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Marketing, das sich von selbst
verbreitet, ohne dass du es
antreibst

Uber dieses Buch: Virales Marketing ist kein Gliick, keine Magie und kein Los. Es ist
das vorhersehbare Ergebnis eines Verstandnisses fiir menschliche Psychologie, soziale
Netzwerke und Plattformdynamiken, gefolgt vom Entwurf von Produkten, Inhalten und
Kampagnen, die mit diesen Kréften in Einklang stehen. Dieses Buch fasst akademische
Forschung, historische Fallstudien, praxiserprobte Frameworks und direkte Einblicke
von Growth-Leadern bei Unternehmen wie Duolingo, Airbnb, Dropbox und Notion
zu einem umfassenden Leitfaden fiir alle zusammen, die Marketing aufbauen wollen,
das sich von selbst verbreitet. Von der Psychologie des Teilens iiber die Mechanik
von Empfehlungsprogrammen bis hin zu plattformspezifischen Taktiken und ethischen

Leitplanken lernst du, wie du Viralitét gezielt und nachhaltig gestaltest.
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Widmung

Fir jeden Grunder, der zu lange wach lag und sich fragte, ob sein Produkt jemals entdeckt
werden wiirde, und fiir alle Marketinger, die es nicht akzeptieren wollten, dass Viralitit nur

Zufall sei. Dieses Buch ist der Beweis, dass es das nicht ist.
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Vorwort: Warum dieses Buch existiert

Viralitit wurde immer missverstanden. Den Grof3teil der Marketinggeschichte hindurch galt
sie entweder als mystische Kraft jenseits menschlicher Kontrolle oder als manipulatives

Trick, ausgenutzt zu werden. Beide Ansichten sind falsch.

Die Wahrheit ist, dass Viralitit nach erkennbaren Prinzipien funktioniert, genauso wie
Zinseszins nach mathematischen Regeln funktioniert, genauso wie Epidemiologie nach
Ubertragungsdynamik. Du brauchst kein tibernatiirliches Verstindnis, um zu begreifen,
warum sich manche Ideen verbreiten und andere sterben. Du brauchst ein Framework, Daten

und die Disziplin, beides konsequent anzuwenden.

Dieses Buch liefert genau dieses Framework. Es ist keine Sammlung von Taktiken, die
veralten, sobald die nachste Plattform launched oder ein Algorithmus geéndert wird. Es ist
eine systematische Behandlung der Krifte, die Dinge verbreiten, verwurzelt in Psychologie,
Netzwerkwissenschaft und realer Umsetzung im groflen Maf3stab. Die Kapitel schreiten
vom grundlegenden Verstandnis zur praktischen Anwendung fort, von der Frage, warum
Menschen teilen, bis dahin, wie du Produkte und Kampagnen aufbaust, die freiwilliges Teilen

verdienen.

Lies dieses Buch, wenn du es leid bist, Viralitat als Lotterie zu behandeln. Lies es, wenn
du die Mechanismen hinter den Kampagnen und Unternehmen verstehen willst, die sich
selbst wachsen lassen. Und lies es mit Skepsis; denn der beste Weg, diese Ideen zu nutzen,
besteht darin, sie an deinem eigenen Publikum zu testen, rigoros zu messen und auf Evidenz

statt Autoritit zu reagieren.

Die Werkzeuge darin sind méachtig, wenn sie verantwortungsvoll eingesetzt werden, und

gefahrlich, wenn sie missbraucht werden. Die Wahl, wie du sie einsetzt, liegt bei dir.



Einleitung: Das Versprechen der
Viralitat

Im August 2014 erschien ein Video auf Facebook, das einen Mann in einem Anzug zeigte,
wie er sich mit einem Eimer Eiswasser tibergoss. Er nominierte drei Freunde, innerhalb von
vierundzwanzig Stunden dasselbe zu tun, oder Geld fir die Forschung zur amyotrophen
Lateralsklerose (ALS) zu spenden. Innerhalb weniger Tage schiitteten Millionen von
Menschen Eiswasser {iber sich. Prominente stiegen ein. Politiker stiegen ein. Ein ehemaliger
Prasident spendete stattdessen, tauchte aber dennoch in der Berichterstattung auf. Bis
die Raserei voriiber war, hatte die ALS-Eiswasser-Herausforderung weltweit mehr als
zweihundert Millionen Dollar gesammelt und allein auf Facebook tiber zwei Millionen

getaggte Videos generiert [1].

Das war keine geplante Marketingkampagne eines Fortune-500-Unternehmens mit
unbegrenztem Budget. Es war eine Graswurzelbewegung, die sich atemberaubend schnell
durch soziale Netzwerke verbreitete, angetrieben ausschliefllich von Menschen, die sich

entschieden, sie mit ihren Freunden zu teilen.

Stell dir nun das Gegenteil vor. Du hast ein Produkt gebaut, von dem du glaubst, es
sei grofBartig. Du hast talentierte Marketinger eingestellt, Tausende in Werbung investiert
und polierten Content erstellt. Aber nichts verbreitet sich. Niemand teilt deine Posts.
Dein Empfehlungsprogramm sammelt Staub. Mundpropaganda ist nicht vorhanden. Dein
Wachstum hangt ausschlieflich von bezahlten Kanélen ab, und jeder neue Kunde kostet

mehr als der vorherige.

Der Unterschied zwischen diesen beiden Szenarien ist kein Zufall. Es ist Strategie,

verwurzelt darin, wie Menschen sich tatsachlich verhalten.

Warum Viralitat jetzt wichtiger ist denn je

Wir durchleben eine Aufmerksamkeitskrise. Der durchschnittliche Mensch begegnet
taglich Tausenden von Marketingbotschaften tiber E-Mail, soziale Medien, Suchmaschinen,
Video, Podcasts und physische Ridume. Werbeermiidung ist real und beschleunigt sich.
Datenschutzbestimmungen und Plattforménderungen machen bezahltes Targeting jedes
Jahr teurer und weniger prazise. Laut Branchendaten wuchs allein der Influencer-

Marketing-Sektor von rund zwei Milliarden Dollar im Jahr 2016 auf tiber dreiunddreiflig
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Milliarden im Jahr 2026, ein Spiegelbild dafiir, wie Marken nach authentischer Verbreitung

jenseits traditioneller Werbung greifen [2].

In dieser Umgebung ist Viralitit kein nettes Extra. Sie ist ein Uberlebensmechanismus
fur Unternehmen, die effizient wachsen wollen.

Wenn sich Marketing organisch verbreitet, tragt es etwas in sich, das bezahlte Werbung
niemals replizieren kann: sozialen Beweis. Menschen vertrauen Empfehlungen von
Freunden und Familie zu etwa neunzig Prozent, verglichen mit nur rund dreiflig Prozent
fir traditionelle Anzeigen [3]. Wenn dein Produkt oder deine Botschaft durch personliche
Netzwerke wandert, trifft es in Glaubwiirdigkeit gewickelt ein. Es fiihlt sich weniger wie

ein Verkaufsgesprach an und mehr wie eine Entdeckung,.

Aber hier ist die entscheidende Erkenntnis, die erfolgreiche virale Strategien von
verzweifelten Versuchen der Aufmerksamkeitserregung unterscheidet: Viralitat ist kein

Zufall. Sie wird konstruiert.

Der Mythos des viralen Gliicks

Die meisten Menschen behandeln Viralitit wie eine Lotterie. Sie erstellen Inhalte, posten sie
online und hoffen, dass etwas Feuer fangt. Wenn es nicht passiert, schliefen sie daraus, dass
Virales unvorhersehbar sei und machen weiter. Diese Denkweise ist nicht nur falsch; sie ist

teuer.

Jonah Berger, Marketingprofessor an der Wharton School, verbrachte Jahre damit zu
erforschen, was Inhalte verbreitet; er analysierte Millionen von Shares, Nachrichtenartikeln
und Social-Media-Interaktionen. Seine Forschung, veréffentlicht im Buch Contagious,
identifizierte sechs wiederkehrende Prinzipien, die Mundpropagada antreiben: soziale
Wihrung, Ausléser (Triggers), Emotion, 6ffentliche Sichtbarkeit, praktischer Nutzen und
Geschichten [4]. Das sind keine abstrakten Konzepte. Es sind psychologische Mechanismen,

die konsistent tiber Kulturen, Plattformen und Branchen hinweg wirken.

Die ALS-Eiswasser-Herausforderung funktionierte, weil sie mehrere dieser
Mechanismen gleichzeitig traf. Sie bot soziale Wahrung (man sah aus wie ein guter
Mensch, der sich fiir eine Sache engagiert). Sie schuf einen Ausldser (eine Nominierung
erinnerte dich daran, zu handeln). Sie erzeugte Emotion (Humor gemischt mit echtem
Engagement). Sie war hochgradig offentlich (Videos wurden offen geteilt). Sie trug
praktischen Wert (sie sammelte Geld fiir echte Forschung). Und sie erzéhlte Geschichten

(jeder Teilnehmer hatte seinen eigenen Moment vor der Kamera).

Auf &hnliche Weise wuchs Dropbox innerhalb von fiinfzehn Monaten von

hunderttausend auf vier Millionen Nutzer durch ein Empfehlungsprogramm, das sowohl der
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empfehlenden Person als auch der empfohlenen Person zusétzlichen Speicherplatz gab [5].
Das war kein viraler Unfall. Es war eine bewusst gestaltete Wachstumschleife, die Anreize
mit dem Nutzerverhalten in Einklang brachte. PayPal nutzte einen &hnlichen Ansatz und
gab sechzig bis siebzig Millionen Dollar fiir barausgezahlte Empfehlungsprdmien aus, um
ein tagliches Wachstum von sieben bis zehn Prozent zu erreichen und schliefSlich hundert

Millionen Nutzer zu gewinnen [6].

Diese Unternehmen warteten nicht auf Glick. Sie bauten Systeme, die das Teilen zur

naturlichen Sache machten.

Was dieses Buch dir beibringen wird

Dieses Buch ist als Reise vom Verstandnis zur Umsetzung aufgebaut. Die frithen Kapitel legen
die psychologischen und sozialen Grundlagen, die erklaren, warum sich Dinge verbreiten.
Sobald du menschliche Motivation und Netzwerk-Dynamik verstehst, zeigen die spateren
Kapitel, wie du diese Prinzipien iiber spezifische Kanéle, Taktiken und Geschéftsmodelle

hinweg anwendest.

Die Kapitel eins bis drei behandeln die Grundkonzepte: Die Psychologie des Teilens, wie
Ideen sich durch soziale Netzwerke bewegen und warum Product-Market-Fit das Fundament
allen nachhaltigen viralen Wachstums ist. Du kannst keine Viralitit konstruieren, wenn du
nicht verstehst, was Menschen antreibt zu teilen, oder wie Informationen tatsachlich durch

Bevolkerungen wandern.

Die Kapitel vier und fiinf konzentrieren sich auf Inhalt und Erzahlung. Wir werden
untersuchen, wie emotionales Design Teilungsverhalten antreibt, wie man Geschichten
gestaltet, die deine Marke in Gesprache einbetten, die Menschen fithren wollen, und warum

manche Botschaften Resonanz finden, wihrend andere verschwinden.

Die Kapitel sechs bis neun gehen zur Umsetzung iiber. Plattformstrategie, Influencer-
Partnerschaften, Community-Aufbau und Empfehlungssysteme werden mit spezifischen
Taktiken, realen Beispielen und Frameworks behandelt, die du implementieren kannst. Diese

Kapitel beantworten die Frage: Sobald ich die Theorie verstehe, was tue ich dann tatsachlich?

Die Kapitel zehn und elf befassen sich mit unkonventioneller und technischer
Distribution. Guerilla-Marketing, Public-Relations-Stunts und algorithmische Optimierung

werden als erginzende Kanile erkundet, die deine Kernstrategie verstirken konnen.

Kapitel zwolf etabliert rigorose Mess- und Experimentierpraktiken. Viralitat kann nicht
gemanagt werden, wenn sie nicht gemessen werden kann; und dieses Kapitel behandelt
Attribution, Testmethoden und die Metriken, die iiber reine Vanity-Numbers hinaus wichtig

sind.
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Die Kapitel dreizehn bis fiinfzehn behandeln Skalierung, Ethik und globale Expansion.
Wie verwandelst du Aufmerksamkeit in Einnahmen? Welche Leitplanken musst du bauen,
um Manipulation und Backlash zu vermeiden? Wie passt du virale Strategien tiber Kulturen

hinweg an, ohne ihre Wirkung zu verlieren?

Das letzte Kapitel blickt voraus darauf, wie kiinstliche Intelligenz, aufkommende
Plattformen und sich verschiebende kulturelle Dynamiken das virale Marketing in den

kommenden Jahren neu formen werden.

Fir wen dieses Buch geschrieben ist

Dieses Buch ist fiir Unternehmer, Startup-Griinder, Marketing-Leiter, Brand Manager,
Growth-Marketer, BWL-Studierende und jeden Fachmann geschrieben, der virales
Marketing als bewusste Disziplin verstehen und nutzen will statt als gliicklichen Zufall.
Du musst kein Psychologe, Netzwerkwissenschaftler oder Datenanalyst sein, um davon
zu profitieren. Aber du solltest bereit sein, systematisch iber menschliches Verhalten
nachzudenken und Viralitat als etwas zu behandeln, das entworfen, getestet und verbessert

werden kann.

Wenn du dies liest, weil dein aktuelles Marketing nicht funktioniert, ist die gute
Nachricht: Die Probleme sind meist 16sbar. Wenn du dies liest, weil du von Tag eins an
einen Wachstumsmotor in dein Produkt einbauen willst, noch besser. Die Prinzipien dieses
Buches gelten auf jeder Stufe, ob du ein Startup launchst, eine etablierte Marke skalierst oder

versuchst, eine stagnierende Kampagne wiederzubeleben.

Ein Wort zur Ethik

Viralitat ist méchtig. Wenn du verstehst, wie man Dinge verbreitet, verstehst du auch, wie
man Aufmerksamkeit manipuliert, Emotionen ausnutzt und Verhalten im groflen Maf}stab

beeinflusst. Diese Macht kommt mit Verantwortung.

Im gesamten Buch werden wir sowohl konstruktive als auch destruktive Anwendungen
viraler Marketingprinzipien untersuchen. Wir werden Dark Patterns, Desinformation und
die ethischen Grenzen diskutieren, die Uberzeugung von Manipulation trennen. Kapitel
vierzehn ist vollstindig der Ethik, rechtlichen Risiken und Krisenmanagement gewidmet.
Das Ziel ist nicht, die Wirksamkeit dieser Strategien zu verwéssern, sondern sicherzustellen,

dass du sie auf Arten nutzt, die Vertrauen aufbauen statt es zu untergraben.

Vertrauen ist die ultimative Wahrung im viralen Marketing. Einmal verloren, kann sie

keine Menge cleveren Engineerings zuriickbringen.
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Wie man dieses Buch nutzt

Lies dieses Buch sequenziell, wenn du das vollstdndige Bild willst. Jedes Kapitel baut auf
den vorherigen auf, und Springen kann Liicken in deinem Verstindnis hinterlassen.
Wenn du jedoch nach spezifischen Informationen suchst, nutze die Kapitel- und

Abschnittsiiberschriften, um direkt zu relevanten Themen zu navigieren.

Jedes Kapitel endet mit einer Reihe von Kernaussagen (Key Takeaways), die die zentralen
Konzepte in umsetzbare Punkte verdichten. Einige Kapitel enthalten zudem empfohlene
Werkzeuge und Ressourcen zur weiteren Vertiefung. Die Referenzen am Ende des Buches

liefern vollstandige Zitationen fiir Forschungsstudien, Fallquellen und weiteres Lesestoff.

Die hier vorgestellten Frameworks und Modelle sind darauf ausgelegt, praktisch zu
sein. Du solltest sie sofort anwenden kénnen, ob du einen Produktlaunch planst, ein

Empfehlungsprogramm entwirfst oder deine Content-Strategie umstrukturierst.

Beginnen wir mit dem Fundament: dem Verstiandnis dafiir, warum Menschen tiberhaupt

Dinge teilen.



Kapitel 1: Warum sich Dinge
verbreiten: Die Psychologie der
Viralitat

Bevor du etwas entwerfen kannst, das viral geht, musst du verstehen, was Menschen antreibt,
tiberhaupt irgendetwas zu teilen. Das ist keine Marketingfrage. Es ist im Kern eine Frage tiber

die menschliche Natur.

Jedes Mal, wenn jemand auf ,Teilen® klickt, eine E-Mail weiterleitet, ein Produkt
einem Freund empfiehlt oder Gber deine Marke in sozialen Medien postet, trifft er eine
Entscheidung. Diese Entscheidung wird von psychologischen Kraften angetrieben, die
weitgehend unterhalb des bewussten Wahrnehmens wirken. Wenn du diese Kréfte verstehst,

kannst du Produkte, Inhalte und Kampagnen entwerfen, die mit ihnen in Einklang stehen.

Dieses Kapitel legt die zentralen psychologischen Treiber von Teilungsverhalten
dar. Diese Prinzipien wurden durch jahrelange akademische Forschung, groflangelegte
Datenanalysen und reale Anwendung quer durch Branchen validiert. Sie bilden das

Fundament fiir alles Weitere in diesem Buch.

Der Teilungsinstinkt: Warum Menschen
ausstrahlen

Menschen sind darauf programmiert, Informationen zu teilen. Das ist kein Nebenprodukt

sozialer Medien. Es geht zehntausende Jahre vor dem Internet zuriick.

Anthropologen und evolutionére Psychologen argumentieren, dass Informationsaustausch
fir das menschliche Uberleben entscheidend war. Frithe Menschen, die Wissen iiber
Nahrungsquellen, Raubtiere, soziale Biindnisse und Umweltverdnderungen teilten, hatten
eine hohere Chance zu iberleben und sich fortzupflanzen als jene, die Informationen
horten. Uber Jahrtausende hinweg schuf dies eine biologische Veranlagung fiir soziale
Weitergabe [7].

In der modernen Welt ist dieser Instinkt nicht verschwunden. Er hat einfach neue Kanale

gefunden. Wenn du einen Nachrichtenartikel teilst, ein Restaurant empfiehlst oder tiber ein
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Produkt postest, das du liebst, aktivierst du denselben tief verwurzelten Antrieb, der einst

deine Vorfahren am Leben hielt.

Aber Menschen teilen nicht alles gleichmaflig. Sie sind hochselektiv. In einer von
Informationen gesattigten Umgebung wird Teilen zu einer Form der Kuratierung. Jeder
Inhalt, den jemand teilt, ist ein Signal dariiber, wer er ist, was ihm am Herzen liegt und

wie er von anderen wahrgenommen werden mochte.

Das fithrt uns zum ersten grofien Treiber der Viralitat: soziale Wahrung.

Soziale Wahrung und Statussignale

Im Kern ist Teilen ein Statusspiel. Wenn Menschen etwas teilen, machen sie eine Aussage
tiber sich selbst an ihr Netzwerk. Sie wollen informiert, clever, lustig, gut vernetzt oder
moralisch integer wirken. Sie wollen als jemand wahrgenommen werden, der Dinge weif3,

bevor andere sie wissen.

Jonah Berger nennt das ,soziale Wahrung®. Menschen teilen Dinge, die ihnen einen
hoheren sozialen Status verschaffen, genau so, wie sie finanzielle Wahrung ausgeben, um
Giiter und Erfahrungen zu erwerben [8]. Wenn Inhalte jemandem gut aussehen lassen,
verbreiten sie sich.

Betrachte die Psychologie hinter exklusivem Zugang. Limitierte Editionen, Einladungs-
Only-Dienste und Early-Bird-Moglichkeiten generieren alle Mundpropaganda, weil sie ein
Gefiihl von Insiderwissen schaffen. Wenn jemand etwas vor anderen entdeckt, wird Teilen

zu einer Moglichkeit, diese privilegierte Position zu signalisieren.

Robinhood nutzte diesen Mechanismus in seiner Pre-Launch-Phase brillant. Das
Unternehmen baute eine Warteliste, auf der Nutzer durch Empfehlung von Freunden nach
vorne ricken konnten. Je mehr Leute du einludst, desto schneller bekamen sie Zugang
[9]. Das schuf eine méchtige Dynamik sozialer Wahrung: Auf der Robinhood-Warteliste
zu stehen, bedeutete, Teil von etwas Neuem und Exklusivem zu sein und nach oben zu
klettern demonstrierte sozialen Einfluss. Das Ergebnis: Uber eine Millionen Wartelisten-
Anmeldungen, bevor das Produkt iiberhaupt launchte, mehr als fiinfzig Prozent davon
durch Empfehlungen.

Soziale Wahrung erklart auch, warum Insiderinformationen sich so rasend schnell
verbreiten. Leaks, Exklusivmeldungen und hinter-die-Kulissen-Einblicke werden gierig
geteilt, weil sie den Teiler wie einen Informanten statt wie einen passiven Konsumenten
fithlen lassen. Marketingkampagnen, die Zielgruppen Zugang zu etwas geben, das andere
nicht haben, sei es frithe Produktdetails, exklusive Rabatte oder einzigartige Erlebnisse,

greifen direkt in diesen Antrieb ein.
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Aber soziale Wiahrung funktioniert beidseitig. Menschen teilen auch Inhalte, die
mit ihren Werten und ihrer Identitit tibereinstimmen, selbst wenn sie sie dadurch nicht
clever aussehen lassen. Eine wohltéitige Sache, eine politische Aussage oder eine Botschaft
zur sozialen Gerechtigkeit zu teilen, signalisiert moralischen Charakter an das eigene
Netzwerk. Die ALS-Eiswasser-Herausforderung war unter anderem deshalb erfolgreich,
weil die Teilnahme signalisierte, dass einem eine ernste Erkrankung am Herzen lag, soziale

Wihrung und aufrichtigen Altruismus kombiniert [10].

Das Schliisselprinzip: Gestalte dein Produkt, deinen Inhalt oder deine Kampagne so, dass

das Teilen sie gut aussehen ldsst. Gib ihnen etwas, das es wert ist, signalisiert zu werden.

Emotionale Erregung als
Ubertragungsmechanismus

Nicht alle Emotionen sind beim Teilen gleich geschaffen. Manche Emotionen machen
Menschen wahrscheinlicher, Inhalte zu verbreiten, andere unterdriicken den Impuls zu

teilen.

Der entscheidende Faktor ist nicht, ob eine Emotion positiv oder negativ ist. Es geht

darum, ob die Emotion hoch-arousal (erregend) oder niedrig-arousal ist.

Berger und Katherine Milkman fithrten eine wegweisende Studie durch, bei der sie
alle New-York-Times-Artikel eines dreimonatigen Zeitraums analysierten, jeden Artikel auf
emotionalen Inhalt kodierten und verfolgten, wie oft er per E-Mail geteilt wurde [11]. Thre

Ergebnisse waren klar:

» Hoch-arousal positive Emotionen wie Ehrfurcht, Aufregung und Amiisement trieben
mehr Teilen an.

+ Hoch-arousal negative Emotionen wie Wut und Angst trieben ebenfalls mehr Teilen
an.

+ Niedrig-arousal Emotionen wie Traurigkeit, Zufriedenheit und leichte Enttduschung

unterdriickten das Teilen.

Dieses Muster wurde tiber Plattformen und Kontexte hinweg repliziert. Inhalte, die dein
Herz rasen lassen, egal ob vor Freude oder Entriistung, werden eher weitergereicht als

Inhalte, die dich ruhig oder leicht zufrieden zuricklassen [12].

Warum ist Erregung wichtig? Physiologisch aktiviert Arousal das sympathische
Nervensystem. Dein Korper tritt in einen Zustand der Bereitschaft ein und diese Energie

braucht einen Auslass. Teilen wird zu einem Weg, diese Aktivierung freizusetzen.
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Psychologisch sind hoch-arousal Emotionen einpragsam und dringlich, sie schaffen einen

starkeren Impuls zum Handeln.

Ehrfurcht (Awe) ist besonders méchtig. Ehrfurcht tritt auf, wenn Menschen auf
etwas Unermessliches stoflen, das ihr bestehendes Weltverstandnis herausfordert,
eine atemberaubende Landschaft, einen wissenschaftlichen Durchbruch oder eine
auflergewohnliche menschliche Leistung. Forschung zeigt, dass Ehrfurcht prosoziales
Verhalten erhéht und Menschen eher zum Teilen bringt, weil sie ein Gefiihl der
Verbundenheit mit etwas Grofierem als sich selbst schafft [13].

Wut hingegen verbreitet sich durch moralische Uberzeugung. Wenn Menschen von
Ungerechtigkeit emport sind, teilen sie Inhalte als Form des Protests oder der Mobilisierung.
Deshalb generieren politische Inhalte, soziale Kommentare und ,Call-Outs® tendenziell
hohes Engagement. Der Nachteil: Wutgetriebene Viralitit kann die Markenwahrnehmung

schédigen, wenn sie nicht sorgfaltig gehandhabt wird.

Humor wirkt iiber soziale Bindung. Lustige Inhalte werden geteilt, weil sie Menschen
gut fithlen lassen und ihnen etwas Angenehmes geben, das sie Freunden anbieten kénnen.
Humor dient auch als sozialer Schmierstoff, er 16st Spannung und schafft gemeinsame
Erlebnisse. Marken wie Dollar Shave Club bauten ganze Identititen auf Humor auf; ihr
Launch-Video generierte tiber sechszig Millionen Aufrufe, indem es Komddie mit einer

klaren Wertversprechen kombinierte [14].

Nostalgie ist eine weitere hoch-arousal Emotion, die das Teilen antreibt, besonders
unter bestimmten Demografien. Nostalgische Inhalte l6sen warme Erinnerungen und ein
Zugehorigkeitsgefithl aus, sodass Menschen die Vergangenheit wiederbeleben und diese
Gefiihle mit anderen teilen wollen, die sich erinnern. Marketingkampagnen, die Nostalgie
hervorrufen, sehen oft starkes Engagement von Zielgruppen, die durch das referenzierte
Zeitalter gelebt haben.

Die praktische Erkenntnis: Wenn du willst, dass sich dein Inhalt verbreitet, gestalte ihn
so, dass er Menschen etwas Intensives fiithlen lasst. Leises Interesse reicht nicht. Du brauchst
Ehrfurcht, Aufregung, Amiisement, Entristung oder eine Kombination von Emotionen, die

Dringlichkeit und Einpragsambkeit schafft.

Praktischer Nutzen und Nitzlichkeitsteilen

Nicht alles, was viral geht, ist emotional aufgeladen. Einige der am meisten geteilten Inhalte

sind einfach nutzlich.

Menschen teilen praktische Informationen, weil sie anderen helfen. Wenn du einen

Artikel tiber Steueroptimierung weiterleitest, ein Produktivitatstool empfiehlst oder ein
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Rezept teilst, lieferst du Wert an dein Netzwerk. Das lasst dich hilfreich und wissend
aussehen und fithrt damit zuriick zur sozialen Wahrung, doch die primare Motivation ist
oft echte Niitzlichkeit.

Forschung der New York Times fand, dass Niitzlichkeit einer der Haupttreiber von
Teilungsverhalten war [15]. Menschen teilen Tipps, Anleitungen, Listenartikel und
informative Inhalte, weil sie glauben, dass diese ihren Freunden, Familienmitgliedern und

Kollegen zugutekommen.

Dieses Prinzip ist besonders méchtig im B2B-Marketing, wo Zielgruppen oft nach
Losungen fiir spezifische Probleme suchen. Ein gut recherchierter Branchenbericht,
ein praktisches Framework zur Bewiltigung einer hiufigen Herausforderung oder eine
datengestiitzte Analyse von Markttrends kann signifikante Mundpropaganda generieren,

wenn es echten Mehrwert liefert.

Der Schliissel zum praktischen Nutzen ist Spezifitit. Generische Ratschlige verbreiten
sich nicht. Menschen teilen Inhalte, die konkrete, umsetzbare Informationen bieten, die sie
sofort nutzen kénnen. Je spezifischer und neuartiger die Information, desto wahrscheinlicher

wird sie geteilt.

Betrachte den Erfolg von Vergleichstabellen, Checklisten und Vorlagen im Marketing.
Diese Formate sind inhérent teilbar, weil sie Menschen Zeit und Miihe sparen. Wenn du

etwas erschaffst, das jemandem das Leben erleichtert, wird es weitergereicht.

Praktischer Nutzen erklart auch, warum ,Life-Hack“-Inhalte und Produktivitatstipps
sich so rasend schnell verbreiten. Sie bieten schnelle Siege, kleine Verbesserungen, die
unverhiltnisméaflig wertvoll wirken. Eine Marketingkampagne, die dein Produkt als Losung

positioniert, die Zeit, Geld oder Miihe spart, greift direkt in diesen Teilungsinstinkt ein.

Geschichten als Informationsvehikel

Menschen sind Geschichtenerzihler. Wir erzdhlen Geschichten um Lagerfeuer seit
zehntausenden von Jahren, lange bevor wir geschriebene Sprache hatten, ganz zu schweigen
von sozialen Medien. Geschichten sind nicht nur Unterhaltung. Sie gehoéren zu den
effizientesten Wegen, Informationen, Werte und Lektionen iiber Generationen hinweg zu

tibertragen.

Wenn es ums Marketing geht, sind Geschichten weit teilbarer als Fakten. Eine Statistik
tiber Klimawandel mag korrekt sein, aber eine Geschichte iiber eine Familie, die vom
steigenden Meeresspiegel betroffen ist, bleibt im Gedéchtnis und beriihrt emotional.

Menschen erinnern sich an Erzidhlungen, nicht an Datenpunkte.
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Berger’s Forschung fand, dass in Geschichten eingebettete Informationen signifikant
ofter geteilt werden als dieselben Informationen ohne narrativen Rahmen [16]. Dieses
Phanomen ist in der Psychologie als ,narrativer Transport“ bekannt, der Prozess, durch den
sich Zielgruppen in eine Geschichtswelt versetzen, ihre Skepsis voriibergehend aussetzen

und emotional mit Charakteren und Ereignissen verbinden [17].

Wenn Menschen in eine Geschichte transportiert werden, sind sie aufnahmefihiger
fir die eingebettete Botschaft. Die Information wird Teil einer Erfahrung statt eines
Verkaufsgesprachs. Und weil die Geschichte fesselnd ist, wollen Menschen sie mit anderen

teilen.

Deshalb sind nutzergenerierte Geschichten im Marketing so méchtig. Wenn echte
Kunden ihre Erfahrungen mit deinem Produkt teilen, tragen diese Geschichten eine
Authentizitét in sich, die markenerstellte Inhalte nicht replizieren kénnen. Ein Kunde, der
beschreibt, wie dein Produkt ein spezifisches Problem loste oder ihr Leben verdnderte,

schafft emotionale Resonanz und sozialen Beweis gleichzeitig.

Marken wie Airbnb haben das genutzt, indem sie Géste und Gastgeber ermutigten, ihre
personlichen Geschichten zu teilen und jeden Aufenthalt in eine erzahlenswerte Geschichte
verwandelten [18]. Ahnlich zeigen Fitnessmarken oft Transformationsgeschichten echter

Nutzer, die emotionalen Impact mit praktischer Inspiration kombinieren.

Die Anatomie einer teilbaren Geschichte beinhaltet typischerweise:

« Eine identifizierbare Hauptfigur (jemand, mit dem sich das Publikum identifizieren
kann)

« Einen klaren Konflikt oder eine Herausforderung (etwas auf dem Spiel)

« Einen Wendepunkt oder eine Losung (wo dein Produkt oder deine Idee ins Spiel

kommt)

Eine sinnvolle Auflésung (ein positives Ergebnis, das Resonanz findet)
Geschichten miissen nicht lang oder komplex sein. Selbst Kurzvideo-Plattformen

wie TikTok stiitzen sich auf narrative Strukturen, Creator bauen Spannung auf, liefern

Uberraschungen und bieten befriedigende Schliisse innerhalb weniger Sekunden.

Offentliche Sichtbarkeit und sozialer Beweis

Menschen imitieren, was sie sehen. Wenn ein Verhalten sichtbar ist, verbreitet es sich

wahrscheinlicher, weil andere es bemerken und kopieren.
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Dieses Prinzip, das Berger ,public® (6ffentlich) nennt, erklart, warum manche Produkte
und Trends viral gehen, wahrend gleich gute Alternativen es nicht tun. Der Unterschied ist
oft einfach Sichtbarkeit [19].

Betrachte Apples weifle Kopfhorer. Jahre lang waren sie eines der weltweit
erkennbarsten Accessoires, sichtbar an Millionen von Menschen tiberall. Diese Sichtbarkeit
schuf sozialen Beweis: Wenn alle weifie Apple-Kopfhorer trugen, mussten sie erstrebenswert
sein. Das Produkt vermarktete sich selbst durch blofle Préasenz.

Auf dhnliche Weise wuchs Movember zum globalen Phanomen, teils deshalb, weil die
Schnurrbarte hochgradig sichtbar waren. Jeder, der an der Kampagne teilnahm, wurde zum
laufenden Werbeschild und signalisierte allen, denen er begegnete, seine Unterstiitzung fir

Minnergesundheit [20].

Offentliche Sichtbarkeit funktioniert iiber zwei Mechanismen. Erstens schafft sie sozialen
Beweis, Menschen nehmen an, dass wenn andere etwas tun, es sich lohnen muss. Zweitens
10st sie Imitation aus, Menschen wollen Verhaltensweisen beitreten, die sie um sich herum

sehen, weil es Zugehorigkeit signalisiert.

Fiir Marketinger bedeutet das: Produkte und Kampagnen mit Blick auf Sichtbarkeit
gestalten. Wenn du Mundpropaganda willst, stelle sicher, dass dein Produkt oder deine

Botschaft von anderen beobachtbar ist. Das kann bedeuten:

« Physische Produkte mit charakteristischen Designelementen
« Digitale Produkte, die Nutzung 6ffentlich anzeigen (wie Spotify Wrapped)
« Kampagnen, die sichtbare Teilnahme ermutigen

« Soziale Abzeichen, Credentials oder Identifikatoren, die Mitgliedschaft signalisieren

Spotify Wrapped ist eine Meisterklasse in offentlicher Sichtbarkeit. Jedes Jahr
generiert der Streamingdienst personalisierte Zusammenfassungen der Horgewohnheiten
seiner Nutzer und présentiert sie in teilbaren Grafiken. Menschen posten diese
Zusammenfassungen in sozialen Medien, weil sie etwas iiber ihre Identitit und ihren
Geschmack verraten, aber der Effekt ist auch, Spotify-Nutzung sichtbar und erstrebenswert
zu machen. Die Kampagne generiert jahrlich Milliarden von Impressionen und ist zum

kulturellen Ereignis geworden [21].

Das Prinzip ist einfach: Wenn Menschen nicht sehen konnen, was andere tun, konnen
sie es nicht imitieren. Mach dein Produkt oder deine Kampagne sichtbar, und du gibst dem

sozialen Beweis Raum zu wirken.
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Ausloser (Triggers): Deine Marke im Kopf halten

Selbst der teilbarste Inhalt verbreitet sich nicht kontinuierlich, wenn Menschen nicht immer

wieder daran denken. Hier kommen Triggers ins Spiel.

Ein Trigger ist ein Umgebungsreiz, der jemanden dazu bringt, an dein Produkt, deine
Marke oder deine Botschaft zu denken. Wenn ein Trigger aktiviert wird, schafft er eine

Gelegenheit zum Teilen, Empfehlen oder Kaufen.

Berger’s Forschung zu diesem Konzept wurde vom Erfolg der ,,Coke und Mentos®-
Kombination inspiriert. Jahre lang generierte dieses Paar Mundpropaganda, weil jedes Mal,
wenn jemand Coke oder Mentos im Laden sah, es sie an die explosive Reaktion erinnerte
und sie dazu brachte, es zu erwahnen oder auszuprobieren [22]. Die Produkte selbst wurden

zu Triggern fireinander.

Triggers funktionieren, weil sie deine Marke mit Dingen verbinden, die Menschen
ohnehin haufig begegnen. Wenn du dein Produkt mit einer alltdglichen Erfahrung

verkniipfen kannst, wird diese Erfahrung zu einem wiederkehrenden Reminder.

Beispiele effektiver Triggers:

« Always positionierte sich als das Handtuch fiir den Badezimmereinsatz, jedes Mal,
wenn jemand ein Badezimmerhandtuch sah, dachte er an die Marke.

« Erdnussbutter 16st Gedanken an Marmelade aus und umgekehrt.

+ Kalenderdaten konnen als Triggers dienen (Steuerzeit erinnert Menschen an

Buchhaltungssoftware).
Fiir digitale Produkte und Kampagnen kénnen Triggers bewusst gestaltet werden:

+ E-Mail-Erinnerungen, die Nutzer zum Handeln auffordern

+ Benachrichtigungen, die an bestimmte Ereignisse oder Zeiten gekniipft sind

« Inhalte, die sich mit Trendthemen oder saisonalen Momenten verbinden

» Partnerschaften mit Marken oder Plattformen, die deine Zielgruppe regelmafiig

erreichen

Je haufiger ein Trigger auftritt, desto 6fter denken Menschen an deine Marke. Je mehr

sie daran denken, desto wahrscheinlicher teilen, empfehlen oder kaufen sie.
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Alles zusammenbringen

Diese sechs Prinzipien, soziale Wahrung, Emotion, offentliche Sichtbarkeit, praktischer
Nutzen, Geschichten und Triggers, wirken nicht isoliert. Die viralsten Produkte und

Kampagnen aktivieren mehrere Mechanismen gleichzeitig.

Die ALS-Eiswasser-Herausforderung kombinierte zum Beispiel soziale Wahrung
(gut aussehen), Emotion (Humor und Mitgefiihl), offentliche Sichtbarkeit (teilbare
Videos), praktischen Nutzen (Geld fir Forschung sammeln), Geschichten (persénliche

Teilnahmemomente) und Triggers (Nominierungen, die Deadlines schufen) [23].

Dropbox’ Empfehlungsprogramm bot soziale Wihrung (iiber ein nitzliches Tool
Bescheid wissen), praktischen Nutzen (zusatzlicher Speicherplatz), 6ffentliche Sichtbarkeit
(Empfehlungslinks sichtbar fiir Kontakte) und Triggers (der Teilungsaufforderung, die

wihrend normaler Dateinutzung erschien) [24].

Wenn du deine eigene virale Strategie entwirfst, evaluiere sie anhand dieser Prinzipien.
Wie viele davon aktiviert dein Produkt, dein Inhalt oder deine Kampagne? Je mehr
Mechanismen du engagieren kannst, desto hoher sind deine Chancen auf anhaltende

Mundpropaganda-Ubertragung.

Psychologie zu verstehen ist jedoch nur der erste Schritt. Selbst wenn du etwas erschaffst,
das Menschen teilen wollen, wird es sich nicht verbreiten, es sei denn, es bewegt sich effektiv
durch soziale Netzwerke. Das bringt uns zum néchsten Kapitel: Wie Ideen tatsachlich durch
Bevolkerungen wandern und die Netzwerkstrukturen, die bestimmen, ob etwas viral geht
oder abstirbt.

Kernaussagen

1. Menschen teilen Inhalte, die ihren sozialen Status erhéhen und sie in den Augen ihres
Netzes gut, clever oder moralisch integer aussehen lassen.

2. Hoch-arousal Emotionen, sowohl positiv (Ehrfurcht, Aufregung, Amiisement) als auch
negativ (Wut, Angst), treiben mehr Teilen an als niedrig-arousal Emotionen wie
Traurigkeit oder Zufriedenheit.

3. Praktische, niitzliche Informationen verbreiten sich, weil Menschen anderen helfen
und selbst hilfreich erscheinen wollen.

4. Geschichten sind weit teilbarer als rohe Fakten, weil sie emotionale Beteiligung und
narrativen Transport schaffen.

5. Offentliche Sichtbarkeit erzeugt sozialen Beweis und 1lost Imitation aus; wenn

Menschen nicht sehen kénnen, was andere tun, konnen sie es nicht kopieren.
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6. Umwelt-Triggers halten deine Marke im Kopf und schaffen wiederkehrende
Gelegenheiten zum Teilen und Empfehlen.
7. Die viralsten Produkte und Kampagnen aktivieren mehrere psychologische

Mechanismen gleichzeitig, anstatt sich auf einen einzigen Faktor zu verlassen.

Empfohlene Werkzeuge und Ressourcen

« Buch: Contagious: Why Things Catch On von Jonah Berger, der grundlegende Text zur
Psychologie der Mundpropaganda.

« Forschungsarbeit: Berger, ]J., & Milkman, K. L. (2012). ,What Makes Online Content
Viral?® Journal of Marketing Research [11].

« Werkzeug: BuzzSumo. Analysiere, welche Inhalte in deiner Branche am meisten geteilt
werden, und identifiziere emotionale und thematische Muster.

» Werkzeug: SparkToro. Verstehe, wo deine Zielgruppe ihre Zeit online verbringt und

worum ihr geht; hilft dir, Triggers und Gelegenheiten fiir soziale Wahrung zu gestalten.
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