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«Hast du schon gehort, dass...»

«Ich glaubs ja eigentlich nicht, aber...»

Wenn solche Sitze tiber Ihr Unternehmen kursieren,
wird es hochste Zeit, sich damit zu beschéftigen,

wie Gertichte wirken. Und wie man ihnen entgegenwirkt.
Von Lars Groeger und Christoph Willers.
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Christoph Willers

Geriichte werden oftmals als mysterio-
ses, geradezu als magisches Phinomen
wahrgenommen. Gleichwohl sind sie
wesentlicher Bestandteil der gesell-
schaftlichen Kommunikation, und Un-
ternehmen werden regelmassig mit den
unangenehmen Auswirkungen interner
Gertichte konfrontiert.

Der Ursprung des Gertichts lasst
sich hidufig nicht zuriickverfolgen,
doch innerhalb kiirzester Zeit ist das
jeweilige Thema (Entscheidungen des
Betriebsrats, neue Auftrige, Beforde-
rungen, Qualitdtsprobleme, Produkt-
riickrufe, Stellenkiirzungen etc.) dem

Lars Groeger

Grossteil der Belegschaft bekannt. Fiir
das Management stellt sich dabei eine
zentrale Frage: Warum verbreiten sich
gewisse Informationen explosionsartig,
unabhingig davon, ob die Ursprungs-
quelle bekannt und glaubwiirdig, das
Gerticht plausibel oder ein Zusammen-
hang zu Fakten herstellbar ist?

Der Grossteil betrieblicher Gertich-
te erreicht nicht die Offentlichkeit und
wird dementsprechend als unangench-
mer Bestandteil des Betriebsalltags ak-
zeptiert. Dochhinundwiederverbreiten
sich Gertichte tiber die Unternehmens-
grenzen hinweg zu Kunden, Verbrau-
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A A

chern sowie Lieferanten, werden von
den Medien aufgegriffen und erreichen
iiber die daraus folgende Hebelwirkung
die breite Offentlichkeit. Dies hat zum
Teil fatale Folgen fiir die Marke und das
Unternehmen.

«UNKONTROLLIERBARE» VER-
BREITUNG VON INFORMATIONEN
Die Kombination der Bonbonsorte
Mentos mit dem Erfrischungsgetriank
Coca-Cola light zur Erzeugung von
Spriithfontédnen ist ein Beispiel fir den
Einfallsreichtum der Konsumenten

und die potenzielle Verbreitungskraft



Quelle: Starbucks
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Konzerne unter
Geriichtebeschuss

Procter & Gamble

Behauptung: Der Hund eines Anwalts in Wa-
shington musste wegen eines Leberschadens
eingeschlafert werden, nachdem er iiber einen
mit Swiffer WetJet frisch gereinigten Boden
gelaufen war und sich anschliessend die Pfo-
ten abgeleckt hatte.

Tatsache: Weder konnte der Vorfall von offizi-
eller Stelle bestétigt werden, noch wurde der
Verfasser der E-Mail ausfindig gemacht. Ver-
schiedene unabhéngige Organisationen be-
statigten, dass das Produkt weder fiir Haus-
tiere noch fiir Menschen eine Gefahr birgt.

Starbucks

Behauptung: Das Unternehmen vergibt keinen
kostenlosen Kaffee an US-Soldaten im Irak,
da Starbucks den Krieg nicht unterstiitzt.
Tatsache: Das Unternehmen hat niemals ge-
sagt, dass es den Irak-Krieg nicht unterstiitzt.
Die Unternehmenspolitik sieht eine kostenlose
Abgabe von Produkten jedoch nur fiir Non-
Profit-Gruppen vor. US-Soldaten im Irak gel-
ten nicht als Non-Profit-Gruppe.

Erstmals 2004 aufgetaucht, zirkuliert das Ge-
riicht in verschiedenen Varianten. Zuletzt wa-
ren 2008 die britischen Marines «betroffens.

von Videoclips dariiber auf diversen
Internetplattformen. Im Jahr 2007 wird
jedoch berichtet, dass der Verzehr
dieser paradoxen Kombination einem
zehnjahrigen Schiiler aus Brasilien das
Leben gekostet habe. Es verbreiten sich
Informationen tiber chemische Reak-

tionen und todlich verlaufende Explo-

statigte Informationen, die entlang in-
formeller Kommunikationswege wei-
tergegeben werden. Gegenstand des
Gertichts kann ein Ereignis, eine Orga-
nisation oder auch eine Person sein.
Positive Mundpropaganda kann sich
ebenso wie ein Geriicht explosionsartig
ausbreiten und damit dem Unterneh-

«Besonders faszinieren Geriichte, die
unglaublich scheinen, sich aber dennoch
als wahr herausstellen konnten.»

sionen im Magen. Die Geschichte stellt
sich als fiktiv heraus, und eine Gefahr
fiir das Leben durch gemeinsamen Ge-
nuss von Mentos und Coca-Cola light
besteht ebenfalls nicht. Dennoch wer-
den die Marke und der Tod in einem
Satz genannt und breiten sich aus wie
ein «Lauffeuer». Ein Albtraum fiir je-
den Manager.

Diese eigenstiandige und anschei-
nend «unkontrollierbare» Verbreitung
von Informationen ist Risiko und

Chance zugleich. Gertichte sind unbe-

men kostenlos die von jeher einfluss-
reichste Werbung verschaffen — die
personliche Empfehlung. Mundpro-
paganda ist eine Form der interper-
sonellen Kommunikation, die unbe-
fangen wahrgenommene Informationen
iiber ein Unternehmen, ein Produkt
oder eine Dienstleistung enthilt. Neben
direkten Produkterfahrungen kann es
sich um eine Anekdote iiber den Fir-
mengriinder, ein Event oder auch die
besondere Aufmachung der Firmen-
Website handeln.
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Ubertragen werden diese Informa-
tionen durch verschiedene Formen so-
zialer Interaktion — sei es in Form des
direkten oder indirekten personlichen
Gespridchs, einer weitergeleiteten E-
Mail oder auch des Eintrags in einem
Forum oder Weblog. Durch das Ver-
stindnis der Grundprinzipien von Wei-
tergabesequenzen lassen sich sowohl
Erkenntnisse iiber die Initiierung von
Mundpropaganda als auch zum akti-
ven Umgang mit negativen Geriichten
ableiten.

WEITERGABE VON GERUCHTEN
ALS MITTEL ZUM ZWECK Wann fas-
ziniert eine inoffizielle und damit unbe-
stitigte Nachricht so sehr, dass deren
Inhaltimmer wieder von Person zu Per-
son weitergegeben wird, obwohl der
Wabhrheitsgehalt fragwiirdig ist?

Die Gertichtintensitit ldsst sich als
Produkt aus der Bedeutung der Nach-
richt fir den Rezipienten und der
Mehrdeutigkeit der Information be-
schreiben: Geriicht = Bedeutung X
Mehrdeutigkeit. Die Verknappung von



Informationen wird als Treiber fiir eine
stirkere Bedeutung angesehen — je we-
niger von einem Gut existiert, desto
wertvoller erscheint es. Ein personli-
cher Bezug zur Information, besondere
Aktualitdt oder auch die Schwere der
Nachricht erhohen zudem die Be-
deutung der Botschaft.

Mehrdeutigkeit ist eine auf man-
gelnden Informationen beruhende Un-
gewissheit. Die Ambiguitit einer Bot-
schaft fordert die weitere Spekulation
und Diskussion iiber den Wahrheitsge-
halt der Nachricht: Geriichte bieten Ge-
sprachsstoff. Besonders faszinieren die-
jenigen Geschichten, die unglaublich
scheinen, sich aber dennoch als wahr
herausstellen konnten. Man tberlegt
und diskutiert gemeinsam, ob die
Nachricht nun stimmen konnte oder
nicht. Mitunter wird versucht, sich ge-
genseitig mit zum Teil abstrusen Hy-
pothesen zu tibertrumpfen.

Gefiihle der Verwunderung und
Uberraschung fithren ausserdem zu
Spannungen, die auf weiteren Aus-
tausch driangen. Damit steigt die Chan-
ce, beziehungsweise das Risiko, dass es
zu einem Schneeballeffekt kommt, im
Sinne von: «Weisst du, was mir gerade
erzihlt worden ist?»

Ferner bieten gewisse Informatio-
nen dem Kommunikator die Moglich-
keit, Uberlegenheit kundzutun, indem
er seinem Umfeld Gesprichsstoff lie-
fert, vor Gefahren warnt oder auf mog-
liche Belohnungen hinweist — reden,
um sich darzustellen. Die Weitergabe
des Gertichts ist somit Mittel zum
Zweck. Obschon Informationen nur
dann iibernommen und weitergegeben
werden, wenn sie eine gewisse Plausibi-

litdit wahren, nimmt die Wahrschein-

lichkeit einer eingehenden logischen
Uberpriifung ab, je grosser die Furcht
der Rezipienten ist.

Besonders eindrucksvoll zeigt sich
dieser Zusammenhang im Lebensmit-
telsektor. In nahezu regelmidssigen Ab-
stinden kommt es hier zu einer «Skan-
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Stufen (Generationen) hinweg mehr als
eine weitere Person. In der Epidemio-
logie wird dieses Weitergabeverhalten
durch die Reproduktionsrate R ausge-
driickt, die > 1 sein muss. Nur wenn pro
Generation jeder «Infizierte» mehr als
eine weitere Person «ansteckt», kommt

«Je stiarker ein Geriicht den Rezipienten
angstigt, desto seltener wird er es logisch

iiberpriifen.»

dalisierung» verschiedener Aspekte.
Der Begriff «Risiko» wird im Zu-
sammenhang mit Lebensmitteln teil-
weise bereits inflationdr gebraucht:
egal, ob es um Risiken der Gentechnik,
BSE, Mikrowellenstrahlung, Pestizide
oder um «Killerbananen» aus Asien
geht, vor deren Verzehr 2007 via SMS
gewarnt wurde. Da Risikoargumente
einen politischen Reiz haben und in
hohem Masse konsensfihig sind, wer-
den sie oftmals offentlichkeitswirksam
kommuniziert. Aufgrund des person-
lichen Bezugs des Einzelnen zu Lebens-
mitteln und daraus folgender Furcht,
gepaart mit Mehrdeutigkeit, werden
diese Informationen besonders hiufig
iibernommen und weitergegeben.

EXPONENTIELLE WEITERGABE-
SEQUENZEN Zunichst widerspricht es
der Intuition, dass ausgehend von einem
kleinen Personenkreis plotzlich «alle»
durch personlichen Austausch infor-
miert werden konnen. Aber die Intui-
tion kann triigen. Damit es zu einem
«Lauffeuer» kommen kann, muss eine
notwendige Bedingung erfillt sein: Im
Durchschnitt informiert jeder Teilneh-
mer sozialer Interaktion tiber mehrere
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es zu einer explosiven Verbreitung. Im
Rahmen dieser Weitergabesequenzen
agieren die beteiligten Akteure somit
zundchst als Rezipient und dann als
Kommunikator der Botschaft.

Der Unterschied zwischen der enor-
men Hebelwirkung einer exponentiellen
Zunahme an informierten Personen
(Spalte A: R = 2) und einer «nicht epide-
mischen Verbreitung» von Informationen
(Spalte B: R = 0,5) wird anhand der Ab-
bildung auf Seite 82 deutlich. In Fall A
gibt im Durchschnitt jeder Rezipient die
Botschaft an zwei bisher noch nicht in-
formierte Personen weiter (R = 2). Inner-
halb von zehn Schritten werden auf diese
Weise, ausgehend von 50 Personen,
schlussendlich 102350 informiert! So-
bald weniger zusitzliche als bereits in-
formierte Personen pro Generation eine
Nachricht erhalten, bricht das Wachs-
tum nach einigen Generationen ab. In
Fall B gibt nur jede zweite informierte
Person die Nachricht weiter (R = 0,5)
und die Informationsverbreitung findet
ein schnelles Ende.

Auf Basis dieser exemplarischen
Rechnung erscheint es schon fast trivial
und tberhaupt nicht mehr mysterios,

dass entlang personlicher Kontakte ei-
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RECONNECTION MIT DEM URSPRUNG

Fall
Reproduktionsrate R

X
=
N
[
o =
3]

Grundgesamtheit informierter Personen 50 50
1 100 25
2 200 12,5
3 400 6
Anzahl neu informierter 4 800 3
Personen pro Generation > 5 1600 1,6
im Weitergabeprozess 6 3200 0,8
7 6400
8 12800
9 25600
10 51200

Insgesamt erreichte Anzahl an Personen 102350

Faktor, um den die Grundgesamtheit erhoht wurde 2047

ne sehr grosse Anzahl an Personen
von einem Geriicht erreicht werden
kann — massgeblich hierfir ist die
proportionale Wachstumsrate.

Die Reproduktionsrate R ist dabei
zum einen abhingig von der Wahr-
scheinlichkeit, dass es beim Kontakt zu
anderen Personen auch zu einer Infor-
mationstibertragung («Ansteckung»)
kommt — dies wird durch den Faktor B
ausgedriickt. Zum anderen ist R abhin-
gig von der Anzahl der Personen, die die
Nachricht erhalten, abgebildet durch
den Faktor Z. Somit gilt R = B x Z. Er-
zdhlt eine Person A wihrend der Mit-
tagspause ihren acht Arbeitskollegen
von einem neuen Geriicht, dann ist
Z = 8. Zwei Kollegen kennen es bereits,
wieder zwei andere sind in ihr eigenes
Gesprich vertieft und haben deshalb
nicht zugehort. Letztlich wird nur die
Halfte der acht kontaktierten Personen

neu informiert (B = 0,5). Daraus folgt:
R=8x0,5=4.

Auf Basis dieser wenigen Variablen
lassen sich verschiedene Szenarien von
Weitergabesequenzen aufstellen. Posi-
tive Mundpropaganda kann erfasst,
verstirkt oder initiiert werden; ebenso

lassen sich die potenziellen Auswirkun-

tinuierlich abnehmender Effektivitdt
klassischer Werbemassnahmen sind Er-
kenntnisse iiber nicht klassische kom-
munikationspolitische Instrumente von
zunehmendem Interesse. In jiingster
Zeit richtet sich in Wissenschaft und
Praxis auf die Initiierung virusartiger
Verbreitung von Werbebotschaften ein
besonderes Augenmerk — minimaler
Ressourceneinsatz soll zu einem maxi-
malen Ergebnis fithren. Es wird jedoch
hiufig vernachlissigt, dass ein millio-
nenfach heruntergeladenes «virales
YouTube-Video» noch lange nicht zu
einem explosiven Anstieg der Abver-
kaufszahlen fiihrt. Vielmehr sollten fol-
gende Aspekte berticksichtigt werden:

> Die Forderung sozialer Interaktion
zwischen Konsumenten entlang mehr-
stufiger Weiterempfehlungssequenzen
ist als kommunikationspolitisches Ziel
zu verstehen. Zudem muss festgelegt
werden, welche kommunikationspoli-
tischen Ziele dadurch erreicht werden
sollen: mehr Aufmerksamkeit, hoherer
Bekanntheitsgrad oder Wissensver-
mehrung, Aufbau positiver Einstellun-
gen, Bestirkung der Kaufabsicht oder
auch Kaufbestitigung. Das Erreichen

«Ein millionenfach heruntergeladenes
virales YouTube-Video fithrt noch lange
nicht zu explosivem Absatzwachstum.»

gen eines Gertichts simulieren sowie
entsprechende Gegenmassnahmen pla-

nen und kontrollieren.

FORDERUNG DER INTERAKTION
Wie lassen sich diese Erkenntnisse fiir
eine positive Informationsverbreitung

verwenden? Vor dem Hintergrund kon-
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dieser Ziele dient dann wiederum
tibergeordneten Zielen wie der Absatz-
steigerung.

> Die erwartete Reproduktionsrate und
die Anzahl an Generationen im Weiter-
gabeprozess sind als Ziel- und Kontroll-
grosse zu definieren. In Kombination

mit der Grundgesamtheit (Teilnehmer-



zahl) ergibt sich hieraus die zu erwar-
tende Anzahl informierter Personen.
> Die in der Praxis bereits (zum Teil er-
folgreich) eingesetzten nicht klassischen
Instrumente zur Forderung sozialer In-
teraktion sind vielfiltig; unabhingig
davon, ob diese Beeinflussungsformen
als Guerilla-, Seed-, Mitmach- oder
Viral-Marketing bezeichnet werden.
Systematisch in den Marketing-Mix
integriert und nicht als «Wunderwaffe»
missverstanden, kann somit die Wahr-
scheinlichkeit beachtlich erhoht werden,
dass eine Information statt zum «Rohr-
krepierer» zum «Lauffeuer» wird.
Letztlich muss das Interesse an dem
Unternehmen, dem Produkt oder der
zu vermittelnden Botschaft so anre-
gend sein, dass iber mehrere Genera-
tionen hinweg R > 1 ist und somit die
Macht der exponentiellen Verbreitung

zum Tragen kommt.

KRISEN ALS KOMMUNIKATIVE
HERAUSFORDERUNG Krisensituati-
onen konfrontieren Unternehmensver-
antwortliche mit einer neuen Sachlage.
Gleichzeitig sind sie zu einem schnellen
Entscheiden und Handeln gezwungen,
um die materiellen und immateriellen
Unternehmenswerte zu schiitzen. Mit-
unter kommt es bereits zu der skiz-
zierten eigenstindigen und offenbar
«unkontrollierbaren» Verbreitung von
Informationen. Im operativen Krisen-
management wird somit dem Aspekt
der Kommunikation eine entscheidende
Bedeutung zuteil.

> In der Regel sind es widerspriichliche
und aufunscharfen Sachinformationen
basierende Berichte, die im Anfangssta-
dium einer Krise zu beobachten sind,
etwa Geritichte iiber zweifelhafte Pro-

duktionsstandards oder -qualitdten in
Zusammenhang mit dem Riickruf eines
Produkts oder ein Dementi eines Unter-
nehmenssprechers bei gleichzeitig an-
derslautenden Aussagen von Mitarbei-
tern oder der Presse.

> Geriichte provozieren Anfragen an
das Unternehmen, sodass eine gesteu-
erte Kommunikation elementar wird.
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nehmen mit seinen Produkten und
Dienstleistungen sowie dem gesamten
Markenauftritt gegeniiber den ver-
schiedenen Anspruchsgruppen kom-
muniziert und sich positioniert. Das
«Gesicht», das eine Marke beim Ver-
braucher auf Dauer erhilt, bedarf der
Pflege, der Weiterentwicklung und
gegebenenfalls der Korrektur. Diese

«Geriichten kann man nur durch Infor-
mationen entgegetreten — je friiher,
klarer und nachpriifbarer, umso besser.»

> Sobald es zwischen dem Unterneh-
men und seiner Umwelt zu Informati-
onsasymmetrien kommt, wird Raum
geschaffen fur die «Geriichtekiiche».
Die Verknappung von Informationen
dient als Treiber fiir eine stirkere Be-
deutung, wiahrend die Mehrdeutigkeit
der Gertichte durch unklare und nicht
eindeutig kommunizierte Fakten ver-
starkt wird.
> Geriichten kann man nur durch In-
formationen entgegentreten — je friiher,
klarer und nachpriifbarer, umso besser.
Die unmittelbare Ableitung aus der auf-
gezeigten Formel Geriicht = Bedeutung
x Mehrdeutigkeit kann hier nur heissen,
die Mehrdeutigkeit der Gertichte durch
klare und eindeutig kommunizierbare
Fakten auszutauschen. Da aktuelle und
iiberraschende Informationen eine not-
wendige Bedingung fiir deren Verbrei-
tung sind, wird die emotionale Kompo-
nente des sozialen Austauschs dadurch
begrenzt. Die Reproduktionsrate sinkt
unter 1 und das Gerticht «stirbt aus».
Im Sinne des priventiven Marken-
managements gilt es, ein Verstdndnis

dafiir zu entwickeln, wie das Unter-
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Analyse ist notwendig, um im Krisen-
fall addquat auf die zielgruppenspe-
zifischen Informationsbediirfnisse re-
agieren zu konnen. Nur durch eine
moglichst transparente Kommunika-
tion kann der exponentiellen Verbrei-
tung von Geriichten sowie der Schidi-
gungder Marke und des Unternehmens
entgegengewirkt werden. <

Website zum Thema

www.scopes.com . Ausfihrliche Informationen
ber im Web verbreitete Geriichte, deren
Entstehungsgeschichte und deren Wahrheitsgehalt
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Religion ist der Antitrend zu allen Trends - Und deshalb
Trend . Dieter Brandes: Die Kunst des Weglassens . Thomas
Davenport und Jeanne Harris: Das Handbuch der Prognose-
Techniken Dagmar Deckstein: Klasse-Bewusstsein fir
Manager . Daniel Goleman: Emotionales Management . Tim
Renner: «Warum Bauen Autobauer keine Fahrrader?» . Phil
Rosenzweig: «Manager lassen sich Uber das Geheimnis des
Erfolgs systematisch tduschen» . Douglas Rushkoff: «Der in-
teraktive Raum ist heute ebenso verschmutzt wie die Shop-
ping-Mall» . Edgar Schein: Vier Gesichter der Fihrung .
Burkhard Spinnen: Kapitalismus, Sozialismus, Fraternismus .
Peter Wippermann: Sozialer Reichtum . Klaus Woltron: Wie
man Engelskreise konstruiert . Muhammad Yunus: Soziales
Business

FAX-ANTWORT

Summaries aller Artikel Sie unter

finden
impuls.ch. Uber das Archiv kénnen einzelne Beitrdge online
bezogen werden. Unseren Leserservice erreichen Sie unter
Tel +41 41 329 22 34 (oder E-Mail: gdi-impuls(@leserservice.
ch] - oder faxen Sie uns einfach diesen Talon an: Fax +41 41
329 22 04

www.gdi-

GDI Impuls Leserservice
Postfach
CH-6002 Luzern

JAHRES-ABONNEMENT

Ich bestelle GDI Impuls (4 Ausgaben
pro Jahr) zum Preis von:

CHF 120.-/EUR 75.- (inkl. MwSt,;
exkl. Versandspesen)

KOLLEKTIV-JAHRES-ABONNEMENT

O Ich bestelle... Exemplare GDI Im-
puls. Jedes weitere Abonnement
an die gleiche Adresse kostet:
CHF 50.-/EUR 31.- (inkl. MwSt.;
exkl. Versandspesen)

SENDEN SIE UNS BITTE:

O ein Schnupper-Abonnement (2 Ausgaben)
CHF 45.-/EUR 28.- (inkl. MwSt.; exkl.
Versand)

O Einzelausgabe Nr. ...... CHF 35.-/EUR 22.-
(inkl. MwSt.; exkl. Versandspesen)

O den GDI_Newsletter*
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PLZ/ORT/LAND

E-MAIL*

TELEFON

DATUM/UNTERSCHRIFT





