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7.3 Fullball ist unser Leben — Wie das
deutsche Sportfernsehen (DSF) virale Clips
zum Start der Bundesliga-Saison 2004
einsetzte

Kurzzusammenfassung

Um fir seine Bundesliga-Shows und das zugehorige Online-Angeabaier-
ben, wahlte der Sportkanal DSF zum Auftakt der Saison 2004/20054tedie
Mittel des Viral Marketing. In drei lustigen FuRRballclifighrte der Fernsehsen-
der die exzessive Sportbegeisterung deutscher Fans zu lHéaepunkten und
erreichte so innerhalb von nur drei Monaten tber 1,6dviih Kontakte.

Hintergrundgeschichte

-Mittendrin statt nur dabei“ — so lautet das Motto degyBchen Sportfernse-
hens" (kurz DSF), welches die Fernsehsendungen und dase@migebot des
Fernsehkanals nachhaltig pragt. Natirlich spiegelt siciaditing auch in den
Werbeaktivitaten des Sportsenders wider. So war es kdieerdschung, dass
der DSF zum Start der Bundesliga-Saison 04/05 seine Markdktingtéaten
durch ein neues kundennahes Kommunikationsinstrument exgéarillel zu
klassischen WerbemaRnahmen testete das DSF eine ®alimgagne im Stil
des Viral Marketing. Hierzu suchte der Sportsender im Wb spezialisier-
tes Unternehmen. DSF fand es in der Hamburger Agentutogpolutions®”.

Herausforderung

Fir FuBballfans hort die Begeisterung nach einem Bundeslighenende

nicht plétzlich auf. Das runde Leder ist auch auf3erhalb ttioBs — wenn

auch unterbewusst — stéandig prasent. Diese Tatsache wiolt DSF zu Nutze
machen, um auf authentische und unterhaltsame Art unsk\We@ Bekanntheit

(Brand Awareness) seiner Bundesliga-Berichterstgrund des dazugehori-
gen Online-Angebots ,www.dsf.de/bundesliga“ zu steigern.

Gleichzeitig wollte das DSF herausfinden, ob es seirtgippe Uber eine
virale Kampagne im Internet erreicht. Und falls njicwelches Zielpublikum
stattdessen uber das World Wide Web mit Hilfe des \{tatketing angespro-
chen werden kann.
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Zielgruppe

Zielgruppe: junge Manner, im Beruf stehend
Alter: 25 bis 40 Jahre

Profil: Internetaffinitat, fuBballinteressiert

Kampagneniberblick

Kern der viralen Kampagne waren drei kurze FuRball-Sg@sstreng nach der
Devise ,Ful3ball ist unser Leben” die FuRballbegeisterungsdeet Manner in
Alltagssituationen auf parodistische Art und Weise téties.

Die Clips wurden nacheinander im Abstand von sechs Hiersigfochen auf
gutfrequentierten, zielgruppenaffinen Portalen als Downloagitipoiert. Um
die Verbreitung der Spots zu tGiberwachen, wurden die Clipsingi speziellen
Online Video Tracking (OVT) System der Dialog Solutions Gimkersehen.
Des Weiteren enthielten die Clips am Ende einen Ldek,interessierte Viewer
auf die Bundesliga-Homepage von DSF weiterleitete.

Kernelemente der Kampagne

Kern der Kampagne waren drei vom DSF selbst produzsgrtgs, die alle auf
einem Schema basieren: Eine Uberwachungskamera filmtAditagssituation,

die plétzlich eine unerwartete Wendung nimmt — beispiet®vsieht man im

Buro zwei Angestellte, die nebeneinander arbeitenerkiler beiden sitzt auf
einem Gesundheitsball und wippt geméchlich vor sich hin.aDédere sitzt am
Schreibtisch und schaut immer mal kurz, fast zwanghé#fden Sitzball seines
Nachbarn. Dann wieder auf seinen Computer und wieder aBalerDas geht

ein ganze Weile so. Bis der Beobachtende es schiidhteinfach nicht mehr
aushalt, aufspringt und mit voller Wucht seinem Kolleden Ball unterm Hin-

tern wegtritt. Tosender Jubel ertént. Und noch wahrendudgere auf den Bo-
den liegt, fallt der vermeintliche Torschiitze auf dieekuind streckt seine Arme
zur Siegerpose gen Himmel. ,Ihr wollt es doch auch” lagdeetSlogan, mit dem
DSF den Bezug zur Bundesliga-Berichterstattung und der daatgen Websi-

te herstellt.
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Mehr Bundesliga-Spal3?

www.dsf.de

Quelle: www.dsf.de
Abbildung 22: Mehr Bundesliga-Spalf3 gibt es mit den viralen Clips vom DSF

Alle von DSF produzierten Spots verwenden dieses ForEiae Uberwa-
chungskamera dokumentiert quasi zuféllig, wie der mensehlieul3ballwahn*
in einer ganz gewdhnlichen Situation plotzlich Uberhamdnmt. Dabei ist das
Besondere an den Clips nicht, dass sie eine uberrascheristhe Wendung
nehmen, sondern, dass sie geschickt mit den (teils iselest) Traumen und
Gedanken eines jeden Ful3ball-Interessierten spielen ase idi nachvollzieh-
bare, amisante Szenen verpacken.

Weiterempfehlungsanreize und Rahmenbedingungen

Die virale Kampagne von DSF umfasste keine speziellétek®mpfehlungsan-
reize. Der Sportkanal setzte voll und ganz auf den Humor deaf8}ints als
Hauptanreiz fir Bundesliga-Interessierte, Mund-zu-Mund-Propegauszul6-
sen.

Mit DateigroRen zwischen 1,2 und 1,5 MB rangierten die-B8s im mittle-
ren Bereich der durchschnittlichen Download-GrofZen. Mitreheutigen DSL-
Verbindung sind die Clips innerhalb weniger Sekunden herunaelgrel Nutzer
mit sehr langsamen Internetverbindungen (etwa mit einem 5SfleM oder
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einem ISDN Anschluss) benétigen jedoch zum Download eiertigen Datei
immer noch mindestens vier bis finf Minuten.

Beim Dateiformat orientierte man sich an Standa8is.wurde das von den
meisten PCs abspielbare Windows-Media-Format gewahlt.

Kampagnenstart und -verlauf

Die DSF-Kampagne startete am letzten Septemberwochedeadhres 2004.
Um die Aktion ins Rollen zu bringen, erfolgte ein Basieddeg. DSF beauf-
tragte die Agentur ,Dialog Solutions* damit, den ersten @lip zielgruppenre-
levanten Portalen im deutschen Internet zu positioniéfi@rbei kam es dem
Sportsender hauptsachlich darauf an, gelistet zu werden. Einsictibare
und/oder kostenpflichtige Positionierung wurde nicht vorgenomien.Clip
landete so in der Regel im Archiv des jeweiligen Portatsnicht auf der Start-
seite.

Am ersten Novemberwochenende erfolgte das Seeding degrv@ips, und
eine knappe Woche spater wurde der dritte Clip verditamnt

Parallel zum Seeding konnten die einzelnen Spots nacldeinanich auf der
Bundesliga-Seite der DSF-Website abgerufen werden.
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Quelle: www.dialog-solutions.de

Abbildung 23: Verbreitung des ersten DSF-Clips Uber einen Zeitraum von drei
Monaten
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Erfolgsmessung

Die Erfolgsmessung der Online-Kampagne erfolgte Uber dasDialog Solu-
tions* entwickelte Online-Video-Tracking-System. Hierlib@nnten folgende
Informationen ausgewertet werden:

Views — Wie haufig wurden die einzelnen Spots unabhangig von der
Website des DSF angeschaut?

Dauer — Wurde der jeweilige Clip bis zu Ende betrachtet?

Response— Wie viele Nutzer klickten auf den Link zur DSF-Websita
Ende der Spots?

Nutzerverteilung — Woher stammten die einzelnen Nutzer (nationa-
le/regionale Verteilung, Identifikation von Ballungsnden)?

Quelle — Welches Portal, welches Weblog oder welcher E-Maitailer
stellte den Ursprung des jeweiligen Abrufs dar?

Erfolgsauswertung

Das Deutsche Sportfernsehen erreichte mit seinererirdbmpagne folgende
Ergebnisse:

Abrufe der Spots — Die DSF-Videos erreichten im Zeitraum vom
27.09.2004 bis zum 27.12.2004 uber 1,6 Millionen Kontakte. Die Hambur-
ger Dialog Solutions GmbH z&hlte dabei teilweise bis zu 75A000fe pro
Tag. Allein der erste Spot mit dem Sitzball wurde inrdmditeten Messin-
tervall Uber 1,1 Millionen Mal abgerufen. Und bis Mérz 200&den alle
Spots zusammengenommen Uber zwei Millionen Mal gesehen.

Klicks — Die durchschnittliche Responserate der Spots betrdd>fiozent,
sprich fast 80 000 Nutzer besuchten in den drei Monaten &gmepzeit-
raum das Online-Angebot des DSF Uber den Link zum Ende i Cl
Regionale Verteilung in Deutschland-circa 90 Prozent der Abrufe stamm-
ten bis Ende 2004 aus den grofRen Ballungsraumen in Deutschtawei-
teren hat diese Zahl wieder abgenommen, da sich dielinguilen Clips
bis nach Australien und in die USA verbreitet haben.

Nutzerverhalten und Zielgruppe — Die Abrufe der DSF-Clips erfolgten
vornehmlich unter der Woche. Tiefpunkte der Nutzung konnteailgwn-
mer zum Wochenende (Samstag/Sonntag) beobachtet werigsne@t die
Vermutung Nahe, dass die meisten Nutzer vom Arbeitsygliat Spots abge-
rufen haben. Diese Annahme wird auch dadurch unterstitzs, bdochen-
tags jeweils zwischen 11.00 und 14.00 Uhr sowie zwischen 1A®@@O00
Uhr anteilsmaRig die meisten Zugriffe gemessen werdent&onDas der
DSF mit seiner Kampagne tatséchlich das angestzésigublikum erreicht



FuRball ist unser Leben 119

hat, scheint also sehr wahrscheinlich — auch wenn natégiohspezifisches
Alter oder Geschlecht nachgewiesen werden konnte.

Multiplikatoreffekte — Das Seeding der weiteren Spots fiihrte zu Abstrah-
lungseffekten auf die jeweils vorangegangen Clips. So schosssie Spot
nach der Verdffentlichung des zweiten Videos von durchstbhitt2 000
Abrufen auf circa 54 000 Views an einem einzigen Tag (shdi®ldung

23).

Lehren, vermeidbare Fehler und Probleme

Das DSF verzichtete bei seiner Kampagne bewusst awfesentliches Kon-
troll- und Erfolgselement, welches sich hinsichtlich danBng und Durchfiih-
rung weiterer viraler Aktionen als durchaus hilfreiclviesen hétte: Die Spei-
cherung einer E-Mail-Adresse.

So sah das ,Deutsche Sportfernsehen“ davon ab, dengEsédher viralen
Kampagne fir weitere Aktionen nutzbar zu machen. Obwadtir als 80 000
Nutzer Uber den Link in den Spots zur DSF-Website gelangtteyrierte das
Unternehmen keine Anmeldung zu einer Mailingliste oderneifNewsletter.
Unterstellt man eine moderate Anmelderate von circbRimeent, so hatten die
Klicks aus den Spots zu einem Verteiler von mindestens 4Bd@@esliga-
Interes-sierten gefuhrt. Diese Mailingliste hatte imgealden nicht nur dazu
genutzt werden kénnen, Uber neue Fernsehsendungen und Spotsrmaiereh,
sie hatte ebenfalls als Ausgangsbasis fiir weitereevi€ampagnen dienen kon-
nen.

Weiterflihrende Literatur und Websites:

Download der Spots auf der DSF-Website: www.dsf.de/bundesliga
Download der Spots bei ,Dialog Solutions": www.dialog-solnsiae/viral-
clips.php

Dialog Solutions GmbH — Viral Marketing Konzepte, Erfolgssung vira-
ler Kampagnen (OVT) und Streaming Losungen, www.dialog-solsitien



