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«Die Masse be'ndet sich In

einem sozialen Ansteckungsprozess»

Netzwerk-Psychologie Wir alle sind biologisch so verdrahtet, dass wir andere nachahmen. Im Internet werden wir zu virtuellen Herden. Christian Russ

Senior IT-Manager und Buchautor, ist der Internetmasse auf der Spur.

VON KORNELIA PFEIFFER

«Volksblatt»: Herr Russ, ware Theo-
dor zu Guttenberg ohne Facebook
und Twitter noch im Amt?

Christian Russ: Das ist ein gutes
Beispiel, bei dem Internet-Nutzer
den Fall eines Prominenten be-
schleunigt haben. Besonders wichtig
war dabei das GuttenPlag Wiki, wo
freiwillige Plagiatsjager verdachtige
Textpassagen der Guttenberg-Dis-
sertation aufge Uhrt hatten. Die Be-
weislage war r jeden offentlich
Uber das Internet zuganglich, so
stieg der Druck enorm.

Solche spontan aufkommenden In-
ternetmassen, ich nenne sie «Online
Crowds», werden wir in Zukunft ver-
mehrt zu Gesicht bekommen. Diese
kollektiv handelnden Internet-User
bevolkern Webseiten, suchen nach
Unterhaltung, unterstiitzen oder be-
drohen Unternehmen oder kdnnen
sich auch gegen Regime oder jeden
Nachbarn, Freund oder Feind rich-
ten.

Wo lauern die Risiken?

Fur Privatpersonen besteht die Ge-
fahr, dass Privatsphare, Reputation
und Datenschutz ge ahrdet sind.

Speziell das exhibitionistische Ver-
halten in Sozialen Netzwerken zeigt
klare Tendenzen einer Ubersteuer-

ten Online Crowd auf. Zudem be-
steht die Gefahr, sich von Online
Crowds mitziehen zu lassen und Hy-
pes, Blasen oder auch inanziellen
Verlusten zu erliegen.

Fur Unternehmen besteht die gréss-
te Gefahr, wenn eine Online Crowd

gegen das Unternehmen und deren
Marke agiert. Oder auch wenn der
Mitbewerber Online Crowds Ur sich

gewinnt, kann das deutlichen Ein-

fluss auf Umsatz und Marktposition

haben.

Fur die Gesellschaft ge &hrlich sind
eine zu grosse Technologie-Glaubig-
keit und die Fremdsteuerung durch

das Internet. Wir sind soziale Wesen
und das Internet als «Social Web»
verlangert unseren Arm, geht es um

Netzwerke. Das Web macht vieles
einfacher, doch ist das Medium noch

immer sehr jung. Wie es sich auf die
Gesellschaft auswirkt, ist noch nicht

abzusehen.

«Online Crowds» bevolkern die
Webseiten und verhelfen ihren Be-
treibern zu Besucherrekorden. Wel-
che Eigenschaften bringen begeis-
terte Internetnutzer mit?

Interessant ist, dass die begeisterten
Benutzer nur in der ersten, der Initi-
ationsphase, notwendig sind. Sie
entscheiden selbstgesteuert und
sind Trendsetter, Early Adopters
oder experimentierfreudige Geeks.
In der zweiten Propagierungsphase
eines Online-Massenphdnomens ver-
andert sich etwas:

Die neuen Teilneh-

mer orientieren

sich mehr am Ver-

halten der ande-

ren, als an ihren

eigenen Uberlegungen. Wird dann
auch noch die kritische Masse er-
reicht, bildet sich eine Online Crowd
aus, die in Form einer Kettenreakti-
on selbstverstarkend wachst und al-
les anzieht, was sich in der Nahe be-
indet. Risikobewertungen und kriti-
sche Meinungen werden ignoriert.
Der einzelne Internetnutzer spielt
jetzt keine Rolle mehr. Die Masse be-
indet sich in einem sozialen Anste-
ckungsprozess.

Verhalten sich Menschen in der Mas-
se im wirklichen Leben anders als

im Internet?

Die Wurzeln des kollektiven Verhal-

tens liegen in der Massenpsycholo-
gie und die hat sich seit Gustave Le-

Bon ... Anfang 20. Jahrhundert ... nicht

massgeblich verandert. Nur die Er-
forschung und die Erklarungsmo-

delle sind besser geworden. Imitati-
on und Nachahmung sind erfolgrei-
che Uberlebenskonzepte in der Na-
tur. So kann es zum Beispiel, um Ri-
siken zu verringern, aus dem Glau-
ben, dass andere es besser wissen,
oder einfach aus Gier oder Angst
sinnvoll sein, anderen zu folgen.
Und die «Real Crowds» sind denn
auch der Ursprung ur die Internet-
phadnomene, die wir heute sehen. Je-
doch bietet das Internet ein Biotop,
in dem Crowds noch viel schneller
und umfassender
gedeihen koénnen.
Eine Kontrolle von
solchen Massenpha-
nomenen ist oft gar
nicht mehr maoglich.
Das war ja eindricklich bei den letz-
ten US Prasidentschaftswahlen oder
bei den Umstiirzen im arabischen
Raum zu sehen.

In Threm Buch «Online Crowds» be-
fassen Sie sich mit dem Einkaufsver-
halten im Internet. Beispiel Ebay ...
sieht so eine typische Erfolgsge-
schichte aus?

Ebay war zum Zeitpunkt der Erstel-
lung meiner Doktorarbeit eine der
bekanntesten Web-1.0 Erfolgsge-
schichten. Mich hat daran fasziniert,
dass in der Anfangsphase zwar jeder
Uber die Superschnappchen gespro-
chen hat, viele aber Ebay weder aus-
probiert, geschweige denn regelma-
ssig genutzt haben. Dies erhdhte die
Aufmerksamkeit neuer Benutzer
und liess den Webdienst ungebremst
wachsen. Ein typisches Indiz ur ei-

ne sich entwickelnde massenpsycho-
logische Uberreaktion.

Am Hohepunkt des Hypes konnte ich

nachweisen, dass in manchen Aukti-
onsbereichen die vermeintlichen

Schnéppchen uberteuert waren und

der Kaufer mit einem Produkt aus

dem Handel weit besser bedient wa-
re. Die Euphorie der User hat Ebay
geholfen, sich ohne grosses Marke-
ting ausserordentlich schnell zu ver-

breiten. Zudem hat es Ebay geschafft,
eine Online Crowd in eine nachhalti-

ge Community umzuwandeln, die

heute noch stabil ist.

Statt nur «lber» sollte man auch
«mit» dem Unternehmen reden kon-
nen. Damit hat die Marketingein-
bahnstrasse online jedenfalls ausge-
dient?

Das ist ein ganz wichtiges Thema,
das heute mit den Begriffen Social
Marketing und Social

Media verbunden ist.

Der Dialog und die

Interaktion zwischen

Unternehmen und

Benutzern sind wich-

tig, um Kunden zu

gewinnen und zu

binden. Das Social

Web wird immer

wichtiger, um die Loyalitat der Nut-
zer zu steigern. Es aber falsch einzu-
setzen, ist genauso fahrlassig, wie es
zu ignorieren.

Was bringt einen Online-Kunden da-
zu, X und nicht Y zu ersteigern oder
zu bestellen?

Menschen lassen sich von anderen
beeinflussen, das haben Studien
nachgewiesen. Das beginnt bei der
Plakatwerbung und setzt sich in den
Medien fort. Idole, Bekannte, per-
soénliche Empfehlung beeinflussen
besonders stark. Das Web 2.0 und
Social Software liefern dazu ausge-
zeichnete Funktionen: Die User kon-
nen Signale setzen, sich gegenseitig
in ihren Online-Handlungen beob-
achten ... und reproduzieren.
Die erfolgreichsten Internetdienste
haben es geschafft, sich von einem
Push- zu einem Pull-Konzept zu ver-
wandeln. Der Website-Betreiber
muss dabei Inhalte und Attraktio-
nen gar nicht mehr ins Netz stellen,
die User inden und verbreiten die
Inhalte selbst. Ein sozialer Anste-
ckungsprozess Uhrt dann dazu,
dass der Einzelne sich der Masse an-
schliesst. Sobald es zum Beispiel bei
Ebay ein Produkt
Ur mehr Leute
interessant wird,
zieht es weitere
Mitbieter an, was
es noch attrakti-
ver macht. Unab-
hangig vom ei-
gentlichen Wa-
renwert kann das
zu unerwarteten Bieter-Exzessen
Uhren.

Nicht Sach- und Fachinformation
entscheidet, sondern wer die beste
Geschichte erzahlen kann?

Zuerst gelten Daten und Fakten sehr
wohl. Auf einen Borsencrash, ausge-

I6st durch eine Kettenreaktion, folgt
die Vernunft. Dann nach einer Weile
aber beginnt die Erwartungshaltung
wieder von den Fakten abzuweichen.
Die Kurse steigen, die Sensationsge-
schichten tber unglaubliche Gewinne
nehmen zu. Und wir lassen uns hin-
reissen, werfen alle Risikolberlegun-
gen uber Bord und folgen der Herde.
Die aktuelle Finanz- und Schuldenkri-
se zeigt das Uberdeutlich.

Der Hype im Internet ist noch lange
nicht zu Ende. Wohin entwickelt

sich das Web 2.0?

Manche sprechen schon vom Web
3.0, wobei keiner so genau weiss,
was das ist. Oft ist damit das Social +
Semantic Web gemeint, also die Ver-
bindung von Bedeutung und Inhal-
ten. Klar ist, dass die Technologien
Ur den Normalverbraucher in den
Hintergrund riicken, heute kann je-
der das Internet recht einfach nut-
zen. Neuen Trends wie Mobility und
Virtual Reality bieten einen schein-
bar unerschopflichen N&ahrboden
Ur neue Massenphdnomene und
Online Crowds, die uns im Alltag im-
mer hau iger begegnen werden.



