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 K  
rishna Gummadi besitzt nicht 
weniger als 1,75 Milliarden 
Tweets – Textnachrichten des 
Social-Media-Dienstes Twitter. 
Das Unternehmen bietet Nut-

zern die kostenlose Möglichkeit, über 
einen Computer oder ein internetfähi-
ges Mobiltelefon Nachrichten an ande-
re Teilnehmer, die sich zu Anhängern 
des Absenders erklärt haben, zu twittern 
(engl. für zwitschern). Jeder Beitrag be-
steht aus maximal 140 Zeichen (was der 
Länge dieses Satzes entspricht), meist 
inklusive eines Hinweises auf eine Web-
adresse. „Eine Goldgrube“, sagt der 
31-jährige Inder. Der Schatz liegt sicher 
verwahrt auf 58 Computerservern in 
der „Wartburg“ – einem trutzigen, in 
den 1920er-Jahren erbauten Gemeinde-
haus in der Saarbrücker Innenstadt.

Hier, in direkter Nachbarschaft zur 
Sparkasse und zu einer Kreditkarten-Fir-
ma, ist das Max-Planck-Institut für Soft-
waresysteme untergebracht, jedenfalls 
bis der Neubau des expandierenden In-
stituts auf dem Universitätscampus fer-

tig ist. Gummadi leitet seit 2005 die  
Forschungsgruppe „Networked Systems 
Research“. Um seine Leidenschaft für 
die 1,75 Milliarden Tweets zu verstehen, 
muss man etwas weiter ausholen.

Anfang 2003 brach im Prince of 
Wales-Krankenhaus in Hongkong die 
SARS-Epidemie aus. Untersuchungen 
zeigten später: Ein einziger Patient hat-
te 50 Mitpatienten auf direktem Weg in-
fiziert, was schlussendlich zu 156 SARS-
Fällen allein in besagtem Krankenhaus 
führte – und dann zum Ausbruch der 
Epidemie weit über die Stadt hinaus.

VERBREITEN VIREN SICH WIE 
MODESTRÖMUNGEN?

Ganz ähnlich wie mit Krankheiten 
scheint es sich mit Ideen und Moden 
zu verhalten. Der plötzliche Erfolg der 
Schuhmarke Hush Puppies ist dafür ein 
Beispiel. Mitte der 1990er-Jahre war 
der Absatz für die bequemen Krepp-
sohlentreter auf einem Tiefpunkt an-
gelangt. Dann, plötzlich, geschah das 

Unerwartete: Der New Yorker Mode-
designer John Bartlett bestellte eine 
Serie Hush Puppies für die Präsentati-
on seiner Frühjahrskollektion. Er war 
auf die Schuhe aufmerksam geworden, 
weil einige Leute in der New Yorker 
Clubszene sie zu tragen begonnen 
hatten. Eine Hush-Puppies-Epidemie 
brach aus. 1995 verkaufte die Firma 
430000 Paar Schuhe – 400000 mehr 
als im Vorjahr; im Jahr darauf gingen 
sogar knapp zwei Millionen Paar über 
die Ladentheken.

Der amerikanische Wissenschaftsau-
tor Malcolm Gladwell, der die Geschich-
te in seinem Buch The Tipping Point 
beschreibt, hat für derartige Vorkomm-
nisse eine einfache, aber plausible Er-
klärung. Epidemien werden von Influ-
entials losgetreten – Leuten in einer 
besonderen beruflichen und sozialen 
Position, aber auch mit einer bestimm-
ten Begabung und Lebenseinstellung, 
die es ihnen ermöglicht, mit einer unge-
heuer großen Anzahl von Menschen in 
persönlichen Kontakt zu treten.

Twitter, Facebook & Co. – soziale Medien beherrschen zunehmend das Internet. Wie aber breiten 

sich Nachrichten über diese neuen Plattformen aus? Welche Rolle spielt dabei eine kleine 

Clique von Super-Einflussreichen? Und inwiefern sind die alten Massenmedien auch online ganz 

vorn mit dabei? Diese Fragen beschäftigen Krishna Gummadi am Max-Planck-Institut für 

Softwaresysteme in Saarbrücken.

TEXT RALF GRÖTKER

Das Echo 
 des digitalen Gezwitschers

KULTUR & GESELLSCHAFT_Social Media
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Die schon seit den 1950er-Jahren vor 
allem in der Marketingwelt als Stan-
dardwissen zirkulierende Theorie der 
sozialen Epidemie wurde in der jünge-
ren Vergangenheit immer wieder stark 
kritisiert. Ein Einwand: Die Verbrei-
tung von Viren und von Moden sei 
nicht vergleichbar, weil das Infekti-
onsrisiko bei wiederholtem Kontakt 
mit dem Erreger im Falle eines Virus 
jedes Mal gleich hoch ist, bei einer 
Mode jedoch sowohl Mitzieh- wie Ab-
stumpfungseffekte entstehen können. 
Ein anderer Vorwurf: Leute wie Glad-
well würden sich die Anekdoten so 
auswählen , wie sie ihnen ins Konzept 
passten.

Oft zeigt tatsächlich schon ein nä-
herer Blick auf die Ereignisse, dass ver-
meintliche Schlüsselpersonen lediglich 
ein Produkt der Umstände sind. Gerade 
der oben erwähnte SARS-Ausbruch in 
Hongkong ist dafür exemplarisch. Im 
Prince of Wales-Krankenhaus begann al-
les damit, dass bei dem besagten Patien-
ten fälschlicherweise eine Lungenent-

zündung diagnostiziert wurde. Statt ihn 
zu isolieren, wurde er in einem offenen, 
überfüllten Saal mit schlechter Luftzir-
kulation untergebracht. Man schloss 
einen Bronchien-Ventilator an seine 
Lungen an – der die SARS-Viren in der 
Umgebung verteilte. Als Beleg für die 
Influentials-Theorie ist der Fall daher 
ein denkbar schlechtes Beispiel.

DIE ERSTE EMPIRISCHE STUDIE 
SOZIALER NETZWERKE 

Hier kommt nun Krishna Gummadi ins 
Spiel. Die Forschungen, an denen er vor 
allem mit seiner mittlerweile als Assis-
tant Professor am Korean Institute of 
Science and Technology tätigen Mitar-
beiterin Meeyoung Cha gearbeitet hat, 
versprechen nämlich den Streit um die 
Influentials zu klären. Gummadi un-
tersucht seit mehreren Jahren die In-
formationsflüsse sozialer Netzwerke in 
Internet-Communitys wie Facebook, 
LiveJournal, LinkedIn (dem amerikani-
schen Pendant zu Xing) und Twitter. 

Was sich innerhalb dieser Online-Netz-
werke tut, wie sich etwa Moden verbrei-
ten, gibt wichtige Aufschlüsse auch über 
die Verbreitung von Viren und sozialen 
Epidemien in der physischen Welt. 
Denn hier wie dort sind die grundlegen-
den Strukturen Netzwerke – mit durch-
aus vergleichbaren Eigenschaften.

Einige der ersten Arbeiten über-
haupt, welche die Entwicklung von 
Online-Netzwerken in großem Stil 
nachzeichnen, sind 2007 von Gumma-
dis Gruppe veröffentlicht worden. Seit 
Neuestem untersucht er in einer groß 
angelegten Reihe von Studien das Nut-
zungsverhalten des Online-Dienstes 
Twitter. In der zweiten Hälfte des Jah-
res 2009 haben die Forscher Informa-
tionen – mit spezieller Erlaubnis von 
Twitter und unter Berücksichtigung 
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Der Vogel, der die neuesten Nachrichten vom 
Dach pfeift, ist blau und dient Twitter als 
Logo (links). Die Nutzer verwenden Fotos oder 
Symbole als Erkennungsmarken (rechts).



Eine Studie, an der das Max-Planck-
Team derzeit arbeitet, soll zeigen, ob es 
verschiedene Nutzer sind oder immer 
wieder dieselben, die mit Erfolg ihre 
Twitter-Kollegen auf eine bestimmte 
Webseite hinweisen. Bis vor Kurzem war 
es lediglich möglich, solche Fragen mit-
hilfe von Computersimulationen oder 
anderen Modellen zu untersuchen.

RANGFOLGE EINFLUSSREICHER 
TWITTER-NUTZER

Duncan Watts, ehemals Soziologe an 
der New Yorker Columbia-Universität 
und heute in der Forschungsabteilung 
bei Yahoo, kam bei einem Test verschie-
dener Modellierungsverfahren zu dem 
Ergebnis, dass die Influentials zwar un-

ter bestimmten Umständen eine Rolle 
spielen könnten – aber dass diese Um-
stände eng definiert sind und vermut-
lich relativ selten eintreten. Influentials, 
so das Resümee seiner Studie, sind we-
niger Leute mit bestimmten Eigen-
schaften als vielmehr solche, die ein-
fach Glück gehabt haben. 

Genau hieran knüpft die neue Twit-
ter-Studie an. Bei der Formulierung von 
Hypothesen und dem Design von Ver-
suchen greift die Studie auf die im Feld 
der Netzwerk-Analyse etablierten Me-
thoden zurück. Das Vorgehen ist aller-
dings empirisch. In den Daten suchten 
die Forscher gezielt danach, welche 
Webseiten die Twitter-Nutzer einander 
empfohlen hatten. Dann legten sie eine 
Rangliste an, die zeigen soll, welche 

der üblichen Richtlinien des Daten-
schutzes – von knapp 55 Millionen 
Twitter-Konten „gecrawlt“: Im Prinzip 
öffentliche, aber eben nicht in gesam-
melter Form vorliegende Informationen 
wurden durch wiederholte Datenabfra-
gen an die Twitter-Webseite gesammelt. 
Aus diesen 55 Millionen wurden wiede-
rum sechs Millionen aktive Nutzer her-
ausgefiltert. Diese Nutzer hatten einan-
der wiederum die erwähnten 1,75 
Milliarden Tweets gesendet.

Auf der Grundlage der neuen Daten 
ist es erstmals möglich, empirisch zu 
untersuchen, wie sich Ideen und Moden 
in sozialen Netzwerken verbreiten – 
und damit gängigen Theorien der 
Mundpropaganda oder der Innovations-
verbreitung auf den Zahn zu fühlen. 
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Eine Meldung schlägt Wellen: Die Grafik zeigt, wie eine Web-Adresse über Twitter verbreitet wird. Jeder der mehr als 14 000 Knoten, die 
in den großen Verbreitungsbäumen auch in mehreren Ebenen übereinanderliegen, repräsentiert einen Nutzer. Die Farben geben die Stufen 
der Verbreitung wieder (weiß, gelb und so weiter – nach der 15. Verbreitungsstufe wiederholt sich die Farbcodierung). Der Ausgangspunkt 
und die ersten weiterführenden Knoten des prominenten Baums in der linken Bildhälfte liegen unter dem türkisen Punkt verborgen. 

KULTUR & GESELLSCHAFT_Social Media
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Nutzer zur Verbreitung einer bestimm-
ten Webseite am meisten beigetragen 
hatten. Zu diesem Zweck durchforsteten 
die Wissenschaftler Millionen von Twit-
ter-Nachrichten nach darin genannten 
Webseiten-Adressen und diese wieder-
um nach Korrelationen und Mustern. 
„Eine ziemlich haarige Angelegenheit“, 
sagt Gummadi. Selbst große Rechneran-
lagen stoßen bei derartigen Aufgaben 
an die Grenzen ihrer Kapazitäten.

Nun liegt der Einwand nahe, dass 
man genauso wenig vom Verhalten in 
Online-Netzwerken wie Twitter auf an-
dere soziale Phänomene schließen 
kann wie von der Verbreitung von Vi-
ren auf soziale Epidemien. Strikt be-
trachtet stimmt das. Andererseits hel-
fen gerade die Analysen von sozialen 
Medien, ein Gespür dafür zu entwi-
ckeln, welche Feinheiten entscheiden-
de Unterschiede machen können – so-
wohl online als auch auf der Straße.

So etwa hat die Studie eines Teams 
um Jure Leskovec von der Carnegie Mel-
lon University ergeben, dass auf der in 
den USA populären Produkt-Empfeh-
lungsseite Epinion die meisten Empfeh-
lungsketten nach wenigen Schritten im 
Nichts enden – was per se erst einmal 
eine schlechte Voraussetzung für die 
Verbreitung von sozialen Epidemien ist. 
Anders verhält es sich bei der Fotoseite 
Flickr, mit der sich eine Vorgängerstu-
die von Gummadis Twitter-Analyse be-
fasst. „Die meisten Bilder finden hier 
keine große Verbreitung“, fasst Krishna 
Gummadi das Ergebnis zusammen. „Ei-
nige wenige Superstars unter den Fotos 
machen einen Großteil der Empfehlun-
gen aus.“ Hier liegen die Voraussetzun-
gen für Epidemien also günstiger.

Eine neulich veröffentlichte Studie, 
die auf dem Twitter-Datensatz basiert, 
untersucht detailliert, wie sich die ver-
schiedenen Kommunikationswege in-
nerhalb von Twitter unterscheiden. Auf 
Twitter ist es möglich, jemandem ein-
fach nur zu „folgen“, also dessen Nach-
richten zu beziehen – ohne dass diese 
Gefolgschaft, so wie die „Freundschaft“ 
auf Facebook, der Bestätigung des Ge-

genübers bedarf. Man kann, zweitens, 
Nachrichten weiterleiten – an die Perso-
nen, die einem selbst „folgen“. Drittens: 
Man kann auf Nachrichten antworten.

DIE STARS ERHALTEN 
DIE MEISTEN ANTWORTEN

Wenn man diese drei Aktionsformen je-
weils für sich untersucht, hat man 
nicht mehr ein, sondern quasi drei 
Twitter-Netzwerke vor sich. Das Resul-
tat: In der Kategorie „Nutzer mit den 
meisten Followers“ waren Nachrichten-
magazine sowie Stars und Politiker die 
einflussreichsten Akteure. In der Kate-
gorie „Weitergeleitet“ hatten ebenfalls 
die News-Anbieter die Nase vorn, aber 
auch prominente Business-Ratgeber. 
Die meisten „Antworten“ schließlich 
erhielten die Stars. Was heißt: Tausen-
de von Followers zu haben, macht ei-
nen Twitter-Nutzer nicht notwendig 
zum Influential – jedenfalls ist es kein 
Indiz dafür, dass die Botschaft, die man 
verbreiten will, auch aufgenommen 
und weiter verbreitet wird.

Daneben zeigte die Studie: Einflussrei-
che Twitter-Nutzer sind meist nicht nur 
auf einem einzigen Gebiet, sondern in 
verschiedenen Themenfeldern erfolg-
reich (dies im Gegensatz etwa zu den 
Communitys auf der Plattform Epini-
on, die sich meist um ein spezielles Pro-
dukt drehen). Und: Die Einflussreichen 
sind keine Eintagsfliegen. Sie bleiben 
über einen längeren Zeitraum erfolg-
reich. „Einfluss ist hier kein Zufallspro-
dukt, sondern das Ergebnis konzertier-
ter Bemühungen“, hält Gummadis 
Studie in Entgegnung auf den Influen-
tials-Skeptiker Watts fest.

Noch etwas fällt ins Auge: die her-
vorgehobene Rolle, welche die Mas-
senmedien oder deren Repräsentanten 
in den sozialen Online-Netzen spielen. 
Diese Rolle entspricht nicht unbedingt 
dem, was man sich unter Mundpropa-
ganda vorstellt. Krishna Gummadis 
Team hat diese Beobachtung gleich 
zum Anlass einer neuen Studie genom-
men. „Wir wollten wissen: Was pas-
siert, wenn wir hoch verlinkte Akteure 
wie die Seiten von Nachrichtensen-

 » Ohne die Massenmedien geht gar nichts. Dennoch wirkt die große Mehrheit aus weniger 

gut verlinkten Twitter-Nutzern wie ein Verstärker für Nachrichten von den Massenmedien.

Einer Nachricht auf der Spur: Massimiliano Marcon, Krishna Gummadi, Bimal Viswanath und 
Nuno Santos (von links) diskutieren, wie sich Information in sozialen Gruppen ausbreitet.
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genauestens verfolgen, wer wann wel-
che Form von Tiny-URLs ins Spiel ge-
bracht hat. „So etwas wäre nützlich als 
Anhaltspunkt dafür, wie sich Innovati-
onen verbreiten.“

Für Marketingexperten könnten die 
Resultate solcher Analysen durchaus 
nützlich sein. Auch hier ist man mittler-
weile von dem Glauben an die Macht 
der Influentials abgerückt. „Das Web hat 
sich verändert. Heute ist nahezu jeder 
bei Xing oder Facebook angemeldet – da 
können wir gar nicht mehr sagen, wer 
der Relevanteste ist“, meint Christian 
Wilfer, Geschäftsführer der auf virales 
Marketing spezialisierten Agentur Dia-
log-Solutions. Und: „Es kommt immer 
auf das Produkt an“, ergänzt Mundpro-
paganda-Experte Martin Oetting von 
trnd. „Wenn ich einen Weichspüler be-
werbe, dann gibt es dafür kaum eine 
Gruppe von besonders einflussreichen 
Vermittlern. Viel wichtiger sind hoch 
involvierte Normalverbraucher.“

Dementsprechend verhält es sich 
auch mit der Strategie der Marketing-
Community trnd: Statt einiger weniger 
werden viele tausend Konsumenten, 
die sich als Produkttester auf der On-
line-Plattform von trnd registriert ha-
ben, mit Neuigkeiten sozusagen ge-
impft. Anders als bei Dialog Solutions, 
die mit ihrer Plattform Shareifyoulike 
einen ähnlichen Plan verfolgen, kon-
zentriert sich trnd jedoch auf die Off-
line-Kommunikation – weil Leute ihren 
Freunden doch anders zuhören als den 
„Friends“ auf Facebook.

Relevant für praktische Anwendungen 
ist die Analyse von Netzwerken in sozi-
alen Medien, wie sie Krishna Gumma-
di und seine Kollegen in Saarbrücken 
betreiben, aber nicht nur für die Mar-
keting- und Innovationsforschung. Die 
genaue Kenntnis von Netzwerkstruk-
turen ist auch die Voraussetzung von 
Algorithmen zur Spam-Bekämpfung. 
Spammer steigern ihre Online-Reputa-
tion, indem sie ihre Seiten und Benut-
zerkonten so häufig wie möglich verlin-
ken. Oft entstehen so aber lediglich in 
sich geschlossene Verlinkungs-Univer-
sen – ohne Verbindung zu den Clustern 
der ehrbaren Netzbürger. Mithilfe von 
Algorithmen lassen sich solche Spam-
Cluster identifizieren und lahmlegen.

SUCHE IM SOZIALEN UMFELD 
MACHT GOOGLE KONKURRENZ

Ein weiteres Anwendungsgebiet ist 
social search: die Suche nicht im World 
Wide Web, sondern innerhalb der Ge-
meinschaft Gleichgesinnter. Ein Proto-
typ eines solchen Suchverfahrens wur-
de vor einigen Jahren unter der Leitung 
von Gummadis damaligem Studenten 
Alan Mislove entwickelt, der heute als 
Assistant Professor an der Northeastern 
University in Boston lehrt. „Wir woll-
ten wissen, wie stark man bei der Suche 
von der sozialen Umgebung profitieren 
kann“, sagt Mislove.

Wann immer einer der zehn am 
Projekt beteiligten Forscher eine Web-
seite aufrief, wurden deren Bezeich-

dern und Zeitungen einfach aus dem 
Spiel entfernen?“, sagt der Netzwerk-
forscher.

NÜTZLICHE ANALYSEN FÜR 
MARKETING-EXPERTEN 

Man wählte das Auftauchen der briti-
schen Amateur-Schlagersängerin Susan 
Boyd in den Twitter-Nachrichten von 
2009 als Testereignis. Das Resultat: 60 
Prozent aller Twitter-Nutzer erfuhren 
durch Tweets, die von den Nachrichten-
seiten kamen, zuerst von Boyd. Was be-
deutet: Ohne die Massenmedien geht gar 
nichts. Dennoch wirkt die große Mehr-
heit aus weniger gut verlinkten Twitter-
Nutzern wie ein Verstärker für von den 
Massenmedien kommende Nachrichten. 
Diese Mehrheit hatte an der Verbreitung 
der Nachricht von Susan Boyd einen An-
teil von immerhin fünf Prozent.

Noch vieles mehr ließe sich mittels 
der Twitter-Daten untersuchen. „Mich 
würde interessieren, ob Dienste, die für 
Empfehlungen genutzt werden, dazu 
führen, dass die Spannbreite der indivi-
duell konsumierten Medien zunimmt – 
ob ich also Dinge lese, von denen ich 
auf dem Wege der herkömmlichen Mas-
senmedien gar keine Kenntnis hätte“, 
sagt Gummadi. Ein anderes Vorhaben: 
„Wir könnten herausfinden, wie sich 
Moden und Gepflogenheiten verbrei-
ten.“ So wurde es in letzter Zeit auf Twit-
ter üblich, anstelle ellenlanger www-Ad-
ressen Kürzel einzusetzen, sogenannte 
Tiny-URLs. In dem Datensatz ließe sich 
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Die USA im täglichen Wechselbad der Gefühle: Anhand der in Twitter-Nachrichten verwendeten Wörter, denen Punktzahlen für Stimmungen 
zugeordnet sind, lässt sich zu verschiedenen Tageszeiten die Stimmungslage der Twitter-Nutzer in den einzelnen US-Bundesstaaten abschätzen. 
Rot steht für eher schlechte Laune, Grün für bessere. Demnach sind die Menschen in den westlichen und südöstlichen Staaten generell fröhlicher, 
am frühen Nachmittag erreicht die Stimmung jedoch überall einen Tiefpunkt. Die Verzerrungen der Staaten ergeben sich, weil ihre Flächen 
widerspiegeln, wie hoch der Anteil der dort abgesetzten Nachrichten an allen Tweets in den USA liegt.
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nung und Inhalt im institutseigenen 
Netzwerk gespeichert. Startete einer 
der Wissenschaftler dann eine Inter-
netsuche, wurde ihm als Ergebnis ne-
ben der Google-Liste eine Liste aus den 
vom Team besuchten Webseiten prä-
sentiert. Der Vorteil: „PeerSpective“, so 
der Name des Projekts, zeigte auch Ein-

träge in Online-Bibliothekskatalogen 
an, die auf Google gar nicht verzeich-
net sind.

Knapp acht Prozent aller tatsäch-
lich angezeigten Suchergebnisse, so 
das Resultat der Pilotstudie, konnten 
ausschließlich mit PeerSpective gefun-
den werden. So gut schafft es selten 

jemand, sich neben Google zu behaup-
ten. Mislove ist dies mit Software gelun-
gen, die er innerhalb von nur einer 
Woche im Alleingang zusammengebas-
telt hat.

Erste Suchmaschinen, die sich des 
Prinzips von PeerSpective bedienen, 
gibt es bereits auch auf dem Markt. So 
etwa das von der kalifornischen Firma 
Eurekster angebotene Swicki. Auch 
in den Forschungsabteilungen von 
Yahoo, Google und Microsoft existie-
ren Pläne für social search. Durch-
gesetzt haben sich statt neuartiger  
Such maschinen jedoch bislang eher 
integrierte Lösungen wie „See what 
your friends are sharing on facebook“ 
und „E-mailed – Blogged – Viewed most“ 
auf den Seiten der NEW YORK TIMES oder 
der Integration von „Buzz“ in Googles 
„gmail“.

Aber einerlei wie social search an-
gegangen wird: Damit der Ansatz funk-
tioniert, kommt es zunächst darauf an, 
für eine bestimmte Suchanfrage erst ein-
mal die passende Community zu finden. 
Dieses Vorhaben gingen Gummadi und 
seine Leute vor Kurzem an. Sie ver-
suchten, mit einem der üblichen Algo-
rithmen Gruppen innerhalb eines Netz-
werks aufzuspüren, um so Menschen 

Ein Großteil der Inhalte von Social-
Media-Plattformen ist öffentlich zu-
gänglich, weil die Nutzer dieser Veröf-
fentlichung zugestimmt haben. Im 
Normalfall kann jedoch nur das Unter-
nehmen, welches eine Social-Media-
Plattform betreibt, auf die Gesamtheit 
dieser Daten zugreifen, um diese etwa 
statistisch auszuwerten. Allerdings ist 
es auch von außen möglich, durch au-
tomatisierte Suchanfragen Informatio-
nen, die innerhalb der sozialen Netz-
werke in verstreuter Form vorliegen, zu 
sammeln und zusammenzuführen. Die-
se Suchanfragen erfolgen mit der Hilfe 
eines digitalen Suchroboters – „Web-
Crawler“ genannt. Auch Internet-Such-

maschinen verwenden Crawler, um ei-
nen Index der im World Wide Web 
vorhandenen Seiten zu erstellen. Auf 
diesen Index wird dann bei der aktuel-
len Suchanfrage zurückgegriffen. Die 
meisten Social-Media-Seiten limitieren 
die Anzahl von Suchanfragen, die ein be-
stimmter Internet-Nutzer tätigen darf, 
damit nicht Dritte einen wirtschaftli-
chen Vorteil aus der Analyse der Daten-
banken ziehen. Forscher, die mittels 
„Crawling“ Aufschluss über die Beschaf-
fenheit von Netzwerkstrukturen in So-
cial Media erzielen wollen, müssen des-
halb meist zuvor eine Genehmigung 
des jeweiligen Social-Media-Dienstes 
einholen.

FISCHEN NACH INFORMATIONEN

Twittern zu Zeiten der Fußballweltmeisterschaft 2010: Die Grafik gibt für den Zeitraum vom 11. Juni bis 11. Juli wieder, wie viele Twitter-Nachrichten 
pro Sekunde den Namen des Landes als markierten Schlüsselbegriff enthielten, dessen Flagge den Peaks unterlegt ist. Um die Nachrichtendichte 
zu den ausgewählten Ländern besser auseinanderhalten zu können, weisen die Peaks mal nach oben und mal nach unten. Insgesamt stieg die Zahl 
der Tweets mit Ländernamen gegen Ende der WM. Grau im Hintergrund erkennt man die Gesamtzahl der Tweets pro Sekunde.
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mit ähnlichen Interessen herauszufil-
tern. Erstaunlicherweise konnte aber 
der Algorithmus einige Gruppen, von 
denen man wusste, dass sie existierten, 
nicht detektieren.

TWITTER-NACHRICHTEN ALS 
STIMMUNGSBAROMETER 

Hier musste erst ein wenig Soziologie 
ins Spiel kommen. Gruppen nämlich 
sind nicht gleich Gruppen. Einige 
Gruppen (in der Soziologie „Gemein-
schaften“ genannt) werden durch 
persönliche Verbindungen zusammen-
gehalten: „So wie einige von uns hier 
am Institut sich jede Woche treffen, 
um Poker zu spielen – weil wir einfach 
gern zusammensitzen“, wie Krishna 
Gummadi lächelnd sagt. Andere Grup-
pen (die „Gesellschaften“) sind the-
menbezogen – „so wie Greenpeace“. In 
themenbezogenen Gruppen kennen 
die meisten Teilnehmer einander gar 
nicht. Gummadi: „Auf diesen Unter-
schied mussten wir erst mal kommen. 
Der von uns zuerst eingesetzte Algorith-
mus, der lediglich Teilnehmer heraus-
filterte, die durch besonders wenige 
Zwischenschritte miteinander verbun-
den waren, konnte diese Cluster des-
halb gar nicht finden.“

Wenn man Krishna Gummadi zu-
hört, scheint die Spanne der prakti-
schen Belange, in denen die Ergebnis-

se der Analyse von Netzwerken in den 
sozialen Medien zum Tragen kommen 
könnten, schier unendlich zu sein. 
Eine der neuesten Arbeiten ist ein 
nationales Stimmungsbarometer. Alan 
Mislove hat Twitter-Nachrichten in 
den USA daraufhin ausgewertet, wel-
che emotionale Befindlichkeit sich in 
ihnen widerspiegelt. Das Ergebnis ist 
in einer animierten Landkarte wieder-
gegeben, in der die einzelnen Bundes-
staaten auf einer Farbskala von grün 
(happy) über gelb (neutral) bis rot (not 
happy) rangieren – und im Verlauf des 
Tages die Farbe wechseln.

Für sich genommen, ist das Stim-
mungsbarometer nur eine Spielerei. 
Aber es demonstriert, welche Informa-
tionen in den sozialen Medien schlum-
mern. Die Betreiber von Twitter wissen 
buchstäblich, wie die Welt tickt. Sie 
können beobachten, worüber die Leu-
te reden und was sie mit ihrem Geld 
machen. Daraus kann man Prognosen 
ableiten – ob Aktien von Automobil-
konzernen sinken oder fallen, oder 
welchen Erlös ein soeben gestarteter 
Kinofilm am Ende der ersten Woche 
einspielen wird. Das ist schon faszi-
nierend. Andererseits: „Es ist wirklich 
verrückt, welche Macht diese Unter-
nehmen haben“, so Gummadi. Von 
daher kann man schon verstehen, wa-
rum einem 1,75 Milliarden Tweets als 
Goldgrube erscheinen.                  

GLOSSAR 

Social Media
Online-Plattformen für den Austausch 
von Meinungen, Nachrichten und media-
len Inhalten wie Fotos innerhalb von 
sozialen Netzwerken. Zu den in Deutsch-
land verbreiteten Social Media gehören 
die Business-Community Xing, die 
auf Studenten ausgerichtete Plattform  
StudiVZ, Facebook, der Fotodienst Flickr 
sowie Twitter. 

Word of Mouth Marketing
Verbreitung von Empfehlungen oder 
Informationen durch die Weitergabe in 
der persönlichen Kommunikation. Netz-
werkstrukturen, in denen ähnlich wie 
im Liniennetz des internationalen Flug-
verkehrs einige Hubs die Aufgabe eines 
Verteilers übernehmen, begünstigen 
die schnelle Verbreitung von Werbe-
botschaften. Eine besondere Form des 
„WoMa“ sind Verfahren des collective 
filtering, wie sie etwa bei den persönli-
chen Buch- und Medien empfehlungen 
bei Amazon zum Einsatz kommen.

Theorie der sozialen Epidemie
Nach dem in neuerer Zeit vor allem durch 
den amerikanischen Wissenschafts-
publizisten Michael Gladwell vertretenen 
Erklärungsmodell verbreiten sich Meinun-
gen oder Werbebotschaften in ähn licher 
Weise wie Krankheitserreger. Eine zent-
rale Rolle in diesem Modell spielt die 
Influentials-Theorie. Nach dieser Theorie 
werden Entwicklung und Ausmaß einer 
Epidemie vor allem durch die Existenz 
einer kleinen Gruppe von Menschen ge-
steuert, die über eine besonders hohe 
Anzahl sozialer Kontakte verfügen.

KULTUR & GESELLSCHAFT_Social Media

Wer twittert wann über die Max-Planck-
Gesellschaft? Für die Zeit vom 23. November bis 
1. Dezember 2010 gibt die Grafik wieder, wann 
Nachrichten mit den Wörtern „Max Planck“ 
versendet wurden. Vertikal übereinander-
stehende Symbole symbolisieren Tweets, die 
zur selben Zeit abgesetzt wurden. Dabei sind 
die Tweets desto weiter in der Mitte darge-
stellt je mehr Antworten es auf sie gab oder je 
häufiger sie weitergezwitschert wurden. Groß 
dargestellt werden entweder neue Nachrichten 
oder – wie hier im Fall einer rückblickenden 
Analyse – zufällig ausgewählte Nachrichten. 
Die Max-Planck-Gesellschaft ist seit Oktober 
2010 auf Twitter aktiv.
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