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Wie Sie von diesem Buch am besten
profitieren

Der Mensch ist ein Kommunikationstier. Wie Affen einander kraulen, brauchen
wir unsere tdgliche Dosis an verbalen Streicheleinheiten: Klatsch und Tratsch,
Geriichte oder lustige Geschichten — sie alle beeinflussen unser tigliches Leben
nachhaltig. Es ist also kein Wunder, dass in der vom Kapitalismus geprigten
Welt neben den neuesten Promigeriichten auch immer mehr Geschichten iiber
Produkte und Dienstleistungen ihren Weg in die Unterhaltungen und Diskussio-
nen der Konsumenten finden. Was viele Menschen jedoch nicht wissen, ist, dass
ihre unternehmensbezogenen Gespriche zum Teil von aulen beeinflusst und
gesteuert werden kénnen. Denn Mundpropaganda lésst sich gezielt auslosen.

Sie fragen sich wie? Dann haben Sie das richtige Buch gewihlt. Dieses Werk ist
eine systematische Zusammenstellung von Wissen zum gezielten Auslésen von
Mund-zu-Mund-Propaganda. Es richtet sich an alle Marketing-Interessierten
und -Verantwortlichen, die sich das menschliche Grundbediirnis nach Kommu-
nikation Gewinn bringend erschlieBen wollen. Neben den Grundlagen, den
Kernelementen und den Planungsprinzipien des Viral Marketing finden Sie in
diesem Buch jede Menge niitzlicher Ideen und vor allem praktische Tipps,
Tricks sowie ausfiihrliche Fallstudien zur Anregung Threr eigenen Kreativitt.

Wichtige Lesetipps

Jedes Kapitel ist in sich abgeschlossen und behandelt jeweils ein spezielles
Themengebiet des Viral Marketing. Sie konnen alle Kapitel der Reihe nach
lesen oder in einer von Thnen festgelegten Abfolge. Haben Sie einen aktuel-
len Problemfall bzw. Wissensbedarf, so konnen Sie sich auch einfach eine
passende Fallstudie heraussuchen, und Thre Kampagne analog dazu entwi-
ckeln. Auch das ist moglich.

Im Mittelpunkt jedes Kapitels steht die Praxis. Neben Planung, Umsetzung
und Kontrolle einer viralen Kampagne erfahren Sie vor allem, auf welche
Art und Weise Sie Thre infizierenden Ideen kosteneffizient in die Praxis um-
setzen.
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Machen Sie die vorgestellten Ideen zu Ihren eigenen. Analysieren Sie jede
Strategie und Taktik und passen Sie diese [hren Bediirfnissen an. Verbessern
Sie sie. Kopieren Sie nicht einfach den Ansatz eines anderen.

Sehen Sie Viral Marketing als Investment. Zwar sind viele der vorgestellten
Strategien und Taktiken sehr kosteneffizient, dennoch ist die Haltung ent-
scheidend. Rechnen Sie sich bei der Lektiire einzelner Kapitel und Fallstu-
dien aus, was Sie langfristig damit erreichen wollen und was es Sie kosten
wird. Eine Idee ist nur gut, wenn Sie mehr herausbekommen, als Sie reinste-
cken.

Nicht jede virale Taktik ist fiir jedes Unternehmen gleichermalBen geeignet.
Wihlen Sie die Methoden und Vorgehensweisen, die fiir die jeweilige Aus-
gangsposition den grofiten Erfolg versprechen. Es ist illusorisch und ineffi-
zient, jede einzelne der vorgestellten Taktiken auf jedes Ihrer Projekte anzu-
wenden.

Wissen ist Macht. Wenn Sie die erste virale Kampagne in die Praxis umge-
setzt haben, dann nehmen Sie sich das Buch noch einmal vor. Lesen Sie die
zugehorigen Grundlagenkapitel und Fallstudien auf jeden Fall mehr als ein-
mal. Sie werden jedes Mal wieder einen interessanten Gedanken bekommen,
der Thr Viral Marketing verbessern wird.

Widmen Sie Ihre Aufmerksamkeit auch anderen Biichern zum Viral Market-
ing, vor allem ,,The Tipping Point: How Little Things Can Make a Big Dif-
ference” von Malcolm Galdwell, ,,The Anatomy of Buzz“ von Emanuel
Rosen und ,,Proven Tactics in Viral Marketing: Online Games, Quizzes,
eCards, Contests and Buzz Building™ von MarketingSherpa.

Testen Sie. Gehen Sie nicht davon aus, dass alles so funktioniert, wie Sie es
sich vorstellen. Machen Sie immer ein paar Testreihen, bevor Sie etwas
Neues ausprobieren — selbst wenn Sie Thre Ideen nur ein paar Freunden und
Bekannten vorstellen.

Website zum Buch
Dieses Buch hat einen eigenen Online-Auftritt: www.viral-marketing-buch.de.

Dort finden Sie zu den vorgestellten Strategien, Taktiken und viralen Fallbei-
spielen:

weiterfiihrende Online-Quellen und Literatur-Tipps,

ausgewihlte Viral Spots, Online-Games, eCards, etc.

Virales Promotion Material wie E-Mail-Anschreiben, Screenshots von On-
line-Prisentationen, u.a.

sowie das ein oder andere Extra.
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Wie das Buch aufgebaut ist

Da das Buch nicht linear gelesen werden muss, soll Ihnen die nachfolgende
Ubersicht des Buchaufbaus helfen, gezielt die Kapitel auszuwihlen, die Sie im
Moment am ehesten interessieren.

Kapitel 1
Einleitung Seite 13

Erfolgsmessung und
-auswertung viraler
Kampagnen

Kapitel 2 Kapitel 3
Grundlagen: Memetik,
SRR h Was ist Viral Marketing?
Mundpropaganda (ab Seite 25)
(ab Seite 19)
Kapitel 4
Kernelemente des Viral Marketing
(ab Seite 33)
Kapitel 5 h Kapitel 7
Planung und Umsetzung Fallstudien
einer Viral Marketing (ab Seite 99)
Kampagne ”
(ab Seite 55)
Kapitel 6 ' '

(ab Seite 85)

Kapitel 8

Geriichte sden und konstruktiv nutzen

(ab Seite 189)

Zum Autor (ah Seite 205)

Abbildung 1: Der Buchaufbau
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1. Einleitung

B R BT T e T e T N el B TN T P L T i W

In diesem Kapitel erhalten Sie Antworten auf folgende Fragen:

Warum wird klassische Werbung immer ineffizienter?

Wie ist es mdglich, dass sich wenig umworbene Produkte als absolute Kassen-
schlager entpuppen?

Sind Riesenerfolge im Markt tatsachlich mit wenig Geld und Werbeaufwand
mdéglich?

Was tun, ohne Gber grenzenlose Marketingbudgets zu verfligen?

Nach welchen Kriterien entscheiden sich Konsumenten, welches Auto sie kau-
fen, welche Mode sie tragen, welchen Kinofiim sie sich anschauen?

Regeln Angebot und Nachfrage den Preis? Existieren Muster oder Stellhebel im
Markt, die man fir sich nutzen kann?

Was macht wirklich erfolgreich? Wie sieht intelligentes, effizientes Marketing
heute aus?

Werbung ist iiberall. Sie ist allgegenwirtig. Wer heute den Fernseher einschaltet,
das Radio anstellt oder ein Magazin aufschligt, begegnet ihr hundertfach. Die
Werbedichte ist so gewaltig, dass jeder Konsument pro Tag mit 2 500 bis 5 000
Werbebotschaften konfrontiert wird. In Minuten und Stunden {ibertragen, be-
schiftigen wir uns mittlerweile bewusst und unbewusst circa zwolf Stunden pro
Woche mit Werbung. Rechnet man den téglichen Schlaf von acht Stunden her-
aus, dann verbringen wir fast jede neunte Minute unseres Lebens in Kontakt mit
Plakaten, Anzeigen oder Fernsehspots.

Die ungeheure Werbedichte néhrt eine riesige Industrie. Allein in Deutschland
finanzieren sich iiber 970 unterschiedliche Publikumszeitschriften, 1 075 Fach-
zeitschriften und 355 regionale und tberregionale Tageszeitungen fast aus-
schlieBlich iiber Werbung. Dazu kommen knapp 1 300 Anzeigenblitter, einige
Tausend reine Online-Publikationen sowie 42 private Fernsehsender. Zahlt man
noch die 187 nicht-staatlichen Radiosender hinzu, erhélt man einen groben Ein-
druck davon, wie viel allein in Deutschland in Werbung investiert wird.
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Klassische Werbung wird immer ineffizienter

Schon lange ist kein Konsument mehr in der Lage dazu, so viel Werbung aufzu-
nehmen, wie ihm vorgesetzt wird. Viele Menschen schalten ab: Sie ignorieren
Rundfunkspots, iiberblittern groBformatige Zeitungsanzeigen oder gehen in der
Werbepause einfach in die Kiiche oder ins Bad.

Wer heute WerbemaBnahmen konzipiert, muss sich iiber eins im Klaren sein:
Konsumenten mégen Werbung nicht. Sie stort, sie unterbricht und sie lenkt ab.
Von den meisten Konsumenten wird sie bestenfalls als notwendiges Ubel gedul-
det. Sieht etwas nach Werbung aus, bauen die Nutzer umgehend einen ,,Ab-
wehrschild" auf und blenden die Werbung, wo immer es geht, unbewusst aus.

Folgt man mit seinen Werbebemiithungen fiir Menschen bekannten Stereotypen,
so ist es ein Leichtes fiir sie, diese Werbung zu tibersehen und zu ignorieren.
Anzeigen werden beispielsweise in fast allen Magazinen an der gleichen Stelle
platziert, haben in der Regel immer die gleichen MaBle und heben sich vom
restlichen Inhalt der jeweiligen Publikation merklich ab. Ahnlich verhilt es sich
mit Fernsehspots und anderen Werbeformaten. Dies hat natiirlich zum einen den
Grund, dass Werbung gesetzlich als solche gekennzeichnet werden muss, zum
anderen mangelt es aber auch an Kreativitit der Verantwortlichen.

Bislang galt es als eine Art ungeschriebenes Gesetz im klassischen Kommunika-
tionsmix: ,,Viel hilft viel!* Nur mit viel Geld erreicht man auf Seiten des Kon-
sumenten ausreichend Aufmerksamkeit und weckt das Kaufbediirfnis zuverlds-
sig. Lingst aber bieten diese Devise und damit einhergehende grofie Marketing-
budgets keine Erfolgsgarantiec mehr — man denke nur an das populédre Beispiel
des Stromkonzerns e-on und deren ,,Mix it, Baby“-Spot mit Armold Schwarzen-
egger: Nicht einmal tausend Konsumenten entschieden sich fiir das innerhalb
einer 90 Millionen Euro teuren Kampagne umworbene Stromprodukt ,,MixPo-
wer*. Kommunikation als gigantische Geldvernichtungsmaschinerie, die aller-
dings in vielen Konzemen bereits Tradition hat. Experten schitzen, dass die
Kosten, die Aufmerksamkeit des Kunden zu wecken, mittlerweile bei mehr als
75 Prozent der Kampagnen in keinem ausgewogenen Verhiltnis mehr zum Nut-
zen der WerbemaBnahmen stehen. 22 der in Deutschland jahrlich fiir Werbung
ausgegeben 29 Milliarden Euro versickern unbemerkt.

Wie sieht also die Realitit aus, fernab von géngigen Versprechungen wie: ,,Un-
ser Medium ist am Puls Threr Zielgruppe! ,,Mit uns erreichen Sie lhre Kunden
zuverldssig!* oder ,,Hohe Reichweite, keine Streuverluste — nur mit uns!“? Wie
lauft Marketing, besser gesagt Werbung heutzutage wirklich ab?

Auch wenn Werbeagenturen nur zu gerne und nimmermiide versprechen, die
Botschaft iiber neue Produkte und die damit verbundene unbedingte Kaufnot-
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wendigkeit an aufmerksame und interessierte Verbraucher zu tragen, spielen
diese einfach nicht mit. Der kostenintensiv umworbene potenzielle Konsument
schaltet in der Werbepause einfach um oder ab.

Auf diese Weise verrinnen die Werbemilliarden in den unendlichen Weiten des
Medien-Universums. ,,Aber nein!“, werden einige von Ihnen jetzt vehement
widersprechen: ,,Es gibt doch sooo viele Spots, die die Leute richtig toll finden,
tiber die alle sprechen, die man im Internet runterlddt, um sie an Freunde wetiter
zu verschicken.” Allerdings: Selbst wenn — bzw. besser besagt — falls sich die
Menschen iiber den originellen Gag hinaus auch tatsdchlich an die umworbene
Marke bzw. das betreffende Produkt erinnern sollten, schldgt sich das zumeist
zwar im Bereich der Sympathiewerte nieder — zum Kauf fiihrt ein kreativer
Werbegag nicht unbedingt.

Selbst der bereitwilligste Verbraucher wird nicht aufgeregt von seinem Fernseh-
sessel aufspringen und in einem Sturm der Begeisterung zum néchsten Vertrags-
héndler sprinten, um die gerade so hinreiBend umworbene Luxuslimousine
gliickselig zu erwerben. Und wenn dann irgendwann wirklich neben Interesse
und Sympathie auch tatsichlich ein wirkliches Kaufbegehren erwacht, passiert
etwas Eigenartiges: Der potenzielle Kadufer vertraut nicht etwa auf die Empfeh-
lung der Werbung, den so liebevoll gestalteten und durchdachten Verkaufsargu-
menten. Nein, die sind ihm zu kommerziell, zu austauschbar, zu komplex, zu
inszeniert. Vielleicht bekommt man als Unternehmer sein Geld, sein Vertrauen
schenkt er meist anderen: Er zieht seinen Freundes- und Bekanntenkreis zu
Rate.

Effektivitat von Mund-zu-Mund-Propaganda

Mund-zu-Mund-Propaganda ist vergleichbar mit einer Epidemie. Einmal in
Gang gesetzt, steigt die Verbreitung exponenziell: Wenn 5 Personen ein Pro-
dukt an 5 Freunde empfehlen und diese jeweils wieder an 5, dann wurden
bereits 125 potenzielle Kunden erreicht. Verfolgt man diesen Pfad konse-
quent weiter, dann sind es eine Stufe weiter schon 625, dann 3 125, dann
15 625 und so weiter.
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1. Stufe: 1 Empfehlun

V

2. Stufe: 5 Empfehlungen

3. Stufe: 25 Empfehlungen

4, Stufe: 125 Empfehlungen

v

Abbildung 2: Effektivitdat von Mund-zu-Mund-Propaganda

Das Schone daran: Nicht das Unternehmen kiimmert sich um die Verbreitung
der Botschaft, sondern die Konsumenten selbst. Dies ist hocheffizient: Denn
alle erreichten Menschen haben durch die Empfehlung einer ihnen vertrauten
Person von dem Produkt gehort. Sie betrachten die Botschaft nicht als tber-
flissig, sondern als eine wichtige Information, die ihnen ein Freund mitgeteilt
hat.

Mund-zu-Mund-Propaganda, die wahrscheinlich dlteste, und vielleicht auch
effektivste Form des Marketing, ist der stirkste Hebel der Kaufentscheidung,
egal, ob es sich um Kinofilme, Spiele, Reiseziele, Elektrotechnik oder Autos
handelt. Und nicht nur das: Selbst die Steigerung der Markenbekanntheit wird
mit herkdmmlicher Werbung immer hiufiger zur kostenintensiven Luftnummer.
Konsumenten sind gegeniiber klassischen Werbebotschaften mittlerweile so
kritisch eingestellt, dass ihr persénlicher Abwehrschild nur selten eine Liicke fur
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neue Produkte und Dienstleistungen ldsst. In fast allen Konsumsituationen ver-
trauen die Konsumenten lieber Empfehlungen, Tipps und Ratschldgen von Per-
sonen, die nicht auf der Gehaltsliste der jeweiligen Unternehmen stehen.

Die Frage ist jedoch: Kann Mund-zu-Mund-Propaganda gezielt ausgeldst und
zur Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen eingesetzt werden? Las-
sen sich Verkaufsargumente und Produktinformationen im fruchtbaren Boden
der sozialen Netzwerke ,.einpflanzen, von wo aus sie sich praktisch wie von
allein vermehren? Die Antwort ist ein klares ,,Ja*. Es bedarf jedoch erheblicher
Planung und Kreativitit sowie eines grundlegenden Verstindnisses der Kommu-
nikation in sozialen Netzwerken.

Zusammenfassung

- Die Reiziberflutung der Konsumenten hat ein prominentes Opfer gefunden.
Klassische Werbung wird zunehmend ineffizienter. 22 der jahrlich fur Werbung in
Deutschland ausgegebenen 29 Milliarden Euro versickern nach Expertenschat-
zungen unbemerkt.

- Der Grundsatz der Werbewirtschaft ,Viel hilft viel“ — viel Werbung in hoher Fre-
quenz schafft Aufmerksamkeit — gilt immer seltener.

- Bei der Informationssuche vertrauen die Menschen am ehesten dem Urteil von
unabhangigen Quellen, die nicht auf der Gehaltsliste eines Unternehmens ste-
hen. Hierzu zdhlen Experten, Journalisten oder Laien-Experten aus ihrem per-
sénlichen Netzwerk.

- Mund-zu-Mund-Propaganda ist zum starksten Hebel bei fast allen Konsument-
scheidungen geworden

Weiterfiihrende Literatur und Websites

Wie viel Werbung Konsumenten ausgesetzt sind und wie effektiv die jeweilige
Werbeform ist, untersuchen kontinuierlich:

Nielsen Media Research (www.nielsenmedia.com)

American Association of Advertising Agencies (wWww.aaaa.org)

GfK Marktforschung (www.gfk.de)

AGF/GFK Fernsehpanel (www.agf.de; www.gfk.de/fernsehforschung)
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Einen Uberblick iiber Werbetriger in Deutschland bieten:

Nielsen Media Research (www.nielsenmedia.com) und
Branchenorganisationen wie beispielsweise der Bundesverband der deut-
schen Zeitungsverleger (BDZV — www.bdzv.de) der Verband deutscher Zeit-
schriftenverleger (VDZ — www.vdz.de) oder der Verband Privater Rundfunk
und Telekommunikation (VPRT — www.vprt.de)



2. Grundlagen: Wie entsteht Mund-zu-
Mund-Propaganda?

In diesem Kapitel erhalten Sie Antworten auf folgende Fragen:

Was genau sind die Geheimnisse von Word-of-Mouth- bzw. Mund-zu-Mund-

Marketing?

m Warum sind soziale Netzwerke bei der Kaufentscheidung so wichtig?

m Llassen sich Kundenempfehlungen gezielt ausidsen?

o Existiert der Homo oeconomicus, der nach wirtschaftlicher Nutzenmaximierung
strebt?

- Werden populdre Dinge immer noch populérer, nur weil sie bereits populér

sind?

|

Menschen handeln selten unbeeinflusst, Konsumenten treffen ihre Kaufent-
scheidung nicht isoliert von den Kaufentscheidungen anderer. Vielmehr setzt
sich das Verhalten der Zielgruppe aus der Gesamtheit des Verhaltens seiner
Individuen zusammen. Und dabei darf nicht unbeachtet bleiben, dass das Ver-
halten eines Individuums durch das Verhalten anderer in seinem sozialen Um-
feld ganz wesentlich bestimmt oder zumindest beeinflusst wird.

Ahnlich wie Tiere imitieren auch Menschen mal mehr, mal weniger bewusst das
Verhalten anderer Personen in ihrem Umfeld. In der Tierwelt garantiert die Ori-
entierung am Rudel, an der Herde oder am Schwarm in der Regel ausreichend
Versorgung und Schutz — Alleingéinge fernab der Gruppe werden nicht selten
mit dem Leben bezahlt. Fast so, als wire dieser Urinstinkt des Uberlebens auch
noch tagtiglich in den Menschen présent, konnen wir uns nicht dem Zwang
entziehen, wenn alle um uns herum nach oben schauen, ebenfalls den Blick gen
Himmel zu richten, jagen auch wir in Rudeln hinter dem néchstbesten Schnépp-
chen her, oder schauen uns einen Film im Kino an, von dem alle Welt spricht,
und sei es auch nur, um einfach mitreden zu kénnen.

Das Aufsetzen auf dem effizienten Phidnomen der Weiterempfehlung durch
Kunden bzw. das soziale Einspritzen von Kaufentscheidungen ist kein neuer
Gedanke. Man denke nur an den klassischen Strukturvertrieb, in dem umtriebige
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Vertriebsagenten — wahlweise als Versicherungsvertreter, Kosmetik-Berate-
rinnen, Tupperware-Hausfrauen oder Aloe-Vera-Experten getarnt — jedem be-
dauernswert pflichtschuldigen Mitglied ihres personlichen Umfeldes mehr oder
minder erfolgreich ihre Waren aufschwatzen.

Doch was veranlasst Menschen dazu, Informationen iiber Marken und Produkte
auszutauschen — abgesehen von eigenen finanziellen Interessen eines Glieds in
der Strukturvertriebskette?

Wie ist es moglich, dass eine gestern noch totgesagte Schuhmarke praktisch
iiber Nacht zum absolut angesagten Modehit wird?

Wie wird ein gerade erst neu erdffnetes Restaurant sofort zum absoluten
Renner?

Und auf welche Weise kann das Liedchen einer véllig unbekannten Singerin
auch ohne Plattenvertrag und Werbung zum Superhit werden?

Nehmen wir zum Beispiel den Wackeldackel — einst Zierde der Hutablagen des
Opel Kapitins oder des Ford 17. In neuerer Zeit stagnierte seine Produktion bei
klaglichen 200 Stiick pro Woche. Das possierliche Tierchen galt als Mode ver-
gangener Tage, wurde wie die umhikelte Toilettenrolle als Accessoires betagter
Autofahrer abgestempelt. Dann das ungeahnte Comeback: Dem friedlichen
Dauernicker kommt im Jahre 1998 eine nicht unwesentliche Rolle im TV-
Werbespot eines Olkonzerns zu. Die Nachfrage schnellt plétzlich um das Hun-
dertfache hoch, was nicht zuletzt den Hersteller vollig iiberraschte. Von dem
plotzlichen Erfolg iiberrollt, herrschte eine akute Versorgungsliicke, da jeder
einen Wackeldackel haben wollte. Der Schwarzmarkt mit Preisen, die den La-
denpreis um ein Vielfaches iiberstiegen, bliihte.

Die Frage ist also: Lassen sich Moden, Trends, soziale Verhaltensnormen, Ge-
riichte nun tatsdchlich gezielt auslosen? Und wenn ja, welche Mechanismen
kénnen aus Marketingsicht nutzbar gemacht werden?

Die Beantwortung dieser Fragen fiihrt zu einem Evolutionsmodell der Informa-
tionsiibertragung.

Memetik — Basis aller Marketing-Epidemien

Richard Dawkins schuf 1976 den Ausdruck ,Meme* als Analogie zu Darwins
Theorie der Evolution und zum Begriff des Gens. Hinter der Memetik verbirgt
sich die Theorie der Replikation und Verbreitung von (Marketing-)Botschaften.
Ein Mem ist eine kleine Informationseinheit, die jedoch so ,infizierend* ist,
dass sie Menschen dazu bewegt, sie weiterzugeben. So wie sich Gene als Triger
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des Erbguts im evolutiondren Prozess von Korper zu Korper iibertragen, so
verbreitet sich ein Mem beim Ubergang auf psychologischer/kommunikativer
Ebene von Gehim zu Gehirn. Meme — beispiclsweise Ideen, Moden oder
Schlagworte — nutzen dabei gezielt das Individuum mit seinen zwischenmensch-
lichen Beziehungen als Wirt, um sich effektiv weiterzuverbreiten.

Wichtig fiir das Verstindnis von Dawkins Theorie ist, dass ein Mem die eigen-
stindige Fahigkeit besitzt, das Verhalten des Individuums so zu veridndern, dass
es Informationsmuster weiter propagiert. Die Vermehrung und Verbreitung der
Meme wird zudem dadurch intensiviert, dass diese zwischen beliebigen Indivi-
duen ausgetauscht werden konnen, wihrend Gene nur von den Eltern zur nichs-
ten Generation vererbt werden.

Als entscheidender Replikationsmechanismus von Memen gilt die menschliche
Fahigkeit zur Nachahmung oder Imitation. Durch Imitation werden Verhaltens-
muster, Normen, Ideen, Werte, religidse Motive, Melodien, Moden, Witze oder
Sprichworter weitergegeben und entwickeln ein Eigenleben. Individuen ahmen
das Verhalten ihrer Mitmenschen nach und schaffen damit zugleich wiederum
neue Vorgaben und Standards fiir andere Mitmenschen. Aus der Unmoglichkeit,
alle Zusammenhinge des tdglichen Lebens stindig zu hinterfragen und erkliren
zu koénnen, iibernehmen wir germne fremde Erkldrungen und Bestéitigungen fiir
unser Denkmodell. Nur auf diese Weise konnten sich hochkomplexe Uberle-
bensstrategien entwickeln und iiber die Generationen hinweg weitervererben.

Ist der Replikationsmechanismus allerdings unvollkommen, entstehen Mutatio-
nen etwa in Form von Geriichten oder urbanen Legenden. Wichtig ist zudem das
Prinzip der Selektion — manche Meme werden weitergegeben, andere versan-
den. Hierbei gibt es keine zwingende Beziehung zwischen der Stirke eines Aus-
16sers und dem resultierenden Effekt. Manch groteske Idee findet viele Ubertré-
ger und manch vermeintlicher ,,Briiller” kommt nicht an.

Aber warum verbreiten sich einige Ideen/Meme epidemisch, andere nicht?

Grundlagen der Verbreitung von Botschaften in sozialen Netzwerken

Der US-Journalist Malcolm Gladwell kommt in seinem Buch ,,Tipping Point —
Wie kleine Dinge GroBes bewirken kénnen“ zu dem Schluss, dass Krankheiten
und Trends (Meme) sich nach denselben Regeln ausbreiten. Unter dieser Vor-
aussetzung untersucht Gladwell Planungsparameter der Verbreitung von Infor-
mationsepidemien und widmet sich jenem magischen Moment, der schlagartig
eine modische oder soziale Lawine lostritt (dem Tipping-Point).
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Gladwell unterteilt die Gesellschaft in Vermittler, Kenner und Verkiufer. Dies
weist auf einen wichtigen Aspekt hin. Wirkungsvolle Mundpropaganda benoétigt
vor allem Vermittler (engl. Connectors). Sie bilden den sozialen Klebstoff der
Gesellschaft in Gestalt geselliger Menschen, die beruflich oder privat viele
wichtige Personen kennen und Schnittstelle fiir Neuigkeiten sind. In Bezie-
hungsnetzwerken stellen sie die ,,Superknoten” bzw. Hubs dar, die besonders
viele Netzwerkkontakte haben oder vor allem auch iiber so genannte ,,weak ties*
Briicken zu anderen Beziehungsnetzen bilden (vgl. Abb. 3).

wStrong ties” .

......... »Weak ties”

Abbildung 3: Kommunikationswege in sozialen Netzwerken

Vermittler sind die Hauptakteure im Kommunikationsgeflecht. Da sie helfen
konnen, die jeweilige Botschaft besonders effektiv zu verbreiten, sind sie fiir



