* titig sind. Ganz schwach sind die Kategorien ,,Drama“ und
. Krimi*“ vertreten. Lediglich 3 von 50 Amateurfilmemachern sind im Genre ,,Drama‘“
tatig und nur einer von 50 Amateurfilmemachern hat schon einmal ein Video im Genre
., Krimi* gedreht.
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6.4.2 Filmakademiestudenten

Filmakademiestudenten
Ja Nein

Drama 24 27
Komaodie 22 29
Krimi 2 49
Action 3 48
Dokumentation 23 28
Musik 6 45

Tabelle 7: Genre, Filmakademiestudenten
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Abbildung 39: Grafik Genre, Filmakademiestudenten

Bei den Filmakademiestudenten sehen die Ergebnisse schon ein wenig anders aus. Hier
hat das Genre ,,Drama* die hochste Zugehdrigkeit gefunden. 24 von insgesamt 51 Befrag-
ten haben angegeben, dass sie bereits ein Video in der Kategorie ,,Drama* veroffentlicht
haben. Auch die Genres ,,Komddie® und ,,Dokumentation” sind sehr stark vertreten. Je-
weils zirka 45 % der befragten Filmakademiestudenten haben angegeben, dass sie sich in
den Sparten ,,Komdodie™ und ,,Dokumentation* wieder finden. Ganz schwach vertreten

hingegen sind die Genres ,,Krimi*, ,,Action“ und ,,Musik*.
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6.4.3 Amateurfilmemacher vs. Filmakademiestudenten
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Abbildung 40: Grafik Genre, Vergleich

Wenn man sich die vergleichende Grafik zwischen Amateurfilmemachern und Filmaka-
demiestudenten ansieht, geht hervor, dass das Genre Drama von den Filmakademiestu-
denten viel mehr genutzt wird, als von den Amateurfilmemachern. Hier ist ein aussage-
kraftiger Unterschied zu erkennen. Wenn man sich die Kategorie ,,Komddie* ansieht, ist
zu erkennen, dass sowohl Amateurfilmemacher, als auch Filmakademiestudenten dieses
Kategorie gleichermalien nutzen. Weitere Unterschiede sind auch in den Genres ,,Doku-
mentation und ,,Musik® zu erkennen. Das Genre ,,Dokumentation® wird von Filmaka-
demiestudenten fast zu einem Drittel mehr genutzt als von Amateurfilmemachern. Hinge-
gen wird die Richtung ,,Musik* definitiv mehr von den Amateuren genutzt. Es ist ein Un-
terschied von Uber 50 % zu erkennen. Die Genres ,,Krimi*“ und ,,Action“ werden von bei-

den Versuchsgruppen wenig genutzt.

Somit wird deutlich, dass sich H 1'Va definitiv falsifiziert hat. Es ist zwar richtig, dass
Amateurfilmemacher sehr stark im Genre ,,Komodie™ vertreten sind, jedoch wird dieses

gleichermalen von den Filmakademiestudenten genutzt.

86



H IVb hat sich hingegen verifiziert, weil Filmakademiestudenten eindeutig sehr stark im

Genre ,,Drama‘ vertreten sind.

6.5 Untersuchungsergebnisse zu FFVund HV

FF V: Unterscheidet sich der Bekanntheitsgrad der YouTube-Kanéle von Filmakademie-

studenten und Amateurfilmemachern?

H V: Filmakademiestudenten haben bei ihren YouTube-Kanalen einen htheren Bekannt-

heitsgrad als Amateurfilmemacher.

Um die H V zu Uberprifen, wurde in den Fragebdgen beider Versuchsgruppen danach
gefragt, wie viele Views das ,,bekannteste” Video hat, das von der befragten Person onli-
ne gestellt wurde. Weiters wurde gefragt, wie viele Leute den YouTube-Kanal der befrag-
ten Person abonniert haben. Die Haufigkeit wurde mit SPSS erfasst und damit jeweils der

Mittelwert von den Views und den Abonnenten berechnet.

6.5.1 Amateurfilmemacher

Amateurfilmemacher

YouTube-Kanal_Abonnenten | Views
Glltig 51 50
Fehlend 12 13
Mittelwert 936,39 33498,28
Median 49,00 2367,00
Minimum 0 0
Maximum 16077 1158913

Tabelle 8: YouTube-Kanal-Abonnenten und Views, Amateurfilmemacher
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6.5.2 YouTube-Kanal-Abonnenten Amateurfiimemacher
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Abbildung 41: Grafik YouTube-Kanal-Abonnenten, Amateurfilmemacher

Aus der Grafik zu den YouTube-Kanal-Abonnenten der Amateurfilmemacher geht her-
vor, dass bis auf 8 Personen unter den 51 Befragten weniger als 1.000 Abonnenten auf
ihrem

YouTube-Kanal haben. Zwei der befragten Personen haben knapp unter 10.000 Abonnen-
ten, und die Person mit den meisten YouTube-Kanal-Abonnenten liegt bei beachtlichen
16.077. Somit ergibt sich ein Mittelwert von 936,39 und der Median liegt bei 49,00.
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6.5.3 Views Amateurfilmemacher
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Abbildung 42: Grafik Views, Amateurfilmemacher

Aus der Grafik zu den Views der Amateurfilmemacher geht hervor, dass 48 der befragten
50 Personen bei ihren beliebtesten Videos unter 100.000 Views haben. Einer der 50 be-
fragten Personen hat zirka 115.000 Views, und der Spitzenreiter liegt bei 1.158.913
Views. Somit ergibt sich ein Mittelwert von 33.498,28. Der Median liegt bei 2.367,00.
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6.5.4 Filmakademiestudenten

Filmakademiestudenten

YouTube-Kanal_Abonnenten | Views
Gultig 56 51
Fehlend 12 17
Mittelwert 993,21 46 066,94
Median 18,50 3187,00
Minimum 0 0
Maximum 15 000 550 000

Tabelle 9: YouTube-Kanal-Abonnenten und Views, Filmakademiestudenten

6.5.5 YouTube-Kanal-Abonnenten Filmakademiestudenten
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Abbildung 43: Grafik YouTube-Kanal-Abonnenten, Filmakademiestudenten

Aus der Grafik zu den YouTube-Kanal-Abonnenten der Filmakademiestudenten geht
hervor, dass hier schon deutlich mehr Personen tber 1.000 Abonnenten haben, als bei den

Amateurfilmemachern. Zirka 14 der insgesamt 56 Befragten haben zwischen 1.000 und 5
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000 Abonnenten. Hier liegt der Spitzenreiter bis 15 000 Views bei seinem beliebtesten
Video. Somit ergibt sich ein Mittelwert von 993,21. Der Median liegt jedoch nur bei
18,50.

6.5.6 Views Filmakademiestudenten
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Abbildung 44: Grafik Views, Filmakademiestudenten

Aus der Grafik zu den Views der Filmakademiestudenten geht hervor, dass 50 der befrag-
ten 56 Personen bei ihren beliebtesten Videos unter 100.000 Views haben. 5 der befragten
56 Personen konnen auf ihrem beliebtesten Video zwischen 100.000 und 50.000 Views
verbuchen. Der Spitzenreiter liegt hier bei 550.000 Views. Somit ergibt sich ein Mittel-
wert von 46.066,94, der Median liegt bei 3.187,00.
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6.5.7 Amateurfilmemacher vs. Filmakademiestudenten

Bekanntheitsgrad
Amateurfilmemacher Filmakademiestudenten
Mittelwert Abonnenten 936,39 993,21
Median Abonnenten 49,00 18,50
Mittelwert Views 33 498,28 46 066,94
Median Views 2 367,00 3187,00

Tabelle 10: Vergleich Bekanntheitsgrad
Somit wird deutlich, dass die Amateurfilmemacher (ber eine hthere Anzahl von YouTu-
be-Kanal-Abonnenten verfligen, jedoch die Filmakademiestudenten iber eine hdhere An-
zahl an Views verfugen. Daher kann man H V weder verifizieren noch falsifizieren, da

das Ergebnis nicht aussagekraftig ist.

6.6 Untersuchungsergebnisse zu FF VI und H VI

FF VI: Inwieweit dient die Nutzung von Social Media Kandlen der Bekanntheit fur Film-

akademiestudenten und Amateurfilmemacher?

H V1. Je hoher die Nutzung von Social Media Kanalen zur Veroffentlichung von Filmen,

desto hoher der Bekanntheitsgrad.

Um die H VI zu tberpriifen, wurden in den Fragebdgen beider Versuchsgruppen folgende

Fragen gestellt:

e Wie viele Abonnenten haben Sie auf Ihrem Y ouTube-Kanal?
e Wie viele Views hat Ihr bisher erfolgreichstes Video auf YouTube?
e Wiirden Sie sagen, dass sich Ihr Bekanntheitsgrad durch lhre Prasenz auf YouTu-

be gesteigert hat?

Die erhobenen Daten dieser drei Fragen wurden jeweils in Korrelation mit den Daten der
Frage: ,,Welche anderen Social Media Kanile nutzen Sie, um Ihre Videos zu publizie-

ren?* gesetzt.
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6.6.1 Amateurfilmemacher

Korrelationen

YouTube- Social
Kanal-Abonnenten Media
Nutzung
YouTube- Korrelationskoeffizient 1,000 0,255*
Kanal_Abonnenten
Sig. (2-seitig) 0,018
N 51 50
Social Media Nutzung | Korrelationskoeffizient 0,255* 1,000
Sig. (2-seitig) 0,018
N 50 50

*Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig)

Tabelle 11: Korrelationen, YouTube-Kanal-Abonnenten und Social Media Nutzung, Amateurfilmemacher

Sieht man sich die Tabelle zur Korrelation zwischen YouTube-Kanal-Abonnenten und

Social Media Nutzung der Amateurfilmemacher an, so liegt der Korrelationskoeffizient

bei 0,255. Dieser Wert besagt, dass eine positive Korrelation zwischen den YouTube-

Kanal-Abonnenten und der Social Media Nutzung der Amateurfilmemacher vorhanden,

jedoch ist es nicht sehr aussagekréftig ist.

Korrelationen

Views Social Media
Nutzung

Views Korrelationskoeffizient 1,000 0,295*

Sig. (2-seitig) 0,006

N 50 50
Social Media Nut- | Korrelationskoeffizient 0,295* 1,000
zung

Sig. (2-seitig) 0,006

N 50 50

*Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)

Tabelle 12: Korrelationen, Views und Social Media Nutzung Amateurfilmemacher
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Bei der Tabelle zu den Views der beliebtesten Videos und der Social Media Nutzung der

Amateurfilmemacher sehen die Ergebnisse so &hnlich aus, der Wert ist mit 0,295 positiv.

Somit besteht ein Zusammenhang zwischen den Views der Amateurfilmemacher und

ihrer Social Media Nutzung, dieser ist jedoch ebenfalls nicht sehr aussagekréftig.

Korrelationen

Bekanntheitsgrad Social Media
Nutzung

Bekanntheitsgrad Korrelationskoeffizient 1,000 0,376*

Sig. (2-seitig) 0,001

N 50 50
Social Media Nut- | Korrelationskoeffizient 0,376* 1,000
zung

Sig. (2-seitig) 0,001

N 50 50

*Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)

Tabelle 13: Korrelationen, Bekanntheitsgrad und Social Media Nutzung, Amateurfilmemacher

Bei der Tabelle Bekanntheitsgrad und der Social Media Nutzung der Amateurfilmema-

cher ergibt sich ein Korrelationskoeffizient von 0,376. Somit besteht ebenfalls ein Zu-

sammenhang zwischen dem Bekanntheitsgrad der Amateurfilmemacher und ihrer Social

Media Nutzung.

94




6.6.2 Filmakademiestudenten

Korrelationen

YouTube- Social Media
Kanal_Abonnenten Nutzung
YouTube- Korrelationskoeffizient 1,000 0,614*
Kanal_Abonnenten
Sig. (2-seitig) 0,000
N 56 51
Social Media Nut- | Korrelationskoeffizient 0,614* 1,000
zung
Sig. (2-seitig) 0,000
N 51 51

*Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)

Tabelle 14: Korrelationen, YouTube-Kanal-Abonnenten und Social Media Nutzung, Filmakademiestuden-

ten

Bei der Tabelle zu den YouTube-Kanal-Abonnenten und der Social Media Nutzung der

Filmakademiestudenten fallt der Korrelationskoeffizient mit 0,614 wesentlich hdher aus.

Dieses Ergebnis weist darauf hin, dass die Social Media Nutzung der Filmakademiestu-

denten hoher ist, als die der Amateurfilmemacher.

Korrelationen

Views Social Me-
dia Nutzung
Views Korrelationskoeffizient 1,000 0,567*
Sig. (2-seitig) 0,000
N 51 51
Social Media Nut- | Korrelationskoeffizient 0,567* 1,000
zung
Sig. (2-seitig) 0,000
N 51 51

*Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)

Tabelle 15: Korrelationen, Views und Social Media Nutzung, Filmakademiestudenten

Der Korrelationskoeffizient der Views des beliebtesten Videos und der Social Media

Nutzung der Filmakademiestudenten liegt bei 0,567. Auch hier ist zu erkennen, dass die
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Social Media Nutzung der Filmakademiestudenten hoher ist, als die Social Media Nut-

zung der Amateurfilmemacher. Somit ist der errechnete Wert hoher.

Korrelationen
Bekanntheitsgrad Social Media
Nutzung

Bekanntheitsgrad Korrelationskoeffizient 1,000 0,466*

Sig. (2-seitig) 0,000

N 51 51
Social Media Nut- | Korrelationskoeffizient 0,466* 1,000
zung

Sig. (2-seitig) 0,000

N 51 51
*Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)

Tabelle 16: Korrelationen, Bekanntheitsgrad und Social Media Nutzung, Filmakademiestudenten

In der Tabelle zum Bekanntheitsgrad und der Social Media Nutzung der Filmakademie-
studenten liegt der Korrelationskoeffizient bei 0,466. Dieses Ergebnis weist ebenfalls
darauf hin, dass der Bekanntheitsgrad der Filmakademiestudenten hoher ist, als der der
Amateurfilmemacher. Dadurch, dass die Frage nach dem Bekanntheitsgrad jedoch eine
subjektive Frage im Fragebogen war, ist das Ergebnis nicht zu 100 % aussagekraftig, da

dies natdrlich auch an einer gewissen ,,Selbstiiberschitzung™ liegen kann.

Wenn man sich nun H IV ansieht, kann man mit den vorliegenden Ergebnissen diese
Hypothese verifizieren. Der Bekanntheitsgrad der Filmakademiestudenten ist, wenn auch
nicht wesentlich, hoher als der Bekanntheitsgrad der Amateurfilmemacher. Jedoch ist
auch die Social Media Nutzung der Filmakademiestudenten hoher als die Social Media
Nutzung der Amateurfilmemacher. Hier kann man eindeutig die Aussage treffen: ,,Je ho-
her die Social Media Nutzung der einzelnen Versuchsperson, umso hoéher die Views, die

Abonnenten und der Bekanntheitsgrad.*

6.7 Wichtigster Social Media Kanal

Zusétzlich wurde in den Fragebdgen beider Versuchsgruppen noch erfragt, welcher Soci-

al Media Kanal fir die einzelne Versuchsperson den wichtigsten darstellt, um die Werke
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zu publizieren. Die Ergebnisse sind unterschiedlich ausgefallen. Jeweils war nur eine

Einzelantwort moglich. Die Antwortmdoglichkeiten sahen folgendermaRen aus:

e YouTube
e Facebook
o Twitter
e Tumblr

e Google+

6.7.1 Amateurfilmemacher

Wichtigster Social Media Kanal Amateurfilmemacher

Haufigkeit In Prozent %
Keine Antwort 2 4%
YouTube 24 48 %
Facebook 15 30 %
Twitter 7 14 %
Tumblr 2 4%
Google+ 0 0%
Gesamt 50 100 %

Tabelle 17: wichtigster Social Media Kanal, Amateurfilmemacher

97



Histogramm
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Abbildung 45: wichtigster Social Media Kanal, Amateurfilmemacher

Aus der Abbildung geht ganz eindeutig hervor, dass der wichtigste Social Media Kanal
fur die Amateurfilmemacher YouTube ist. Mit 48%iger Zustimmung ist das Ergebnis sehr

eindeutig. Auf Platz zwei liegt Facebook mit 30 % und Twitter auf Platz drei mit 14 %.
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6.7.2 Filmakademiestudenten

Wichtigster Social Media Kanal Filmakademiestudenten
Haufigkeit In Prozent %

Keine Antwort 5 9,8 %
YouTube 22 43,1 %
Facebook 23 45,1 %
Twitter 0 0%
Tumblr 0 0%
Google+ 1 2%
Gesamt 51 100 %

Tabelle 18: wichtigster Social Media Kanal, Filmakademistudenten
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Abbildung 46: wichtigster Social Media Kanal, Filmakademiestudenten

Bei den Filmakademiestudenten fallen die Ergebnisse zum wichtigsten Social Media Ka-

nal ein wenig anders aus. Auf Platz eins mit 45,1 % liegt Facebook. Dicht gefolgt von



YouTube mit 43,1%iger Zustimmung. Die anderen Social Media Kanéle die zur Auswahl

standen, sind fir die Filmakademiestudenten unwichtig.

Zusammenfassend kann man hierzu sagen, dass YouTube insgesamt der wichtigste Social
Media Kanal ist, jedoch Facebook bei der Veroffentlichung der verschiedenen Werke

ebenfalls eine tragende Rolle spielt.

6.8 Fazit Forschung

Rickblickend auf meine Forschung kann ich sagen, dass ich mit den Ergebnissen relativ
zufrieden bin. Bei gewissen Hypothesen jedoch hatte ich mir vorgestellt, dass die Ergeb-
nisse aussagekréftiger ausfallen wirden. Schwierig war es, die Filmakademiestudenten zu
erreichen, da pro Jahr nur 25 Personen zur Filmakademie zugelassen werden und natiir-
lich nicht jeder bzw. jede dazu bereit war, mich bei meiner Forschung zu unterstiitzen.
Bei den Amateurfilmemachern war die Rekrutierung kein groRes Problem. Schwierig ist
es jedoch, einen genauen Vergleich zwischen den beiden Versuchsgruppen herzustellen,
da bei den Amateurfilmemachern relativ viele Musiker YouTube lediglich dazu nutzen,
ihre Musik zu publizieren und daher weniger Wert auf ihre filmische Leistung legen. Um
die Forschung genauer durchzufuhren, héatten wesentlich mehr Versuchspersonen rekru-
tiert werden und diese dann in genauere Gruppen eingeteilt werden missen, z. B. nach
Semester und Ausbildungsschwerpunkt bei der Filmakademie etc. Ein weiteres Problem
bei der Forschung war, dass das Institut der Filmakademie nicht dazu bereit war, den Link
zu meinen Onlinefragebogen Uber den E-Mail-Verteiler der Universitat auszuschicken.
Hier hétte ich mir mehr Kooperation erwartet und auch erhofft. Zusatzlich wére auch
noch interessant gewesen, ehemalige Filmakademiestudenten zu ihrer Entwicklung zu
befragen. Leider war von 20 Leuten, die ich Uber Facebook angeschrieben habe, nur einer
dazu bereit, meine Fragen ,,oberfliachlich® zu beantworten. Hier hétte ich mir ebenfalls
mehr Kooperation erwartet. Die Amateurfilmemacher hingegen waren wesentlich berei-
ter, mich bei meiner Studie zu unterstitzen. Dies liegt vielleicht auch unter anderem dar-

an, dass sie hier eine Chance erkannten, ihren Bekanntheitsgrad weiter zu steigern.
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7. ZUSAMMENFASSUNG

Welche Unterschiede sind nun zwischen den Amateurfilmemachern und den Filmakade-
miestudenten feststellbar? Ist flr beide Versuchsgruppen YouTube die wichtigste Social
Media Plattform um ihre Bekanntheit zu steigern und dient YouTube tatsachlich als Kar-

rieresprungbrett?

Zusammenfassend kann man sagen, dass YouTube sehr relevant fur die Optimierung der
Qualitat der Videos sowohl fir Amateurfilmemacher, als auch fur Filmakademiestuden-
ten ist. Das Feedback der Zuseher spielt bei beiden Versuchsgruppen eine tragende Rolle
und wird auch von beiden Gruppen beherzigt und beriicksichtigt. Zusatzlich ist bei den

Filmakademiestudenten das Feedback ihrer Professoren sehr wichtig.

Aus der Studie hat sich herauskristallisiert, dass beide Versuchsgruppen fast gleicherma-
Ren bekannt sind. Die Amateurfilmemacher kénnen mehr Abonnenten verzeichnen, die
Filmakademiestudenten hingegen mehr Views bei ihren Videos. Somit dient die Filmaka-

demie alleine nicht als Karrieresprungbrett fir Filmemacher.

Die Herangehensweisen beim Dreh eines Videos unterscheiden sich dadurch, dass die
Filmakademiestudenten theoretischer und mehr nach Regeln agierend an den Videodreh
herangehen, die Amateurfilmemacher hingegen sind spontaner und drehen gerne einfach
drauf los. Dies hangt definitiv mit der Ausbildung der Filmakademiestudenten und dem

mangelnden Know-how der Amateure zusammen.

Punkto Kreativitat liegen sowohl Amateurfilmemacher als auch Filmakademiestudenten
auf gleicher Stufe. Die Filmakademie in Wien stellt also definitiv keinen Kreativitatskiller
bei den Werken der Filmakademiestudenten dar und ldsst ihren Studenten den nétigen

Freiraum, um ihre Kreativitat frei zu entfalten.

YouTube stellt fir beide Versuchsgruppen ein wichtiges Werkzeug dar, um ihren Be-
kanntheitsgrad zu steigern. Bei den Amateurfilmemachern ist es sogar das wichtigste. Beli
den Filmakademiestudenten hingegen liegen YouTube und Facebook im Ranking zur
wichtigsten Social Media Plattform fast gleich hoch, man kann aber im Allgemeinen sa-
gen, je hoher die Social Media Nutzung der einzelnen Versuchsperson, desto héher der

Bekanntheitsgrad der einzelnen Person.
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YouTube stellt, egal ob Amateurfilmer oder Filmakademiestudent, definitiv ein Karriere-
sprungbrett fiir ,,junge* Filmemacher dar, jedoch reicht eine Prasenz alleine auf YouTube
definitiv nicht aus, um bekannt zu werden. Neben YouTube haben sich in den letzten Jah-
ren viele andere Social Media Plattformen etabliert und werden von Jugendlichen global
genutzt. Um daher seinen personlichen Bekanntheitsgrad zu steigern ist es wichtig, auf

samtlichen Social Media Kanalen vertreten zu sein.

Die Filmakademie in Wien garantiert fur talentierte Filmemacher eine sehr gute Ausbil-
dung, jedoch reicht es in der heutigen Zeit nicht, Student an der Filmakademie zu sein
und somit berithmt zu werden. Auch fir die Filmakademiestudenten ist es wichtig, zu-
satzlich zu ihrer Ausbildung auf den wichtigsten Social Media Plattformen prasent zu

sein, da, die Konkurrenz nicht schlaft, wie man bei den Amateurfilmemachern sieht.

YouTube ist ein global wachsendes Unternehmen und wird von vielen Firmen genutzt,
um ihre Produkte zu vermarkten und zu promoten. Die Firma YouTube hat nach wie vor
bei den Onlinevideoplattformen die Marktvorherrschaft und stellt ein wichtiges Instru-
ment dar, um Videos und Clips zu veroffentlichen. Dies héngt natirlich auch damit zu-
sammen, dass YouTube ein Tochterunternehmen der Onlinesuchmaschine ,,Google* ist.
Eine wirklich gute Strategie um den personlichen Bekanntheitsgrad zu steigern ist es da-
her, in das YouTube-Partnerprogramm aufgenommen zu werden und somit auch Geld mit

den Views des online gestellten Videos zu verdienen.

Den Traum ,,iiber Nacht zum Star zu werden, versuchen viele YouTube-Nutzer zu leben,
jedoch gehort hier nicht nur eine sehr gute Ausbildung, kreatives Potential und das tech-

nische Equipment, sondern leider auch ein bisschen Glick dazu.
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8.4 Fragebogen Amateurfilmemacher

1 Willkommen

Herzlich Willkommen!

Vielen Dank, dass Sie an der Online-Umfrage fir meine Diplomarbeit "You-
Tube als Karrieresprungbrett fir junge Filmemacher" teilnehmen.

2 Seite 1

Geschlecht

mannlich

D weiblich

Wie alt sind Sie?

Jahre’_

3 Seite 2

Welche Ausbildung haben Sie absolviert?
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r Lehre

'S Lehre mit Matura

- AHS-/BHS-Matura

e Universitats-/Hochschulabschluss
C Sonstiges

Welchen Beruf (iben Sie derzeit
aus?

Sollten Sie derzeit StudentIn, Schu-
lerIn oder arbeitslos sein, bitte
ebenfalls angeben!

Haben Sie, oder hatten Sie bisher einen Beruf, der mit dem "Filmema-
chen" zusammenhangt?

C Ja C Nein

Verfligen Sie Uber einen eigenen YouTube-Kanal?

T Ja " Nein

113



Wenn ja, wie lange betreiben Sie schon diesen YouTube-Kanal?

Bitte nur beantworten, wenn Sie Uiber einen YouTube-Kanal verfligen.

Jahrel_

Wenn ja, wie viele Abonnenten haben Sie derzeit?

Bitte nur beantworten, falls Sie liber einen YouTube-Kanal verfiigen.

Abonnenten

Wie viele Videos haben Sie bei YouTube schon online gestellt?

Videos

4 Seite 3

Wie lange dauert durchschnittlich ein Video, das Sie auf YouTube verof-
fentlichen?

Bitte in Minuten angeben.

in Minuten

Was zahlen Sie zu Ihrer technischen Ausrliistung, wenn Sie ein Video dre-
hen?
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z.B. Flipcam, Videokamera, Windows Movie Maker, etc.

=

Wie gehen Sie vor, wenn Sie ein neues Video drehen wollen?

Mehrfachantworten maéglich.

: Ich gestalte ein Schema
I .
Ich gestalte ein Storyboard
I . . . -
Ich orientiere mich an Guidelines
-

Ich gehe strikt nach gewissen Regeln vor

- Ich drehe einfach drauf los
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5 Seite 4

Wodurch lassen Sie sich zu Ihren Videos inspirieren?

=

Wenn Sie Ihre Werke betrachten, mit welchen 3 Eigenschaften wlrden Sie
sie beschreiben?

Bitte genau 3 anklicken.

Kreativitat

Spontanitat
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Impulsivitat

theoretisch geleitet

nach Regeln agierend

In welche der folgenden Kategorien wiirden Sie die Mehrheit Ihrer YouTu-

be-Videos wieder finden?

Mehrfachantworten maéglich.

Autos und Fahrzeuge

Styling

Comedy

Dance

Unterhaltung

flr Familien

Film & Animation

Finanzen

Essen

Spiele
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[ Gesundheit, Fitness & Wellness

[ Heim & Garten

[ wie macht man...?

[ Musik

N Nachrichten

N Tiere

[ Wissenschaft & Technik
[ Sport

[ Reisen

[ Urban

[ Frauen

Zu welchem der folgenden Genre
wirden Sie Ihre Videos zuteilen?

Mehrfachantworten maéglich.

Drama

Komodie

Krimi
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Action

= Dokumentation
- Musik
-

far die ganze Familie

Wie viele Views hat Ihr bisher erfolgreichstes Video auf YouTube?

Views

Haben Sie schon mal fur eines Ihrer Werke einen Preis gewonnen?

C Ja C Nein

Wirden Sie sagen, dass das Feedback Ihrer Zuseher Ihnen langfristig ge-
holfen hat, die Qualitat Ihrer Videos zu optimieren?

C stimme gar nicht zu
e stimme eher nicht zu
. unentschieden
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e stimme zu

« stimme sehr zu

Wirden Sie sagen, dass sich Ihr
Bekanntheitsgrad durch Ihre Pra-
senz auf YouTube gesteigert hat?

¢ stimme gar nicht zu
 stimme eher nicht zu
" unentschieden

T stimme zu

" stimme sehr zu

Welche anderen Social Media Kandle nutzen Sie, um Ihre Videos zu publi-
Zieren?

Mehrfachantworten maéglich.

: Facebook
: Twitter
: Tumblr
- Google+
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Pinterest

keine

Welchen der folgenden Social Media Kanale wiirden Sie als den relevantes-
ten fUr Sie bezeichnen, um Ihren Bekanntheitsgrad zu steigern?

" YouTube

 Facebook

C Twitter

T Tumblr

©  Google+

" Pinterest
6 Endseite

Vielen herzlichen Dank, dass Sie an dieser Umfrage fiir meine Diplomarbeit
teilgenommen haben!
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8.5 Fragebogen Filmakademiestudenten
1  Willkommen

Herzlich Willkommen!

Vielen Dank, dass Sie an der Online-Umfrage fir meine Diplomarbeit "You-
Tube als Karrieresprungbrett fir junge Filmemacher" teilnehmen.

2 Seite 1

Geschlecht

mannlich

D weiblich

Wie alt sind Sie?

Jahre’_

In welchem Studienabschnitt befinden Sie sich derzeit?

Bachelor Studium

o Master Studium
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Far welche Studienrichtung haben
Sie sich entschieden?

Bildtechnik und Kamera

Buch und Dramaturgie

Digital Art - Compositing

Film- und Medienwissenschaft

Produktion

Regie

Schnitt

3 Seite 2

Welche Ausbildung haben Sie absolviert?

Lehre

Lehre mit Matura

AHS-/BHS-Matura

Universitats-/Hochschulabschluss
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C Sonstiges

Hatten Sie schon mal einen Beruf,
der mit dem "Filmemachen" zu-
sammenhangt?

C Ja e Nein

Verfligen Sie Uber einen eigenen YouTube-Kanal?

. Ja 1-'_' Nein

Wenn ja, haben Sie diesen YouTube-Kanal schon vor der Aufnahme an der
Filmakademie betrieben?

. Nein

Wenn ja, wie lange betreiben Sie schon diesen YouTube-Kanal?

Bitte nur beantworten, wenn Sie Uber einen YouTube-Kanal verfligen.

Jahrelﬁ

Wenn ja, wie viele Abonnenten haben Sie derzeit?
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Bitte nur beantworten, falls Sie Uber einen YouTube-Kanal verfiigen.

Abonnenten

Wie viele Videos haben Sie bei YouTube schon online gestellt?

Videos

4 Seite 3

Wie viele Videos mussen Sie durchschnittlich fir die Filmakademie pro
Semester drehen?

Bitte durchschnittlich angeben!

Videos pro Semester’i

Wie lange dauert durchschnittlich ein Video, das Sie flr eine Lehrveran-
staltung drehen?

Bitte in Minuten angeben.

in Minuten

Veroffentlichen Sie dann diese Videos auf YouTube?
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. Nein

Was zahlen Sie zu Ihrer techni-
schen Ausrtistung, wenn Sie ein
Video drehen?

z.B. Flipcam, Videokamera, Win-
dows Movie Maker, etc.

=]

Wie gehen Sie vor, wenn Sie ein neues Video drehen wollen?

Mehrfachantworten maéglich.

Ich gestalte ein Schema
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Ich gestalte ein Storyboard

= Ich orientiere mich an Guidelines
B . .
Ich gehe strikt nach gewissen Regeln vor
B .
Ich drehe einfach drauf los
5 Seite 4

Wodurch lassen Sie sich zu Ihren Videos inspirieren?

=]

Wenn Sie Ihre Werke betrachten, mit welchen 3 Eigenschaften wirden Sie
sie beschreiben?
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Bitte genau 3 anklicken.

: Kreativitat

a Spontanitat

a Impulsivitat

a theoretisch geleitet
r

nach Regeln agierend

In welche der folgenden Kategorien wirden Sie die Mehrheit Ihrer YouTu-
be-Videos wieder finden?

Mehrfachantworten maéglich.

[ Autos und Fahrzeuge
[ Styling

[ Comedy

[ Dance

[ Unterhaltung

N fir Familien
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-

Zu welchem der folgenden Genre

wirden Sie Ihre Videos zuteilen?

Mehrfachantworten maéglich.

Film & Animation

Finanzen

Essen

Spiele

Gesundheit, Fitness & Wellness

Heim & Garten

wie macht man...?

Musik

Nachrichten

Tiere

Wissenschaft & Technik

Sport

Reisen

Urban

Frauen
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Drama
: Komobdie
: Krimi
: Action
: Dokumentation
" Musik
-

fir die ganze Familie

Wie viele Views hat Ihr bisher erfolgreichstes Video auf YouTube?

Views

Haben Sie schon mal fur eines Ihrer Werke einen Preis gewonnen?

T Ja T Nein

Wirden Sie sagen, dass das Feedback Ihrer Zuseher Ihnen langfristig ge-
holfen hat, die Qualitat Ihrer Videos zu optimieren?
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 stimme gar nicht zu

T stimme eher nicht zu
" unentschieden

¢ stimme zu

" stimme sehr zu

Wirden Sie sagen, dass das Feedback Ihrer Professoren Ihnen langfristig
geholfen hat, die Qualitat Ihrer Videos zu optimieren?

" stimme gar nicht zu
¢ stimme eher nicht zu
" unentschieden

T stimme zu

¢ stimme sehr zu

Wirden Sie sagen, dass sich Ihr Bekanntheitsgrad durch Ihre Prasenz auf
YouTube gesteigert hat?

C stimme gar nicht zu

. stimme eher nicht zu
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r unentschieden

o stimme zu

r stimme sehr zu

Welche anderen Social Media Kana-
le nutzen Sie, um Ihre Videos zu
publizieren?

Mehrfachantworten maéglich.

Facebook
" Twitter
: Tumblr
- Google+
: Pinterest
a keine

Welchen der folgenden Social Media Kanale wirden Sie als den relevantes-
ten fur Sie bezeichnen, um Ihren Bekanntheitsgrad zu steigern?

. YouTube
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r Facebook

. Twitter

r Tumblr

T Google+

« Pinterest

Wirden Sie sagen, dass die Filmakademie Ihren Bekanntheitsgrad mehr
gesteigert hat als die Social Network Services, die Sie nutzen?

" Stimme gar nicht zu
 Stimme eher nicht zu
© Unentschieden
¢ Stimme zu
¢ Stimme sehr zu

6 Endseite

Vielen herzlichen Dank, dass Sie an dieser Umfrage fir meine Diplomarbeit
teilgenommen haben!
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8.6 Abstract

8.6.1 Abstract Deutsch

Die vorliegende Arbeit ,,YouTube als Karrieresprungbrett fiir junge Filmemacher* setzt
sich mit der Onlinevideoplattform YouTube, deren Marktvorherrschaft, dem Aufbau und
Handling der Website und den verschiedenen Werbemdglichkeiten auf der Plattform aus-
einander. Es wurde in der Arbeit aufgezeigt, was hinter dem Erfolg der Kapitalgesell-
schaft (Limited Liability Company) YouTube steht und wie das Unternehmen global so
erfolgreich wurde. Zusétzlich wurde eine empirische Sozialforschung dartiber durchge-
fuhrt, ob YouTube als Karrieresprungbrett fir Filmemacher dienen kann. Hierzu wurde
ein Vergleich zwischen Amateurfilmemacher und Studenten der Filmakademie in Wien
punkto Bekanntheitsgrad, Erfolg, Herangehensweise beim Videodreh und kreativem Po-
tential erarbeitet. Als Methode habe ich den quantitativen Online-Fragebogen gewabhlt.
Ziel war es, die fundamentalen Unterschiede zwischen Amateurfilmemacher und Film-
akademiestudenten herauszuarbeiten und aufzuzeigen, welcher Weg der ,,bessere™ ist, um
ein erfolgreicher ,,Videomacher” zu werden. Insgesamt haben 50 Amateurfilmemacher
und 50 Filmakademiestudenten den Fragebogen in einem dreiwdchigen Untersuchungs-
zeitraum vollstandig ausgefillt. Anhand dieser Gruppeneinteilung war es moglich heraus-
zuarbeiten, welche unterschiedlichen Herangehensweisen beim Videodreh es zwischen
Amateurfilmemacher und Filmakademiestudenten gibt, und ob die Ausbildung an der
Filmakademie in Wien einen zusétzlichen Karrierepush fir Filmemacher darstellt. Ein
anschlieendes Vergleichskapitel soll diese beiden Versuchsgruppen gegeniberstellen
und mit Blick auf die Ergebnisse der Onlinebefragung maogliche Differenzen zwischen
den Gruppen herausarbeiten. Die Auswertung ergab, dass die Filmakademiestudenten
eine theoretische Herangehensweise aufweisen, jedoch lber genauso viel kreatives Poten-
tial beim Videodreh verfligen wie die Amateurfilmemacher. Beim Bekanntheitsgrad bei-
der Versuchsgruppen waren keine wesentlichen Unterschiede festzustellen, die Amateur-
filmemacher verfligen Uber eine hohere Anzahl von Abonnenten, die Filmakademiestu-
denten verfligen hingegen Uber eine hohere Anzahl von Views bei ihren Videos. Fir bei-
de Versuchsgruppen stellt YouTube definitiv ein Karrieresprungbrett dar, jedoch hat sich
in der Studie herauskristallisiert, je hther die Nutzung von Social Media Plattformen der
einzelnen Person, egal ob Amateurfilmemacher oder Filmakademiestudent, desto héher
der Bekanntheitsgrad der einzelnen Person. YouTube ist zwar nach wie vor die global

erfolgreichste Onlinevideoplattform und verflgt Uber die derzeitige Markvorherrschaft,
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jedoch ist es fur Filmemacher, die ihre Bekanntheit steigern wollen trotzdem wichtig auf
mehreren Portalen vertreten zu sein, da nur so eine Vielzahl von Zusehern erreicht wer-

den kann.

8.6.2 Abstract English

The paper "YouTube as a stepping stone for young filmmakers™ concerns itself with the
online video platform YouTube, its market leadership, the website‘s layout and handling,
as well as the various advertising opportunities available on said platform. The paper
demonstrates what lies beneath the corporation‘s (limited liability company) immense
success and what helped the business become as thriving as it is today. Furthermore, em-
pirical social research was conducted in order to find out whether or not YouTube was
suitable as a stepping stone for young filmmakers. For this purpose, | drew a comparison
between amateur filmmakers and students of the Filmakademie in Vienna, specifically in
regards to fame, success, varying work approaches and their creative potentials. This in-
formation was obtained entirely via quantitative online questionnaires. It was my goal to
reveal the fundamental differences between amateur-filmmakers and those studying the
art of filmmaking at the Filmakademie and to show which path was "the best* to follow
in order to become a successful filmmaker. All in all, 50 amateurs and 50 Filmakademie
students completed the questionnaires during a three-week evaluation period. It was be-
cause of this group classification that 1 was able to acquire information about the ama-
teurs and the professionals different approaches to filmmaking and I also found out
whether or not the education at the Filmakadamie provided its students with an added
career-boost. Following the questionnaire, a comparison chapter, using the data obtained
through said online surveys, attempts to contrast both test groups in order to demonstrate
possible differences between the two. The evaluation showed that Filmakademie students
have a rather theoretical approach to their work, whereas their levels of creative potential
are quite the same as those of the amateur filmmakers. In regards to fame, both test
groups share the same degree of prominence, but while, on average, amateur filmmakers
do have the higher amount of YouTube subscribers, the online videos of Filmakademie
students manage to attract more viewers. YouTube certainly serves as a career stepping
stone for both test groups, however, my study has shown that a person‘s usage of social
media platforms immensely increases that persons level of fame. While YouTube remains

the world‘s most famous online video platform and has managed to maintain its market
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leadership, it is vital for filmmakers who are seeking recognition to represent themselves

on even more social media platforms in order to reach a variety of viewers.
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8.7 Lebenslauf

Susanne Buchinger, Bakk. phil.

Angaben zur Person Geboren

22.11.1985 in Wien

Familienstand Ledig
Staatsangehorigkeit Osterreich
Ausbildung Seit 2010 Magisterstudium Publizistik-
und Kommunikationswissen-
schaften Uni Wien
2005-2010 Bakkalaureatsstudium Publizis-
tik- und Kommunikationswis-
senschaft Uni Wien
2000-2005 5 Klassen Handelsakademie mit
Matura Eisenstadt
1996-2000 Gymnasium der Didzese
Eisenstadt
Berufserfahrungen 2011-2012 Modeberaterin bei der Firma
s.Oliver in Eisenstadt
2008-2010 Modeberaterin bei der Firma
Tally Weijl in Eisenstadt
Sprachkenntnisse Deutsch Muttersprache
Englisch Sehr gut

Franzdsisch

Grundkenntnisse

Zusatzqualifikationen  Fuhrerschein

Programme

Klasse A und B

Office 2000 Zertifikat

137



