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DIE LASTERSPALTE
Das Leben mit
Harry und Olli

VON GISELA SAMANN
F ernsehen ist nichts fiir Feiglinge.

Auf den Zuschauer warten im-

mer wieder schwere Priifungen.
Zum Beispiel Kochshows mit Promis,
die den Spargelschdler kaum vom Kor-
kenzieher unterscheiden kénnen.
Oder Hochzeits-Doku-Soaps mit nerven-
sdgenden Wichtigleuten von Sarah
Connor bis Giilcan. Und kiirzlich erst
die Wiederkehr von Margarethe
Schreinemakers, wenn auch zum Gliick
nur bei »Let’s dance«.

Sowas schlaucht. Da bleibt nicht im-
mer genug Energie, um spdtabends
auch noch Harald Schmidt zu gucken.
Angesichts der schwindsiichtigen
Quote schwingt die ARD jetzt die grofe
Keule und spannt Dirty Harry mit Oli-
ver Pocher zusammen. »Schmidt & Po-
cher« heifst das Format zur Rekrutie-
rung neuer, will sagen jugendlicher Pu-
blikumsschichten: Harald Schmidt
(49), der Mann fiir die geschliffene
Pointe, an der Seite von Oliver Pocher
(29), dem Mann fiir den derben Kalau-
er. Der sein Erfolgsrezept so be-
schreibt: »Sobald die Witze schlicht und
billig sind, hat man als Comedian so-
fort die Riesenlacher auf seiner Seite.«

Das ist fiir die Schmidt-Fraktion
schlimmer als Schreinemakers und
Giilcan zusammen. Die ARD wird ein
Sorgentelefon einrichten miissen fiir
jene Ungliicklichen, die von Oktober an
mit Identitdtsproblemen zu kdmpfen
haben. Der Schmidt-Fan in seiner kulti-
viertesten Form pflegt ja bislang mit-
leidig vom hoheren schongeistigen Hu-
mor-Level herunterzuschauen auf
jene Armen im Geiste, die Pochers Proll-
Spdpe lustig finden. Schon bald aber
wird sich der Feind mitten in der eige-
nen Sendung breitmachen. »Das ist,
als wiirde man Aldi-Brause ins Cham-
pagner-Regal stellen«, jammert ein
schwer Getroffener im Internet. »Das
ist, als ob Xavier Naidoo ein Duett mit
Dieter Bohlen gibt«, dchzt ein anderer.
Und ein ganz Verzweifelter will »lie-
ber mit Harald Schinidt untergehen als
mit Oliver Pocher weiterleben«.

Bevor die Schmidt-Puristen iiber den
finalen Schritt nachdenken, sollten
sie sich kurz die Vorteile der neuen
Kombi ins Bewusstsein rufen. Natiir-
lich wiirde sich kein wahrhaftiger
Schongeist jemals freiwillig Oliver Po-
cher angucken. Andererseits ist man
abends mitunter rechtschaffen miide,
weshalb an solchen Tagen einiges fiir
Pointen spricht, die nicht um die Ecke
gedacht sind. Zwar wird der kulturkriti-
sche Intellektuelle »Schmidt & Pocher«
immer nur ausschliefllich wegen
Schmidt gucken - aber er darf dank
Pocher trotzdem mal iiber einen derben
Kracher grinsen, ohne gleich einen
Image-Schaden zu riskieren.

Sowas kann sehr befreiend sein. Und
immer nur Champagner ist doch auch
langweilig. Vor allem, wenn er schon
ein klein wenig abgestanden ist.

Markus Schwehm (links) und
Martin Eichner von der
Tiibinger ExploSYS kdnnen
vorhersagen, wie sich
Gerlichte verbreiten.
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»Hast du schon gehdrt ... 2« Tratschen und Klatschen ist ein

e beliebte Freizeitbeschdftigung. Das machen sich auch Marketingleute zunutze.
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Medien - Virales Marketing ist ansteckend und hochst effektiv. Immer mehr Firmen setzen auf Mundpropaganda

Werber entdecken die Geriichtekiiche

VON RALF GRABOWSKI

»Hast du schon gehort? Ist echt riesig.
Das muss ich dir jetzt erzdhlen ...«

Manche Neuigkeiten und Sensationen
verbreiten sich wie ein Lauffeuer. Im
Kollegenkreis, unter Freunden, in der
Nachbarschaft. Neue Lastereien und Ge-
riichte werden gern gehort und noch viel
lieber weitererzahlt.

Seit einigen Jahren machen sich findi-
ge Marketingleute diese menschliche
Schwatzhaftigkeit zunutze. Sie transpor-
tieren Werbebotschaften mittels altbe-
kannter Mund-Propaganda. Und die brei-
tet sich epidemieartig aus - wie ein Grip-
pevirus. Deshalb nennt sich diese Form
auch Virales Marketing. »Der Unter-
schied zur reinen, ungelenkten Mund-
propaganda ist, dass wir sie gezielt an-
stoflenc, erkldrt Michael Zerr, einer der
beiden Geschaftsfiihrer der Berliner Mar-
ketingagentur vm-people.

Werbung aus der Geriichtekiiche hat
zwei entscheidende Vorteile gegeniiber
herkommlichen Radio- und TV-Spots:
Sie ldsst sich zum einen gezielt streuen.
Zum anderen macht sie sich ein zutiefst
menschliches Verhalten zunutze: Wir
vertrauen den Tipps von Freunden oder
Bekannten ndmlich mehr als anonymen
Werbebotschaften.

Klassisches Beispiel fiir Virales Mar-
keting ist die Aktion von Hotmail, einem
E-Mail-Service. Der hdngte an jede Mail
eine kleine Werbezeile mit der Aufforde-
rung, selbst ein Konto bei Hotmail einzu-
richten. Binnen kurzer Zeit hatten sich
Hunderttausende bei diesem Dienst ein
elektronisches Postfach gesichert. Heute
sind solche Werbeanhdnge iiblich. Frei-
lich funktioniert Virales Marketing nicht
nur bei technischen Produkten, sondern
auch bei Babywindeln, Brettspielen oder
Mundwasser.

Dass diese Ausbreitung so schnell
passiert, ist iibrigens simple Mathematik.
»Wenn einer zwei anderen etwas erzahlt
und jeder von denen es wiederum an
zwei weitergibt, dann wissen es nach
nur 26 Stationen bereits 67 Millionen
Menscheng, sagt Zerr und lachelt. Prinzi-
piell funktioniert dieses Marketing im-
mer und {iberall. So wurden fiir den Re-

launch des Brettspiels Rummikub gezielt
Vertreter von Altenheimen und Senio-
renstuben angesprochen. Diese wieder-
um mobilisierten die Alteren, die dann
zusammen mit ihren Enkeln auf einen ei-
gens gecharterten Ausflugsdampfer ein-
geladen wurden, auf dem es als einzigen
Zeitvertreib Rummikub-Spiele gab. Doch
die Neuen Medien wie Handy und vor al-
lem Internet wirken wie ein Katalysator
fiir solche Aktionen. Denn durch E-Mail,
Foren und Blogs grassieren Geriichte und
Neuigkeiten schnell und lokal ungebun-
den. Weiterer Vorteil: Wer einen tollen
Fernsehspot sieht, der kann nur davon
erzahlen. Wer ein witziges Video im
Web findet, der versendet es per Mail.
Und zwar massenhaft.

»Hi, ich hab’ hier ein tolles Video ge-
funden. Ich hdng dir das mal an die
Mail. Viel Spaf$ damit!«

Ein Beispiel dafiir ist ein Spot fiirs
Deutsche Sportfernsehen DSF. Im Video
sieht man ein kleines Biiro, zwei Manner
sitzen am Schreibtisch, einer von ihnen
auf einem riickenschonenden Sitzball.
Die Aufnahmequalitdt aus der Vogelper-
spektive ist mies. Auf den ersten Blick
sieht es so aus wie der Mitschnitt einer
Uberwachungskamera, erst im Abspann
wird der DSF-Schriftzug eingeblendet.
Auf einmal springt einer der Mdnner auf
und kickt seinem Kollegen den Sitzball
buchstéblich unterm Hintern weg - und
fallt auf die Knie wie die Fuf8baller nach
einem Tor. Klar, dass ein solches Film-
chen sofort an Freunde weitergemailt
wird. Und zwar von genau der richtigen
Zielgruppe fiir einen Sportsender: von
Mannern. »Man gibt nur das weiter, was
flir einen relevant ist«, weifl Zerr. Was
bei diesem Spot - Psychologie sei Dank -
gelungen ist. Davon spéter mehr.

Doch wann miissen solche Kampa-
gnen gestartet werden, um zu einem be-
stimmten Zeitpunkt méglichst viele Men-
schen »infiziert« zu haben? Und von
wem miissen sie ausgehen? Noch basiert
vieles auf Erfahrung. Die beiden Chefs
von vm-people wollten es genauer wis-
sen. »Wir wollen ein Verstandnis dafiir
entwickeln, was wir tun«, formuliert es
Zerr. Und deshalb haben sie sich mit der
Tiibinger Firma ExploSYS zusammenge-
tan, die sich auf die Vorhersage echter vi-
raler Epidemien - Influenza oder Masern
- spezialisiert hat.

Am Computerbildschirm sieht die
Ausbreitung einer Marketingkampagne
schén bunt aus. In einem Eck wird das
Gerticht in Umlauf gesetzt, pflanzt sich
fort, ebbt ab, um an anderer Stelle von
neuem aufzublithen, verwelkt, nur um
gleichzeitig woanders wieder zu begin-
nen. Doch schnell ist es auch fertig ge-
munkelt, der Schirm wird wieder dun-
kel. Die beiden Kopfe hinter ExploSYS,
Martin Eichner und Markus Schwehm,
haben eine Simulations-Software fiir die
Ausbreitung von Geriichten geschrieben.
»Wir mussten zundchst einmal ein Ver-

standnis dafiir entwickeln, um was es ei-
gentlich geht«, erkldrt der studierte Bio-
loge und Mathematiker Eichner den lan-
gen Diskussionsprozess. Und sein Kolle-
ge Schwehm, Mathematiker und Bioin-
formatiker ergdnzt: »Wir machen uns ein
Bild der Wirklichkeit und schauen: Was
sind die allgemeingiiltigen Gesetze und
die Regeln? Dann konnen wir Unwichti-
ges weglassen und das Ganze in eine
exakte Sprache fassen, ndmlich die Ma-
thematik.«

Nun hat ExploSYS, eine Ausgriindung
der Tiibinger Uni, bereits umfangreiche
Erfahrung mit solchen Modellierungen.
Sie konnen ziemlich genau vorhersagen,
wie sich Infektionskrankheiten pande-
misch ausbreiten. Mit den vielen Stell-
schrauben ihrer Software sind sie in der
Lage, genau zu schauen, ob Prophylaxe,
Impfungen oder Quarantdne sinnvoller
sind. Damit sind sie weltweit gefragt.

|

»Geriichte sind nicht
statisch, sie verdndern
auch die Menschen«

Doch zwischen der Ausbreitung einer
Grippe und der Ausbreitung von Gertich-
ten gibt es betrdchtliche Unterschiede.
»Eine Infektion gebe ich unwillentlich
weiter; ich huste eben irgendjemanden
an. Bei einem Geriicht schaue ich genau:
Von wem habe ich es und wem teile ich
es mit? Ich benutze mein Kontaktnetz-
werk also nicht wahllos«, erklart Martin
Eichner den Hauptunterschied. Zudem
unterscheidet sich die Inkubationszeit:
Ein Virus breitet sich erst eine Zeitlang
im Korper aus, bevor er weitergegeben
wird, ein Geriicht wird sofort auf den
Weg geschickt. Dritter Unterschied: Bei
einer Krankheit wird der Mensch von in-
nen gesund, der Korper siegt iiber das Vi-
rus. Bei Geriichten hingegen sagt die
Umwelt: Das interessiert mich nicht
mehr. »Mathematisch gesehen hat das
Auswirkungen auf die Modellierung.«

Nun mag das fiir Wissenschaftler
ganz spannend sein. Aber haben die
Praktiker auch was davon? Markus
Schwehm lacht, streicht sich die Haare
aus dem Gesicht, klickt auf dem Laptop
herum und stellt folgendes Szenario ein:
In einer bestehenden Gruppe von 10 000
Menschen werden im Abstand von 80
Tagen Geriichte gestreut. Er startet die
Simulation und bereits nach wenigen
Durchldufen wird klar: Die Geriichte
breiten sich immer schneller aus. »Ge-
riichte sind nicht nur statisch, sie veran-
dern auch die Menschen, freut er sich.

Und hier setzen die Marketingleute
an. Wen miissen sie bei einer viralen
Kampagne wann und wo infizieren?
Thomas Zorbach erzdhlt von einem ak-
tuellen Auftrag fiir den Gangster-Rapper
»50 Cent«. Punktgenau zum Release sei-
ner neuen CD starten sie - in Anlehnung
an dessen gewalttitige Vergangenheit -

ein StrafRenspiel, bei dem die Teilnehmer
mit ihrem Fotohandy »Jagd« auf andere
Teilnehmer machen sollen. Fiir die Sie-
ger winken Konzertkarten. Um fiir dieses
Spiel zu werben, sprechen sie sogenann-
te »Superspreader« an. Leute also, die in
der HipHop-Szene bekannt und geachtet
sind, etwa Clubbesitzer oder Blogger.
Diese sollen gegen Geld oder symboli-
sche Vergiinstigungen Mundpropaganda
machen. »Virus-Marketing ist solides
Handwerk und alles andere als Mystik,
betont Zorbach.

»Ich hab da einen Freund, der kennt
Jjemand und dessen Bruder ist da was
passiert. Ich erzdahl’s dir ...«

Fiir Markus Roder ist Virus-Marketing
ganz handfest plan- und priifbar. »Virale
Werbung hat die gleichen Aufgaben wie
normale Werbung. Sie soll ein Produkt
bekannt machen und ein gutes Bauchge-
fiihl erzeugen«, sagt der Chef der Strate-
gieabteilung bei der Hamburger DSG
Dialog Solutions. Einziger Unterschied:
»Virale Werbung verbreitet sich von
selbst.« Und damit sie das tut, miissten
sogenannte memetische Trigger einge-
baut werden. Beispielsweise Schaden-
freude, die vor allem bei Mannern wirkt
- wie etwa im Spot fiirs DSF.

Ein anderer solcher Ausloser ist sei-
ner Ansicht nach der Trigger »Mystizis-
mus versus Aufklarunge, der in den ur-
banen Legenden von der Spinne in der
Yucca-Palme vorkommt. Mit ihm wurde
etwa in der kontrovers diskutierten Kam-
pagne des Baumarktes Hornbach gear-
beitet. Monatelang kursierte ein schein-
bares Amateur-Video im Internet, das ei-
nen waghalsigen Sprung des US-Motor-
rad-Stuntman Ron Hammer {iber einen
Hornbach-Baumarkt zeigt.

Der Sprung missgliickt, Fahrer samt
Moped schmieren ab. Viele sahen das
Filmchen und rétselten: War das jetzt
echt oder ist das nur ein Gag? Weiterge-
schickt haben sie es trotzdem. Dass alles
von vorn bis hinten ein ausgekliigelter
Bluff ist, wusste lange niemand mit Si-
cherheit zu sagen. Erst spater stellte sich
heraus: Ron Hammer existiert in Wahr-
heit gar nicht, auch der Stunt war natiir-
lich gestellt.

Dieses Beispiel macht aber auch deut-
lich: Virales Marketing ist nicht billig.
»Aber es ist preisgiinstig, weil man sehr
genau die richtige Zielgruppe anspre-
chen kann«, sagt Michael Zerr. Noch
sind viele Firmen zuriickhaltend. »Der
Anteil ist immer noch verschwindend ge-
ring«, sagt Roder und schatzt ihn auf ge-
rade mal ein bis zwei Prozent der gesam-
ten Marketing-Etats. Doch das wird sich
wahrscheinlich ~ dndern. Denn  ein
menschliches Verhalten bleibt wohl im-
mer gleich: die Lust am Munkeln und
Tratschen. (GEA)



