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Sebastian Vieregg

»YouTube nutzen -

aber richtig!

Yol

Wenn es einem 13-jdhrigen Sdnger gelingt, an die Spitze der US-Billboardcharts zu gelangen, dann ist das

auBergewdhnlich. Justin Bieber ist seit Stevie Wonder der jiingste Solokiinstler, der dies erreicht hat. Er

ist der neue Teenie-Star und wo er auftritt, muss ihn eine Armada von Sicherheitsleuten davor beschiit-

zen, von Fans iiberrannt zu werden. Doch woher kam dieser auBergewdhnlich schnelle Erfolg?

Ganz einfach: Der heute 16-jdhrige Kiinstler,
geboren in Stratford, Ontario, wurde tber You-
Tube entdeckt. Seine Mutter hatte Videos mit
seinen Auftritten hochgeladen, dort stie sein
spaterer Manager Scooter Braun auf ihn. Sein
Musikvideo ,,Baby* wurde inzwischen sagen-
hafte 390 Millionen mal angeschaut - und das in
nur acht Monaten. Damit ist Justin Bieber das
prominenteste Beispiel zahlreicher Kiinstler, die
als ,YouTube-Phdnomen® Berihmtheit erlangten.

Das Phanomen indessen ist YouTube selbst.
Pro Minute werden 35 Stunden Videomaterial

auf die Plattform hochgeladen, was etwa dem In-

halt von 23 Spielfilmen entspricht. Rund 480
Millionen Nutzer weltweit, in Deutschland allein
18 Millionen, schauen sich die mannigfaltigen

Inhalte, den Video Content, zu den unterschiedli-

chen Themen an, um sich auszutauschen, sich
informieren oder unterhalten zu lassen. Der
Fokus auf innovative Features und die Verknip-
fung von Video- mit Social-Community-Elemen-
ten haben YouTube in kurzer Zeit zum Synonym
fir bewegte Bilder im Internet gemacht. Etwa
die Halfte aller Videos wird in der sehr aktiven
YouTube Community diskutiert, bewertet, emp-
fohlen oder mit Video-Antworten versehen. You-
Tube bietet jedem die Moglichkeit, sich der Welt
zu prasentieren, ein Anspruch, der sich im Slo-
gan des Unternehmens widerspiegelt: ,,Broad-
cast Yourself“. User Generated Content ist der
Ursprung von YouTube: Wenn Nutzer eigene Vi-
deos produzieren und diese auf YouTube hochla-
den, werden sie zu Produzenten, Journalisten
und Kommentatoren — und manchmal auch zu
Bertihmtheiten. Allein aufgrund der enormen
Reichweite und der vielen unterschiedlichen In-
halte, die YouTube bietet, entspricht die Zusam-
mensetzung der Nutzerschaft im Wesentlichen

, , .Das Schone an YouTube als Me-
dium ist, dass es nicht Einweg-
Kommunikation ist, sondern einen

Rickkanal hat. [...] ein Dialog und nicht

einfach nur eine einmalige Wirkung, die

entweder eintritt oder nicht.”
Jean-Remy von Matt

derjenigen der Online-Gesamtbevélkerung in
Deutschland: Die Halfte der User sind Frauen
und etwa drei Viertel sind &lter als 25.

Nicht nur private Nutzer laden ihre selbst ge-
drehten Videos, den sog. ,User Generated Con-
tent” (kurz: UGC), auf YouTube hoch. Zunehmend
gibt es professionelle und semiprofessionelle
Produzenten, die Inhalte auf YouTube bereitstel-
len. Diese YouTube-Partner haben die Plattform
als immer wichtiger werdenden Distributionska-
nal erkannt und profitieren von den Werbeein-
nahmen, wenn Anzeigen auf ihren Videos ge-
schaltet werden. YouTube-Partner-Channels, die
bei den Nutzern gerade in Deutschland immer
beliebter werden, wie beispielsweise AutoBild,
Spiegel, DMAX, FokusTV, Zeit Online, InStyle und
National Geographics, decken unterschiedliche
Rubriken ab und sprechen Nutzer aller sozio-

und demografischen Zielgruppen an. Weltweit Dr. Sebas-
gibt es iiber 10.000 solcher YouTube-Partner, w1 tian Vier-

die Werbetreibenden ein sicheres Umfeld fiir :thgbaezber
ihre Marke und massive Reichweite in allen Ziel- Google und

ist seit Einfiihrung von
YouTube in Deutsch-
land als Sales-Manager
fir YouTube und Dis-

play tatig.

gruppen bieten.

Neben den klassischen Unterhaltungsrubri-
ken Musik, Sport, Auto/Motor und Comedy, die
sich weltweiter Beliebtheit erfreuen, kénnen
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Abb. 1: Auswahl von YouTube-Partnern in Deutschland

auch inhaltliche Nischen abgedeckt wer-
den, die im linearen Medium ,TV* auf-
grund der beschrénkten Sendekapazita-
ten kaum eine Chance auf Ausstrahlung
hatten. So gibt es zum Beispiel einen
Channel mit Beatbox-Performances,
dessen Videos bereits iiber 52 Millionen
Mal aufgerufen wurden. Zu einiger Be-
kanntheit haben es die sog. ,Schmink-
Gurus* gebracht: Auf Channels wie jene
von EbruZa, xKarenina oder HerrTutorial
werden den interessierten YouTube-Nut-
zern/Nutzerinnen Tipps zu den Themen
Schminken und Kosmetik vermittelt -
Videos, die hunderttausendfach abgeru-
fen werden. Dabei ist die inhaltliche
Vielfalt offenbar grenzenlos: Professo-
ren halten Vortrdge, Tutorials zeigen,
wie man Klavier oder Gitarre spielen
lernt oder wie man Computersoftware
bedient. Erklédrt wird die Bedienung
technischer Geréte ebenso wie das Wi-
ckeln und Baden eines Babys.

Immer wieder bilden sich auch spe-
zielle Communities. Anders als etwa bei
Facebook steht dabei in der Regel weni-
ger die Person im Vordergrund, mit der
man sich verbindet und interagiert:
Communities bilden sich um Inhalte.
AngestoBen durch den bereits erwahn-

ten Channel ,C4mc4st” aus Berlin exis-
tiert z. B. mittlerweile eine jahrlich
stattfindende Beatbox-Weltmeister-
schaft, die dank der Internationalitat
von YouTube weltweit wachsende Popu-
laritat genieBt. Aber auch Channels mit
Comedy-Inhalten, Videogaming-Trailern
oder Musikbeitragen haben Millionen
von Abonnenten, Videoabrufen und
Kommentaren.

Wo TV-Inhalte fiir wichtige Zielgrup-
pen immer mehr an Relevanz verlieren,
da spezifische Interessengebiete nicht
oder nicht ausreichend abgebildet wer-
den, kénnen auf YouTube solche spe-
ziellen Formate und Inhalte kontinuier-
lich wachsen. Damit werden schwer zu-
gangliche Zielgruppen fiir Werbetrei-
bende erreichbar und zielgerichtet an-
sprechbar. Somit ergeben sich in
diesem dynamischen Umfeld zahlreiche
Chancen fiir neue Marketing-Ansétze.
Immer starker nutzen grolle Marken aus
allen Branchen die Plattform fiir klassi-
sches Online-Marketing mit innovativen
und interaktiven Formaten sowie fiir
kreative virale Marketingkampagnen.

Werben auf YouTube - aber wie?
Die Massen von Videos und die

NATIONAL
_ GEOGRAPHIC™

enorme Reichweite stellen Werbetrei-
bende vor Herausforderungen. Auf You-
Tube entscheiden die Zuschauer selbst
tiber ihr Programm und folgen keinen
festgelegten Programmschemata, in
denen Werbepldtze scheinbar automa-
tisch der richtigen Zielgruppe zugeord-
net werden kénnen. Wie kann es Werbe-
treibenden gelingen, den gewiinschten
Kundenkreis effizient anzusprechen,
und wo kann tiberhaupt Werbung ge-
schaltet werden?

Grundsatzlich sind drei verschie-
dene Bereiche zu unterscheiden, auf
denen Anzeigen ausgespielt werden
kénnen. 1. die Startseite (Homepage), 2.
die Suchergebnisseiten (auch: Search
Pages), 3. die Videoseiten (auch: Watch
Pages).

Die Homepage und dort v. a. das
aufmerksamkeitsstarke Masthead-For-
mat (970 x 250 Pixel) wird von immer
mehr Marketeers fiir breit angelegte
Kommunikationskampagnen etwa bei
Launches oder Sonderangeboten tage-
weise gebucht. Etwa fiinf bis sechs Mil-
lionen Unique User sehen die Anzeigen
auf der deutschen YouTube-Homepage,
die mindestens 13 Millionen Impressi-
ons pro Tag erreicht.
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Abb. 2: Werbung auf Homepage, Suchergebnisseite und Videoseite
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Da YouTube - gemessen an der An-
zahl von Anfragen, die im Internet in
eine Suchmaske eingegeben werden -
inzwischen nach Google die zweitgroBte
Suchmaschine ist, liegt es nahe, an die-
ser Stelle Display- oder Videoanzeigen
zu schalten, zumal Interessengebiete
von Nutzern durch die Suchbegriffe ein-
fach zu identifizieren sind. Uber 200
Suchkategorien stehen Werbetreiben-
den auf diese Weise zur Verfligung, um
ihre Werbung zielgerichtet auszuspie-
len.

Fir Werbung auf Videoseiten, die
ausschlieBlich auf Inhalten der Partner-
Channels ausgespielt wird und somit
immer ein sicheres Markenumfeld ge-

Porsche Inte|li
Performance

Porsche Experience TV (32)

Aktualisieren

wahrleistet, eignen sich v. a. PreRolls
(auch: InStream Ads) oder InVideo Ads.
Fiir diese beiden Formate werden ver-
schiedene Targeting-Optionen angebo-
ten, die eine prazise Zielgruppenanspra-
che und ein hohes Involvement verspre-
chen. Zum einen kénnen Anzeigen - ba-
sierend auf den eingeloggten Nutzern -
demografisch ausgesteuert werden.
Zum anderen kénnen inhaltliche Rubri-
ken fiir die Anzeigen ausgesucht wer-
den, wie z. B. Auto, Beauty & Care, En-
tertainment, News & Finance, Sport
oder Lifestyle & People. Diese Katego-
rien gewdhrleisten gut abgrenzbare
Zielgruppenumfelder. AuBerdem besteht
die Moglichkeit, bei YouTube individuell

zusammengestellte ,,Custom Bundles*®
zu erfragen, in denen nur die Inhalte

einzeln ausgesuchter Partner zusam-

mengefasst sind.

Neben demografischem und katego-
rialem Targeting oder der Ausrichtung
von Werbung auf das Nutzerinteresse
(anhand der Suchanfragen), bietet das
sog. Remarketing eine hervorragende
Moglichkeit, um Nutzer zu erreichen,
die mit hoher Wahrscheinlichkeit fiir
spezielle Werbebotschaften empfang-
lich sind. Hierbei werden User, die eine
Unternehmensseite besucht oder mit
einem Werbemittel auf der YouTube-
Homepage interagiert haben (z. B.
durch Klicks oder Mouseover), durch
Anzeigen auf YouTube oder im Google-
Display-Netzwerk erneut angesprochen.
Schlieft beispielsweise ein Online-
Shopper seinen Einkauf nicht ab oder
beldsst ein bereits ausgewahltes Pro-
dukt im Warenkorb, kénnen ihm gezielt
relevante Anzeigen prasentiert werden
- etwa mit personalisierten Sonderan-
geboten oder Preisnachldssen -, sollte
er sich doch zum Kaufabschluss tiber-
zeugen lassen. Auf diese Weise gelang
es u. a. dem Fashion-Retailer Stylebob,
seine Conversions um mehr als 400
Prozent zu steigern, wahrend seine Con-
version-Kosten auf fast eine Zehntel re-
duziert wurden.

Unternehmen, die ihre Videos auf
YouTube hochladen, haben in der Regel
hohe Erwartungen. Ein Mythos ist in
diesem Zusammenhang die Viralitdt von
Videos, die manchmal auftritt. Die Wer-
bespots mit den ,Roller-Babies” des
Wasser-Herstellers Evian wurden bei-
spielsweise bisher mehr als 30 Millio-
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Abb. 3: Gesponserte Videos von Ralph Lauren

nen Mal angesehen und tausendfach
kommentiert. Allein das ,Making of*-
Video hat mehr als dreieinhalb Millio-
nen Views. Ein groRer Erfolg fiir das Un-
ternehmen, denn es ist wohl der Traum
jedes Werbetreibenden, dass sich welt-
weit Millionen Konsumenten freiwillig
mit seiner Produktwerbung beschafti-
gen. Moglich wurde dies u. a. durch den
gezielten Einsatz von ,Push-Seeding":
Auch der beste Content benétigt einen
starken Anfangsimpuls, um einen vira-
len Effekt auszuldsen. Indem Evian ta-
geweise und sehr prominent die Home-
page von YouTube belegte, nutzte der
Getrankehersteller die Plattform als
eine Art ,Startrampe” fiir seine Kampa-
gne, da er so Millionen von Video-Views
in kiirzester Zeit sicherstellen konnte.
Tatsachlich werden nur wenige Wer-
bevideos zu ,viralen Blockbustern®, die
schwer zu prognostizieren und zu pla-
nen sind. Viele auf YouTube hochgela-
dene Videos gehen in der Masse des
Contents unter und werden nur schlecht
gefunden. Doch nicht nur das Evian-Bei-
spiel zeigt: Durch systematische Media-
strategien konnen virale Effekte auf

YouTube effizient initiiert und deren
Wirkung maximiert werden. Um in der
Masse von Videoinhalten gefunden zu
werden, besteht die Moglichkeit, sog.
gesponserte Videos (auch: promoted Vi-
deos) zu schalten. Hierfiir werden iiber
AdWords Kampagnen erstellt, um Vi-
deos genau dort zu bewerben, wo Nut-
zer nach relevanten Begriffen suchen.
Auf den Suchergebnisseiten werden die
gesponserten Videos liber oder neben
den organischen (natirlichen) Sucher-
gebnissen angezeigt, wann immer ein
hinterlegtes Keyword eingegeben wird.
Die Abrechnung erfolgt wie bei Google
Adwords tblich nur bei erfolgtem Klick
bzw. View. In die Videos konnen dari-
ber hinaus klickbare Bereiche integriert
werden, um daraus direkt auf Unterneh-
mens-Websites zu verlinken. BMW war
eine der ersten bekannten Marken, die
gesponserte Videos erfolgreich testeten,
um die Views ihrer Videos auf YouTube
zu erhéhen. Im Beispiel unten erschei-
nen die gesponserten Videos von Ralph
Lauren bei Eingabe des Keywords ,Fa-
shion Show". Beim Klick auf die Anzeige
6ffnet sich das Video des Modeherstel-

lers und tiber das ,,Call-to-Action®-Over-
lay gelangt der Nutzer auf die Unterneh-
menswebsite.

YouTube erméglicht es Marken, mit
Konsumenten per Video in Kontakt zu
treten. Nicht alle Unternehmen sind je-
doch Willens und in der Lage, eine po-
tenziell teure Videoproduktion zu finan-
zieren. Aus diesem Grund bietet Google
den Ad Creation Marketplace, eine Platt-
form, die Firmen mit Produzenten zu-
sammenbringt, die professionelle On-
line-Videos fiir jedes Budget erstellen
kénnen. Unter google.de/adwords/acm
konnen Beispielvideos der verschiede-
nen Spezialisten angesehen und Auf-
trage schnell und einfach erteilt wer-
den. Per E-Mail bekommt der Auftragge-
ber die Videos nach Fertigstellung zuge-
schickt, die dann mit wenigen Maus-
klicks hochgeladen oder auch als
gesponsertes Videos freigeschaltet wer-
den kdnnen.

Brand Channels -

Markenauftritte auf YouTube
Auf YouTube haben Unternehmen,

politische Parteien, ja sogar Kénigs-
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Advanced Brand Channel

Unternehmen, die ihren Brand Channel noch interaktiver ge-
stalten oder optisch aufwerten méchten, konnen aus einer

Reihe unterschiedlicher Vorlagen fiir sog. Gadgets wahlen. Auf
diesen Advanced Brand Channels stehen u. a. die folgenden
Module zur Verfligung:

You(TH i) | Kateguien | Vo ocizden
'

You([TH

INEN MOVEL

WILLKOMMEN BEI CITROEN DEUTSCHLAND
ot osa s, | o ovema: | amoévaus mceaoox |

Toueon] | Katgoren | Videohecisdon Katocsteen | Anmelden

—

»Carousel

Beim Carousel werden Videos in zufalliger Reihenfolge in
einer ,Cover Flow*“-Optik dargestellt. Hierflir kénnen unter-
schiedliche Kategorien (mindestens drei Videos pro Katego-

rie) eingerichtet werden.

Beispiel: YouTube.de/playstationmovede

hduser und der Vatikan eigene Prasen-
zen. Diese Brand Channels sind inter-
aktive Kandle, auf denen Unternehmen
ihre Videos in ein gebrandetes Marken-
umfeld hochladen und mit Nutzern in-
teragieren. Maybritt Illner ldsst die
User auf ihrem Channel entscheiden,
worlber in ihrer TV-Sendung debattiert
wird, und sogar die Kandidaten fiir das
TorwandschieBen im ZDF-Sportstudio
werden dber den eigenen Kanal gecas-
tet. Vor allem aber nutzen Hunderte
Unternehmen und Marken aus allen
Branchen eigene Kandle auf YouTube,
um in Dialog und Interaktion mit ihren
Kunden und Verbrauchern zu treten,
sie zu informieren oder zu unterhalten.
Auch auf Brand Channels kann ein Re-
marketing-Pixel gesetzt werden, um
Nutzer, die den Channel besucht
haben, mit einer Anzeige zu kontaktie-
ren. Momentan existieren drei ver-

»Vid

eo Wall
In der Video Wall (875 x 465 Pixel) werden 45 Video-

Thumbnails in einem Modul angeordnet. Beim Anklicken ver-
groBern sich die Videos fiir ein angenehmes Betrachten.

Beispiel: YouTube.de/citroendeutschland

schiedene Kategorien von Brand Chan-
nels: 1. Standard, 2. Advanced, 3. Cus-
tom.

Der Standard-Brand-Channel bietet
die Moglichkeit, neben dem Hinter-
grund auch ein verlinkbares Channel-
Banner (960 x 150 Pixel) hochzuladen,
in dem Gber eine Image-Map z. B. auch
eine Navigation zu externen Landing-
pages moglich ist. Zusatzlich kann man
ein Informationsmodul und ein sog.
Spaltenbild (300 x 250 Pixel) einset-
zen. Das ,featured Video” kann als Au-
toplay geschaltet werden, startet also
automatisch bei Kanalaufruf. AuBer-
dem stehen fiir Brand Channels ver-

schiedene Redirect-Optionen zur Verfi-

gung, die sich nach Land oder Sprache
richten. Beispiele fir Standard-Brand-
Channels (Stand 22.11.2010) sind u. a.:
YouTube.de/porsche, YouTube.de/pana-
sonic, YouTube.de/ergo

Unternehmen, die eine komplett in-
dividuelle L6sung anstreben, konnen in
einem I-Frame, der auf ihrem Kanal
freigeschaltet wird, ein ganz eigenes
Gadget kreieren. Gute Beispiele fir sol-
che Custom Channels sind der von Sie-
mens (YouTube.de/siemens) und der
Kanal des US-amerikanischen Immobi-
lienunternemens Coldwell Banker (You-
Tube.de/coldwellbanker). Advanced und
Custom Brand Channels sind immer
mit der Schaltung eines Media-Pakets
auf YouTube verbunden.

Seit Kurzem gibt es die Méglich-
keit, Videos von Brand Channels mit-
hilfe sog. External Annotations zu ver-
linken. Durch klickbare Flachen, von
denen innerhalb einer Sequenz sogar
mehrere parallel geschaltet werden
konnen, wird das Interaktionspotenzial
mit den Konsumenten erheblich gestei-
gert, die sich aus dem Videos direkt
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»Mosaic

Im Mosaic werden die Video-Thumbnails (mindestens 25) au-
tomatisch als kleine ,Mosaiksteine* in Form und Farbe an ein
Hintergrundbild (875 x 465 Pixel) angepasst und beim Klicken

You [ Suchen

Kategorien | Video hochiaden Konto erstellen | Anmelden

Favoriten

Uploads

»Contest

Das Contest (auch: Wetthewerbs-)Gadget wird eingesetzt, wenn
Unternehmen die YouTube Community auffordern, selbst Videos
in einen Markenkanal hochzuladen. Video-Wettbewerbe sind in

Alle Beispiele: Stand 22.11

vergroBert.

Beispiel: YouTube.de/8xmille

auf externe Landingpages, z. B. Pro-
duktinformationen oder einen Online-
Shop, durchklicken konnen. Beispiele

hierfiir sind u. a. YouTube.de/frenchcon-

nection und YouTube.de/sienna.

Da etwa 30 Prozent aller YouTube-
User registriert sind (also ein Log-in
besitzen), kénnen dem Channel-Besit-
zer schlieBlich auBerdem anonymi-
sierte Informationen tber Geschlecht,
Alter und Herkunft jener Nutzer darge-
stellt werden, die sich Videos auf dem

Kanal angeschaut haben - wertvolle Er-

kenntnisse tiber Besucher und Zu-
schauer. Mit den umfangreichen Statis-
tikfunktionen von YouTube Insights
kann analysiert werden, wie die Nutzer
das Video entdeckt haben, aus welcher
Region es abgerufen wurde und wie in-
teressant es im Vergleich zu anderen
Inhalten ist.

der Regel langfristige Projekte, die gut geplant sein missen, um
die Nutzer in den einzelnen Wetthewerbsphasen (Submission,
Voting, Watching) optimal anzusprechen und einzubinden.
Beispiel: YouTube.de/sienna

(T Tube I

SWAGGER WAGON
22 videos (=] | Subscrive

Search Browse Upload

Swagger Wagon
. i

Meet The Parents

Stenna
Waich as the Sienna Family drops their hot new single, Swagger Wagon. This go. wews

SIENNAT 52480 1824

ks Seen Onc autoblog.com

Gke | | Savets EiC Share

Abb. 4: External Annotations von Toyota Sienna
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hittp:/www.schmink-ipps_net Foto von Zarin Alexandra: hitp/fupload wikimed. Like it: hitp:/facebook comibeatbox... - Watch the great final Beatbox Battl Avatar: The Movie New 2nd Trailer [HD] Director: James Cameron Release: 12/18.
VIDEOS FUR YOUTUBE » Letztlich wird die Position eines Vi- Unterhaltung und Information, Kom-
OPTIMIEREN deos in den organischen Suchergeb- munikation mit anderen Nutzern, Inter-

Fiir alle YouTube-Nutzer, ob Unter-
nehmen, Privatperson oder Content-Part-
ner, gilt: Man sollte, um moglichst ein-
fach auf YouTube gefunden zu werden,
sein Video und seinen Channel fiir You-
Tube optimieren - im Sinne eines SEO
fir Video. Nicht alle Aspekte konnen hier
ausfiihrlich behandelt werden, aber ei-
nige der wichtigsten sind sehr einfach
und schnell zu beschreiben und umzuset-
zen:

» Zundchst einmal sollte - analog zum
Seitentitel einer Webseite — der Video-
titel den Inhalt des Videos méglichst
prégnant widergeben und die wichtigs-
ten Begriffe enthalten, die von Nutzern
im Zusammenhang damit gesucht wer-
den kénnten. Fiir Unternehmen bedeu-
tet dies moglicherweise, dass der Mar-
kenname mit in den Titel aufgenommen
wird. Auch hier ist der BMW ein gutes
Beispiel: Das Brand taucht beinahe
jedem Unternehmensvideo auf You-
Tube auf.

Wichtig sind dariiber hinaus die Video-
Tags, fir die bereits beim Upload 120
Zeichen zur Verftigung stehen. Sie sind
die Schlagworter, die einem Video zu-
geordnet werden und die gerade bei
der Suche nach Keywords eine wichtige
Rolle spielen.

Aulerdem besteht die Option, eine Be-
schreibung eines Videos mit bis zu
1.000 Zeichen zu hinterlegen. Auch
hier sollten kontextrelevante Keywords

x

¥

verwendet und ggf. Links zu wichtigen
Websites eingebaut werden. Die se-
mantische Optimierung des Beschrei-
bungstextes bietet groRes Potenzial.

nissen aber gerade auch durch die An-
zahl der Views bestimmt, die es im
Laufe der Zeit generiert. Dabei ist die
Attraktivitat des Videos, also der In-
halt an sich, selbstredend der mit Ab-
stand wichtigste Faktor. Natdrlich wir-
ken sich aber alle oben genannten be-
zahlten MalRnahmen mittelbar auch
auf die organischen Suchergebnisse
aus, wenn dadurch das Video haufiger
abgespielt wird. Zur Generierung zu-
satzlicher Views bietet es sich auch
an, das ,,Embedding“ von Videos zu
gestatten, sodass das Video zum See-
ding auch auf externen Seiten und
Blogs eingesetzt werden kann.

Viele und v. a. kontextuell relevante
Kommentare schlieBlich tragen eben-

x

falls dazu bei, ein Auffinden zu er-
leichtern, auch wenn immer die Ge-
fahr besteht, dass negativ kommen-
tiert wird, was inshesondere marken-
bewusste Unternehmen genau beob-
achten sollten.

x

Dariiber hinaus gilt: Videos sollten
immer in der bestmdglichen Qualitt,
idealerweise in HD, hochgeladen wer-
den. Sollte die Verbindung eines Nut-
zers die Wiedergabe in HD nicht zulas-
sen, wird das Video automatisch auf
die richtige Qualitat heruntergerech-
net.

x

Damit Channels tiber die Suche gefun-
den werden konnen, ist es notwendig,
mindestens drei Videos hochzuladen
und die Kanal-Tags analog zu den
Video-Tags zu optimieren. Danach hilft
v. a.: Moglichst viele Videos und
Views, Views, Views ...

aktion mit Videoinhalten und intensive
Beschéaftigung mit der Plattform sind
wichtige Elemente von YouTube, von
denen auch Werbetreibende profitieren
konnen. In den néchsten Jahren werden
die Nutzer diese mediale Vielfalt und
diese Interaktion mit der Community
nicht nur auf dem Computer, sondern im
selben Umfang auch auf dem Mobiltele-
fon oder dem Fernseher fordern - und
finden. YouTube hat diesen Weg zu ,.all
screens” schon begonnen. Auf dem
iPhone, Android-Telefonen und auf vie-
len Fernsehgeréten kann YouTube be-
reits genutzt werden. YouTube wird
diese Entwicklung aktiv vorantreiben
und durch laufende Innovation pragen.
Damit wird You-Tube auch in Zukunft
eine spannende Community fur die Nut-
zer und ein attraktives Umfeld fiir inno-
vative Werber sein.{

» Videotargeting-Tool - Auf bestimmten
Channels oder Videos Werbung schal-
ten:
google.de/videotargeting

» Ad Creation Marketplace - Videopro-
duzenten finden:
google.de/adwords/acm

» Werbung auf YouTube -Informationen,
Beispiele und Hintergriinde:
google.de/YouTube

» Anzeigenspezifikationen - Alle For-
mate und Richtlinien im Uberblick:
YouTube.com/t/ads_specs_policies

» Anzeigenprogramme - Alle Infos rund
um Brand Channels:
YouTube.com/t/advertising_programs
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