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Geld verbrennen, aber richtig

YouTube hat sich vom Spielplatz fiir Amateure zum
alternativen Fernsehprogramm gewandelt. Nun wollen auch
etablierte TV-Produzenten und -Sender mitmachen.

m Abend des 23. April 2005, inmit-
Aten der digitalen Steinzeit also, lud

der deutschstammige Informatiker
Jawed Karim ein Video auf einer noch un-
bekannten Website hoch. Es zeigte ihn vor
dem Elefantengehege des Zoos von San
Diego. ,,Hier stehen wir nun bei den Ele-
fanten“, sagte Karim auf Englisch in die
Kamera. ,,Das Coole an ihnen ist, dass sie
sehr, sehr lange Riissel haben. Das ist ei-
gentlich alles, was es zu sagen gibt.“ Im
Hintergrund quatschten die anderen Zoo-
besucher, nach 20 Sekunden brach das Bild
abrupt ab. Die kurze Sequenz war der ers-
te Clip, der auf der Videoplattform You-
Tube erschien, die Karim damals mit zwei
Freunden gegriindet hatte.

Heute, achteinhalb Jahre spéter, ist
YouTube ein Sammelsurium aus Milliar-
den von Bilderschnipseln. Aber mit der
wackeligen Heimvideo-Asthetik der An-
fangsjahre hat das nicht mehr viel zu tun.
Natiirlich tummeln sich auf der Site wei-
terhin massenhaft singende Kleinkinder
und tapsige Katzchen. Doch YouTube er-
findet sich gerade neu.

Schon seit dem Zeitpunkt des Kaufs der
Plattform durch Google 2006 arbeitet das
Unternehmen daran, der grof3te TV-Sen-
der der Welt zu werden. Anders als beim
etablierten Fernsehen konnen sich die Zu-
schauer ihr Programm hier selbst zusam-

menstellen. Doch erst seit zwei, drei Jah-
ren setzt das Unternehmen dabei auch auf
hochwertige Videos — vor allem, um Fir-
men ein attraktives Umfeld fiir deren Wer-
bung zu bieten.

Wer heute auf YouTube dauerhaft Er-
folg haben will und nicht nur einen
schnellen Klick-Hit, muss viel Zeit und —
zumindest ein wenig — Grips investieren.
Niemand weil das besser als Roman und
Heiko Lochmann. Die 14-jdhrigen Zwil-
linge aus Hessen, ihren Fans besser be-
kannt als ,,Die Lochis®, sind auf YouTube
fast so bekannt wie Miley Cyrus in der
Welt des Pop. Jeden Samstag um 14.30
Uhr stellen die Schiiler ein neues Video
auf ihren YouTube-Kanal. 85 Millionen
Mal wurden ihre Clips bislang angeklickt.

Am erfolgreichsten sind jene, in denen
sie aktuelle Songs umtexten. Aus ,,Other
Side of Love“ von Sean Paul wird so ,,Mit
‘nem Waschekorb in love“. Humor zwei-
er Pubertierender, klar, aber die Filmchen
sind teilweise so aufwendig produziert
wie Musikvideos. Die Briider machen al-
les selbst: Drehbuch schreiben, filmen,
schneiden. Mit 14 Jahren.

Eine Welt ohne Internet haben die ,,Lo-
chis“ nicht mehr erlebt. Wie ihre Alters-
genossen nehmen sie den Laptop mit ins
Bett. Sie haben ganz genau verstanden,
wie YouTube funktioniert und was sie tun

miissen, damit die Nutzer ihren Videos
massenhaft folgen. Nachdem sie einen
neuen Clip hochgeladen haben, verbrin-
gen sie eine Stunde damit, ihn auf diversen
sozialen Netzwerken zu bewerben.

Teil des Erwachsenwerdens von You-
Tube ist auch, dass es nun ohne PR-Mal3-
nahmen kaum noch moglich ist, aus der
Masse der Dilettanten herauszustechen.
Deshalb haben sich etliche Agenturen ge-
griindet, die gegen Provision unbekannte
Talente foérdern und etablierten YouTube-
Stars professionelle Produktionsbedin-
gungen bieten.

Der gro8te Vermarkter deutscher You-
Tube-Kanal-Betreiber ist die Firma Media-
kraft Networks, bei der auch die ,,Lochis*
unter Vertrag sind. Das Kolner Biiro des
Unternehmens dhnelt einer Mischung aus
Werbeagentur und Jugendtreff: An den
Wainden kleben Fototapeten, es gibt ein
Mini-Studio, ausgestattet mit einer hoch-
auflosenden Kamera. Nebenan dreht das
Comedy-Trio ,,Y-Titty“, die Superstars der
deutschen YouTube-Szene, die ebenfalls
bei Mediakraft angedockt haben. Weil Fans
die Jungs von ,,Y-Titty“ stdndig belagern,
kann man den Aufzug zum Biiro der Firma
nur mit einem Zahlencode bedienen.

Geschéftsfithrer Christoph Krachten,
50, tragt Hornbrille und ein pink-orange-
kariertes Hemd. Sein Lieblingswort ist
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YouTube-Stars: ,,Das Coole an ihnen ist, das

,unfasslich®. Das benutzt er etwa, wenn
er erzahlt, wie viele Abrufe die angeblich
fast 800 Kanile seiner Agentur mittler-
weile zdhlen: 200 Millionen — pro Monat.

,Wir haben online mehr Zuschauer als
RTL im Internet®, sagt Krachten. ,,Aller-
dings liegen die Produktionskosten fiir
manches Format durchaus schon auf dem
Niveau einer Fernsehsendung.“ Die ame-
rikanischen Vorbilder von Mediakraft pro-
duzieren fast in Hollywood-Dimensionen.

Das YouTube-Netzwerk Maker Studios
zahlt rund drei Milliarden Abrufe pro Mo-
nat und betreibt in Kalifornien ein gro8es
Filmstudio, finanziert unter anderem vom
US-Medienkonzern Time Warner. Kon-
kurrent Machinima kreiert komplette Se-
rien exKklusiv fiir seine YouTube-Kanile,
episch erziahlt und perfekt animiert.

Inzwischen haben auch etablierte Me-
dienunternehmen die Macht von YouTube
erkannt. Die RTL Group hat kiirzlich fiir
27 Millionen Euro die Mehrheit an einem
kanadischen Netzwerk erworben. Dream-
works, Warner Brothers und die deutsche
Ufa haben ebenfalls in YouTube-Angebote
investiert. Die Urgesteine der Film- und
Fernsehwelt sind beeindruckt vom Wachs-
tum der Plattform und von den Moglich-
keiten, mit ihr Geld zu verdienen.

Anstatt nur stille Teilhaber von Kanéa-
len zu sein, wollen viele Produktionsfir-
men selbst Programm machen. Aber sie
haben Schwierigkeiten, ein Medium zu
verstehen, in dem vollig andere Regeln
gelten als im Fernsehen — inhaltlich, or-
ganisatorisch, dramaturgisch.

So miissen sie etwa feststellen, wie
klicktréachtig es ist, wenn die Akteure der
Szene minutenlang Kommentare ihrer
Zuschauer beantworten. Und dass es
manchmal reicht, neugekaufte Klamotten
vor die Linse zu halten. Interaktivitit und
die Sehgewohnheiten junger Internet-
User sind fiir die klassischen TV-Macher
das wahre Neuland.

QUELLE: YOUTUBE

Comedy-Trio ,Y-Titty“

s sie sehr, sehr lange Riissel haben*

Die etablierten Medienprofis sind au-
Berdem spét dran. Die groflen YouTube-
Stars sind meist schon seit Jahren aktiv
und haben sich ihre Anhéngerschaft lang-
sam aufgebaut. Dass jetzt plotzlich die
Platzhirsche der alten Medienwelt auf
YouTube auftauchen, interessiert das Pu-
blikum dort erst mal wenig.

Die deutsche Tochter der erfolgreichen
niederldndischen Produktionsfirma En-
demol (,,Big Brother, ,Wer wird Millio-
ndr?“) strampelt sich zum Beispiel recht
erfolglos auf YouTube ab. Der Medien-
konzern hat eine eigene Firma fiir sein
Online-Geschift gegriindet, Endemol
beyond, die eigentlich alles richtig macht.
Geschiftsfithrer Georg Ramme, 39, hat
sich ein Team aus Mittzwanzigern zusam-
mengestellt. Einmal pro Woche analysie-
ren sie, ob sie Zuschauer gewonnen und
wie lange die Nutzer welches Video an-
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Geld verdienen i'lberl Mio.
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geschaut haben. ,Wenn man Channels
auf YouTube betreibt, ist neben dem In-
halt richtiges Zuschauer-Marketing ex-
trem wichtig®, sagt Ramme.

Trotzdem diimpeln die Kanile, die En-
demol beyond betreibt, bei wenigen
zehntausend Abonnenten; fiir YouTube-
Verhiltnisse ist das nicht viel.

Auf einem Kanal schnippelt und plau-
dert der TV-Koch Steffen Henssler mit-
telméBig unterhaltsam mit semipromi-
nenten Leuten. Das Format ist ordentlich
gemacht, unterscheidet sich aber nicht
von einer Kochshow im Fernsehen. Vor
allem ist Henssler niemand, mit dem sich
die Mehrheit der YouTube-Zuschauer
identifizieren kann, vermutlich kennen
die meisten ihn nicht mal.

Drei Formate von Endemol beyond
sind sogenannte ,,Original Channels®, sie
sind gesponsert von YouTube. 160 dieser
Kanale hat das groBe Mutterhaus Google
in einer ersten Runde mit insgesamt 100
Millionen Dollar Anschubfinanzierung
ausgestattet. Betrieben werden sie iiber-
wiegend von Popstars oder Medienun-
ternehmen wie Endemol. So wollte You-
Tube auch solche Firmen anlocken, die
bislang nicht auf der Plattform geworben
hatten, weil sie dort die gewiinschte Ziel-
gruppe verfehlten. Aber nur die wenigs-
ten ,Original Channels“ erreichen die
YouTube-Massen. Und die meisten rech-
nen sich nicht, zumindest nicht fiir die
Produzenten.

Im Prinzip kann sich jeder, der Videos
hochléddt, an den Werbeerlosen beteiligen
lassen. Bislang verdienen vor allem Google
und ein paar YouTube-Stars Geld mit den
Kanilen, der Rest ist noch weit entfernt
von einem rentablen Geschéftsmodell.

Uber die genauen Konditionen schweigt
YouTube. Nach Angaben von Branchen-
kennern diirfen die Kanalbetreiber 55
Prozent der Werbeeinnahmen behalten,
den Rest kassiert der kalifornische Kon-
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zern. Laut britischen Analysten hat die
Plattform im vergangenen Jahr immerhin
knapp vier Milliarden Dollar Umsatz ge-
macht.

Der US-Internetunternehmer Jason Ca-
lacanis hat sich im Sommer iiber die aus
seiner Sicht unfairen Geschiftsbedingun-
gen beklagt. ,YouTube ist gierig.“ Wer
nicht nur Kamera, Schnitt-Software und
die eigene Arbeitskraft bezahlen miisse,
sondern noch einen Autor oder Aufnah-
meleiter, konne unmoglich profitabel ar-
beiten. YouTube hélt dagegen: ,,Tausende
Partner” verdienten jahrlich einen sechs-
stelligen Dollar-Betrag mit ihren Kanélen.

Tatsédchlich tragen sich weder das You-
Tube-Netzwerk Mediakraft noch Ende-

Die YouTube-Stars ,,Lochis*
wollen ,irgendwas mit
Medien“ studieren. Spater.
Sie sind erst 14.

mol beyond aus eigener Kraft. Dass Me-
diakraft Geld verbrennt, statt welches zu
verdienen, mag Geschiftsfithrer Krachten
nicht schlimm finden. SchlieBlich unter-
stiitze man durch Investitionen die Pro-
duzenten dabei, ,,mehr und bessere Vi-
deos zu produzieren®.

Da kommt man dann schon mal auf
merkwiirdige Ideen: Wenn der Moderator
wie vor einigen Monaten bei Endemol
beyond aus einem Mazda sendet, be-
kommt die Produktionsfirma von dem
Autokonzern Geld dafiir — und darf es
auch komplett behalten.

Der Kommunikationsberater Bertram
Gugel schitzt, dass den Programm-Ma-
chern im Normalfall zwischen einem und
vier Euro pro 1000 Abrufe bleiben, ab-
hingig von der Zielgruppe ihrer Videos.
Aber die Preise wiirden fallen, so Gugel.
»Aullerdem bevorzugen viele Werbetrei-
bende ein Premiumumfeld wie die Me-
diatheken der Fernsehsender.“ Oder Vi-
deo-on-Demand-Portale wie Netflix und
Watchever. Die attackieren YouTube, in-
dem sie ihren Zuschauern hochklassige
Serien und Filme bieten. Der US-Anbieter
Netflix ldsst exklusiv Serien wie ,,House
of Cards“ produzieren und zeigt sie zu-
néchst nur den eigenen Abonnenten. Da-
mit kann YouTube nicht mithalten.

Die ,,Lochis“, die beiden YouTube-
Wunderkinder aus Hessen, haben ihre ei-
gene Meinung, wie es mit der Plattform
weitergeht — und mit ihnen selbst. Ein
paar Jahre wollen sie noch bei YouTube
aktiv sein, danach studieren, ,irgendwas
mit Medien, aber mit digitalen Medien“.
Sollte das klassische Fernsehen ihnen ein
Angebot machen, wiirden sie sich einen
Wechsel iiberlegen, vielleicht. Selbstbe-
wusst sagen sie: ,,Das kommt auf die Kon-

ditionen an.“ ANN-KATHRIN NEZIK

NETZWELT

Wir miissen aufwachen”

EU-Kommissarin Neelie Kroes, 72, iiber digitale
Versdaumnisse in Europa, ihre Reformvorschldage und die
NSA-Enthiillungen von Edward Snowden

SPIEGEL: Frau Kroes, Sie sind seit 2010 EU-
Kommissarin fiir die ,,Digitale Agenda“.
Nichstes Jahr endet lhre Amtszeit.
Europa ist seither in der Digitalwirtschaft
noch weiter zuriickgefallen. Keine schone
Bilanz, wie konnte das passieren?

Kroes: Dem kann ich natiirlich nur teil-
weise beipflichten. Zugegeben, wir stan-
den schon mal deutlich besser da, zum
Beispiel als wir in den neunziger Jahren
den Mobilfunkstandard GSM erfunden
und durchgesetzt haben. Damals war
Europa weltweit fithrend. Aber wir haben
auch heute diverse Branchen, um die wir
beneidet werden, die Nanotechnologie
etwa oder die Photonik.

SPIEGEL: Die Papiere, mit denen Sie Thre
aktuellen Reformideen begriinden, lesen
sich selbstkritischer. Lagos in Nigeria
verfiige tiber ein superschnelles 4G-Netz,
die EU-Hauptstadt Briissel jedoch nicht,
heillt es darin. Und lahme Netze sind

nicht das einzige Problem. Nokia, der
letzte europédische Handy-Hersteller, hat
diese Sparte gerade an Microsoft verkauft.
Platzhirsche wie Google, Amazon und
Facebook sind sowieso alle amerikanisch.
Kroes: Ich will nichts schonreden. Wir ha-
ben teilweise den Anschluss verpasst. Als
ich das digitale Portfolio in Briissel iiber-
nahm, haben mir viele Leute herzliches
Beileid gewiinscht, so schwierig schien
die Aufgabe. Unsere Telekommunikations-
firmen haben es sich bequem gemacht
und deshalb an Innovationskraft verloren.
Sie waren damit beschiftigt, ihre alten
Geschiftsmodelle zu verteidigen, statt
rechtzeitig neue Trends zu erkennen.
Und es fehlte ihnen Mut zu investieren.

* Vor dem Neubau der Zentrale des Bundesnachrich-
tendienstes am 29. Juli in Berlin.

Anti-NSA-Protestierende*: ,Wir sind hier nicht in China“

SPIEGEL: Klingt, als suchten Sie den
Schwarzen Peter nur bei den Unterneh-
men. Ist der Riickstand nicht vielmehr
Ausdruck einer verfehlten Politik?

Kroes: Wir sind hier nicht in China, wo
die Fithrung einfach entscheiden kann,
einen Sektor umzukrempeln. Wir in
Europa konnen nur Anreize schaffen.
Aber die EU-Mitgliedstaaten sind sich
einig, dass wir das tun miissen. Mit Bun-
deskanzlerin Angela Merkel habe ich dar-
iiber schon im Mérz auf der Computer-
messe Cebit gesprochen. Deshalb lege ich
jetzt ein Telekom-Paket vor, das mit dem
Hauptproblem aufrdumen wird: Ausge-
rechnet in der so immens wichtigen Tele-
kommunikation haben wir den gemein-
samen Binnenmarkt immer noch nicht
durchgesetzt. Europa ist in zig nationale
Telekom-Fiirstentiimer aufgespalten. Es
gibt mehr als 40 groBere Anbieter, in den
USA sind es 3.

SPIEGEL: Bei den Betroffenen
haben Sie einen Aufschrei
ausgelost. Besonders Ihr Kern-
vorschlag, hohe Roaming-
Gebiihren bis 2016 zu verbie-
ten, ruft bei den Konzernen
< massiven Widerstand hervor.
Wenn rund sieben Milliarden
Euro an Roaming-Einnahmen
in den néchsten Jahren weg-
fielen, argumentieren manche
Firmenchefs, konnten sie
noch weniger investieren. So-
gar die Grundgebiihren mdiss-
ten sie anheben, auch fiir Nutzer, die
sich gar keine Reise ins Ausland leisten
konnen.

Kroes: Solche faulen Ausreden meine ich,
wenn ich von der Bequemlichkeit der
Branche spreche. Es ist doch absurd, dass
wir in Europa die Ausweiskontrollen an
den Grenzen abgeschafft haben, aber bei
jeder Auslandsreise erinnert uns eine
Warn-SMS daran, dass Telefonieren und
Surfen jetzt stindhaft teuer wird. Ich habe
in London neulich auf meinem iPad eine
Zeitung heruntergeladen und fiir den
Download spédter zehn Pfund bezahlt!
Das muss und wird aufhoren, Roaming
ist ein totes Geschaftsmodell. Es ist au-
Berdem viel gewinntrichtiger fiir die
Unternehmen, wenn die Nutzer kiinftig
ohne Angst vor Abzocke auch im Aus-
land ihre Datendienste nutzen.
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