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Einleitung

Die Diffusionsforschung ist innerhalb der Kommunikationswissenschaft im Bereich der Medienwirkungsforschung angesiedelt. Kennzeichnend für die Entwicklung der Medienwirkungsforschung ist ein widersprüchlicher Erkenntnisstand, der einen mehrmaligen Paradigmenwechsel begünstigte. Dabei sind drei Phasen zu unterscheiden. In der ersten Phase der Medienwirkungsforschung, die bis zum Zweiten Weltkrieg andauerte, wurde von der Annahme überaus starker Medienwirkungen ausgegangen. Diese Phase war beherrscht von der Vorstellung allmächtiger Medien. Zu diesen Wirkungsannahmen trugen u.a. Goebbel’s offensichtlich erfolgreiche Nazi-Propaganda während des „Dritten Reiches“ bei.

Die zweite Periode der Medienwirkungsforschung, die ungefähr bis Ende der 60er Jahre andauerte, war geprägt von der Annahme schwacher Medienwirkungen. Sie bedeute einen eindeutigen Paradigmenwechsel. Schlüsselstudie dieser Periode war „The People’s Choice“, die Panel-Untersuchung von Lazarsfeld, Berelson und Gaudet über die Präsidentenwahl des Jahres 1940 in den USA. Besonderen Einfluss auf die Durchsetzung dieses Erklärungsmusters hatte auch Joseph Klapper (1960) mit seinem erfolgreichen Buch „The Effects of Mass Communication“. Seine zentrale These lautete: Medien verändern Einstellungen der Rezipienten nicht, sondern verstärken nur die bereits vorhandenen Einstellungen. Die Wirkung der Medien sei eher durch die Merkmale des Publikums bestimmt als durch deren Inhalte. 

Durch die Verlagerung der Wirkungsforschung auf andere Wirkungsarten, insbesondere die Unterscheidung zwischen langfristigen und kurzfristigen Wirkungen, gelangte die nach dem komplexen Kausalmodell verfahrende neuere Forschung dann allerdings in den 80er und 90er Jahre zur Auffassung, dass die Medien doch Effekte haben, also mächtiger seien als bisher angenommen. Insbesondere dem Fernsehen wurde ein großes Wirkungspotential zugesprochen.

Innerhalb der kurzfristigen Effekte der Medien auf die individuellen Entscheidungen der Rezipienten im Bereich von Konsum (Käuferverhalten) oder Politik (Wählerverhalten) geht die jüngere Medienwirkungsforschung dennoch mittlerweile von einem „Modell der begrenzten Effekte“  (Schenk 1998: 532) aus. Von monokausalen „Medienwirkungen“ ist keine Rede mehr. In der Tradition des „Modells begrenzter Effekte“ stehen vor allem der Nutzen- und Belohnungsansatz und die Diffusionsforschung

1. Grundlegende Konzepte der Diffusionsforschung

1.1. Die Two-Step-Flow-Hypothese

Nachdem lange Zeit im Bereich der Medienwirkungsforschung von schier allmächtigen Massenmedien ausgegangen wurde, bahnte sich um 1940 eine Wende an. Ausgangspunkt der Two-Step-Flow-Hypothese war die Studie von Paul Felix Lazarsfeld, Bernard Berelson und Hazel Gaudet mit dem Titel „The People’s Choice“, welche die Entstehung und die Änderung von Wahlabsichten im Verlauf der Wahlkampagnen zur Präsidentschaftswahl von 1940 in den USA zum Untersuchungsgegenstand hatte. Zu diesem Zweck bedienten sie sich einer bis dahin kaum genutzten Forschungstechnik, nämlich der Panelanalyse also einer Längsschnittstudie. Die Untersuchung begleitete die letzten Monate des amerikanischen Wahlkampfes und befragte die selben Personen zu mehreren aufeinanderfolgenden Zeitpunkten, wie sie sich bei der bevorstehenden Wahl verhalten werden. Der politische Wahlkampf findet sein Publikum auf mehreren Bühnen: die Leser einer Zeitung, Hörer einer Rundfunksendung oder die Besucher einer Wahlkampfveranstaltung. Die Aussagen der Kommunikatoren erreichen die Rezipienten also unmittelbar. Lazarsfeld und seine Kollegen wollten sich ursprünglich auf die Analyse dieser direkten Einflussfaktoren konzentrieren. Allerdings berichteten die Interviewer, dass die Befragten auch andere Personen als wichtige Informanten und Ratgeber benannten. Daraufhin entschloss man sich weitere Fragen in die Untersuchung aufzunehmen und stieß dadurch auf den Meinungsführer. 

Lazarsfeld, Berelson und Gaudet gelangten dadurch zu dem überraschenden Ergebnis, dass über direkte, persönliche Kontakte der Prozess der Wahlentscheidung häufiger und stärker beeinflusst wurde als über Massenkommunikationsmittel. Ihren besonderen Stellenwert erhielt die Studie durch die Formulierung der Hypothese des „Zwei-Stufen-Flusses der Kommunikation“. Diese Hypothese will den besonderen Stellenwert der interpersonalen Kommunikation hervorheben. Neben die unmittelbare Wahrnehmung von Massenmedien treten persönliche Kontakte. Das Fazit lautete:

„[...] dass Ideen oft von Rundfunk und Presse zu den Meinungsführern hin und erst von diesen 

zu den weniger aktiven Teilen der Bevölkerung fließen.“ (Lazarsfeld/Berelson/Gaudet 1969: 191)

1.2. Das Konzept des Meinungsführers

Im Verlauf der „People’s Choice“-Studie stieß man auch auf das Phänomen der Meinungsführerschaft. Eine weitere Kernpassage der Studie ist die folgende:

„Die Nicht-Wähler partizipierten am Wahlkampf am wenigsten. Am intensivsten nehmen dagegen die Meinungsführer am Wahlkampf Anteil. Alltägliche Beobachtungen, aber auch viele Gemeindestudien zeigen, dass es auf jedem Gebiet und für jede öffentliche Frage ganz bestimmte Personen gibt, die sich um diese Probleme besonders intensiv kümmern, sich darüber auch am meisten äußern. Wir nennen sie die ‚Meinungsführer’.“ (Lazarsfeld/Berelson/Gaudet 1969: 84f.)

Lazarsfeld und seine Kollegen integrierten daraufhin zwei neue Fragen in die Untersuchung: „Haben Sie neulich versucht, irgend jemanden von Ihren politischen Ideen zu überzeugen?“ und „Hat neulich irgend jemand Sie um ihren Rat über ein politisches Problem gebeten?“. Wer mindestens eine dieser Fragen mit ‚Ja’ beantwortete wurde als Meinungsführer bezeichnet. Dies traf auf insgesamt 21% der gesamten Stichprobe zu und verteilte sich auf alle Berufsgruppen. Als zentrales Merkmal dieser Meinungsführer wurde außerdem noch die überdurchschnittliche Nutzung der Massenmedien hervorgehoben.

Aus diesen Ergebnissen leiteten Lazarsfeld, Berelson und Gaudet eine eher horizontale Einflussrichtung der Meinungsführer ab. Dieser Befund erwies sich jedoch als nicht generalisierungsfähig. Auch hinsichtlich des eingesetzten Messverfahrens wurde Kritik laut, da der unterstellte Fluss von Informationen auf der Grundlage eines Selbsteinschätzungsverfahrens gar nicht gemessen werden konnte. Gemessen wurde, so Michael Jäckel, eigentlich nur die Abwesenheit eines „One-Step-Flow“ (Jäckel, 1999: 104).

In einer Folgestudie, der sogenannten Rovere-Studie von Robert King Merton, wurden die Meinungsführer nicht mehr auf der Grundlage einer Selbsteinschätzung ermittelt, sondern durch die Fremdeinschätzung mehrerer Personen. 

Die relativ einfache Frage: „Who influenced you?“ führte Merton von den Informanten zu den einflussreichen Personen. Jede Person, die mindestens vier Nennungen erhielt, wurde als Meinungsführer bezeichnet. Diese Kerngruppe wurde dann näher untersucht. 

Merton kam daraufhin zu dem Ergebnis, dass es verschiedene Typen von Meinungsführern gibt. Er unterschied dabei zwischen „local influentials“ und „cosmopolitan influentials“.

Lokalen Meinungsführer:

· Personen, die ihre Interessen auf den engeren Bereich der Gemeinde konzentrierten

· treten hauptsächlich Organisationen bei, die ausgedehnte soziale Kontakte ermöglichen

· für den Local ist es nicht so wichtig, was er weiß, sondern wen er kennt.

· werden auf vielen verschiedenen Gebieten um Rat gefragt („polymorph“)

Kosmopolitischer Meinungsführer:

· beschränken ihre Aktivitäten nicht nur auf die Gemeinde,

· sondern befassen sich auch mit nationalen und internationalen Ereignissen

· treten hauptsächlich Organisationen bei, die der Wissensvermehrung dienlich sind

· ihr Einfluss konzentriert sich auf bestimmte Sachgebiete („monomorph“)

· Cosmopolitans nehmen in der Regel eine höhere soziale Position ein als Local

Auch die Rovere-Studie bestätigte die überdurchschnittliche Inanspruchnahme von Massenmedien durch Meinungsführer. Außerdem spielen die Meinungsführer im Kommunikations-Netzwerk einer Diffusion eine wichtige Rolle.

2. Diffusion

2.1. Definition

Die Diffusionsforschung wird hauptsächlich in der Agrarwissenschaft, der Entwicklungshilfe und in der Kommunikationswissenschaft angewandt und beschäftigt sich mit der Verbreitung und, als deren Folge, mit der Adoption von Innovationen. Die Kernfrage der Diffusionsforschung lautet: „Wann etwas übernehmen beziehungsweise adoptieren?“, so Michael Schenk (Schenk, 1998: 535). Außerdem stellt man sich in der Diffusionsforschung die Frage, welchen Weg ein Kommunikationsinhalt oder eine Innovation zurücklegt, um zum Empfänger zu gelangen. Denn es konnte beobachtet werden, dass Innovationen einen bestimmten, jeweils verschieden langen Zeitraum benötigen, um von Einzelnen oder Gruppen angenommen zu werden. Schließlich untersucht die Diffusionsforschung auch die sozialen Vorgänge innerhalb von Gruppen bei der Ausbreitung einer Innovation im Zeitablauf. Rogers und Shoemaker (Rogers/Shoemaker, 1971: 18) geben folgende Definition:

„Diffusion is the process by which an innovation is communicated through certain channels over time among the memebers of a social system. It is a special type of communication, in that the messages are concerned with new ideas.”

Rogers und Shoemaker gelangen durch diese Definition zu vier Hauptelementen der  Diffusionsforschung: (1) Innovation, (2) ihre Kommunikation durch bestimmte Kommunikationskanäle, (3) im Zeitablauf, (4) an die Mitglieder eines sozialen Systems.

2.2. Die vier Hauptelemente der Diffusionsforschung

2.2.1. Die Innovation

Michael Schenk (Schenk, 1987: 284) definiert Innovation wie folgt: 

„Unter Innovation versteht man eine Idee, Objekte oder Verfahrensweisen, also sowohl Gegenstände der materiellen wie der immateriellen Kultur, die von den Mitgliedern eines sozialen Systems als ‚neu’ angesehen werden.“ 

Dabei spielt es keine Rolle, ob die Idee tatsächlich objektiv „neu“ ist. Sobald sie den potentiellen Adoptern neu erscheint, ist sie eine Innovation.

Rogers und Shoemaker (Rogers/Shoemaker, 1971: 137-160) nennen fünf relevante Attribute von Innovationen:

(1) den relativen Vorteil oder Nutzen einer Innovation gegenüber bisherigen Ideen oder Techniken („Relative Advantage“)

(2) die Kompatibilität der Innovation mit den bestehenden Werten, Erfahrungen und Bedürfnissen der Adopter („Compatibility“)

(3) die Komplexität (relative Schwierigkeit der Handhabung und des Verstehens) einer Innovation

(4) ihre Prüfbarkeit im Kleinen („Trialability“) und

(5) die Beobachtbarkeit der Ergebnisse einer Innovation („Observability“)

Mit Ausnahme der Komplexität stehen alle Eigenschaften in einer positiven Beziehung zur Adoptionsrate: Hohe Komplexität einer Innovation behindert ihre Übernahme durch die Mitglieder des sozialen Systems.

2.2.2. Die Kommunikationskanäle

Sobald eine Innovation sich über ihren Erfinder hinaus verbreitet, findet ein Kommunikationsprozess statt. Wie bereits oben erwähnt ist Diffusion „eine besondere Form der Kommunikation, bei der die übermittelten Informationen aus neuen Ideen bestehen“ (Rogers/Shoemaker, 1971:18). Im wesentlichen beruht Diffusion also auf einem Informationsaustausch, bei dem Einzelpersonen oder Personengruppen über eine Neuerung kommunizieren. Laut Kleining (Kleining, 1992: 36) sind an dem Prozess in seiner einfachsten beteiligt:

(1) eine Innovation

(2) eine Person oder Adoptionseinheit, die Kenntnis von der Innovation besitzt

(3) eine Person oder Adoptionseinheit, die über diese Kenntnis noch nicht verfügt

(4) ein Kommunikationskanal, der beide verbindet.

Michael Schenk (Schenk, 1987: 294) erstellt folgende Definition: 

„Kommunikationskanäle ermöglichen es, Botschaften (M) von bestimmten Quellen (S) an bestimmte Empfänger (R) zu übermitteln, stellen also Verbindungspfade zwischen (S) und (R) dar.“

Die Art des Informationsaustausches zwischen diesen beiden Gruppierungen bestimmt die Bedingungen, unter denen die Innovation verbreitet oder nicht verbreitet wird.

Allgemein lassen sich zwei Typen von Kommunikationskanälen an Hand eines Kontinuums bestimmen, das von Massenkommunikation bis interpersonaler Kommunikation reicht. Die Unterschiede zwischen beiden Typen im Extrembereich hat Rogers (Rogers, 1973: 295) wie folgt beschrieben: „Während Massenkommunikation hauptsächlich das Wissen um Innovation schafft, tragen interpersonale Kanäle stärker zur Persuasion bei: d.h. zur Bildung und Veränderung der Attitüden.“

Die Massenmedien greifen also vor allem auf der Wissensstufe und setzten sozusagen die Inhalte für die interpersonale Kommunikation.  Man bezeichnet diese Kommunikationskanäle auch als kosmopolitäre Kanäle. Massenmedien sind also praktisch der effektivste Weg eine Öffentlichkeit von potentiellen Adoptoren über die Existenz einer Innovation zu informieren. Sie dienen also in erster Linie der Erzielung von Aufmerksamkeit und Wahrnehmung.

Auf der Persuasions- und Entscheidungsstufe spielt dagegen die interpersonale Kommunikation eine entscheidende Rolle. Diese Kommunikationskanäle bezeichnet man auch als lokale Kanäle. Interpersonelle Kommunikationskanäle eignen sich also vornehmlich dazu, Einzelpersonen oder Personengruppen von einer neuen Idee zu überzeugen.
Massenkommunikation und interpersonale Kommunikation sind also nicht kompetitiv, sondern komplementär. Für die Wissensstufe besitzen besonders kosmopolitäre Kanäle eine große Bedeutung, während lokale Kanäle eher auf der Persuasionsstufe wirken. In der jüngeren Diffusionsforschung geht man dabei also von einem Mehrstufenmodell (im Gegensatz zum Zwei-Stufen-Modell) aus, das den Informationsfluss im Verbreitungsprozess als Geflecht massenmedialer und persönlicher Kommunikationsformen darstellt. 

An dieser Stelle möchte ich einen kurzen Exkurs zur sogenannten Verstärkerthese von Joseph T. Klapper einfügen. Klapper gelangte bereits Ende der 50er Jahre unter der Berücksichtigung „mediatisierender Faktoren“ zum Verstärkermodell.

Exkurs: Das Verstärkermodell nach Joseph T. Klapper

Klapper wandte sich gegen die Auffassung Massenkommunikation als notwendige und hinreichende Ursache von Wirkungen zu sehen und schlug vielmehr vor, die Massenmedien als Einflüsse zu behandeln, die inmitten von anderen Einflussgrößen in einer Gesamtsituation wirken. Er nennt folgende Einflussgrößen oder mediatisierende Faktoren, die den Medienwirkungsprozess mit bedingen (Klapper, 1960:18-52):

(1) die Präpositionen der Rezipienten und die davon abgeleiteten Prozesse


(der selektiven Zuwendung („Selective Exposure“), 




(der selektiven Wahrnehmung („Selective Perception“),




(und der selektive Erinnerung („Selective Reception“).

(2) die normativen Einflüsse von Primär-, Sekundär- und Referenzgruppen (Gruppe und Gruppennorm)

(3) die interpersonale Verbreitung der massenmedialen Aussagen

(4) die Meinungsführerschaft

(5) die Struktur kommerzieller Massenkommunikation in einer freien Marktwirtschaft (USA)

In bezug auf die Dominanz einzelner Richtungen sagt Klapper, und das nennt man seine „unumstößlichen Erkenntnisse“, dass

1. Persuasive Massenkommunikation im allgemeinen die Einstellungen, Meinungen und Verhaltensdispositionen verstärkt, die die Rezipienten bereits besitzen

2. Massenkommunikation in den seltensten Fällen die Umkehrung von Einstellungen herbeiführt

3. Massenkommunikation eher noch die Intensität bestehender Einstellungen verringert oder verstärkt („Minor Change“), als dass Einstellungen ganz aufgegeben würden, oder eine Umkehrung einträte

4. Massenkommunikation sich als wirksam bei der Kreierung von Einstellungen und Meinungen zu einem Thema erwiesen hat, über die der Rezipient noch keine Meinung besitzt.

Es ergibt sich somit als häufigstes Ergebnis massenmedialer Einflussversuche die Verstärkung bestehender Einstellungen, gefolgt von „Minor Change“ und kreativen Effekten. Umkehrung tritt am seltensten auf. (Schenk 1987: 425f.)

Klapper selber bringt die Verstärkerhypothese mit folgenden Worten auf einen relativ einfachen und griffigen Nenner:

„Wenn sich Menschen also tatsächlich in der Hauptsache den Kommunikationen aussetzen, die mit ihren Überzeugungen in Einklang sind, und andere Informationen vermeiden, wenn sie außerdem dazu neigen, zuwiderlaufende Aussagen zu vergessen, und wenn sie schließlich in der Erinnerung Aussagen verfälschen, dann ist es doch offensichtlich, das die Massenkommunikation kaum ihre Standpunkte verändern kann. Im Gegenteil, sie wird die bestehenden Auffassungen bestätigen und bestärken.“ (Klapper 1973: 89)

An diesem Verstärkermodell wurde massive Kritik geübt vor allem von Larsen. Ich möchte jetzt nur speziell auf einen wichtigen Kritikpunkt eingehen, nämlich den der Verstärkung. Larsen argumentiert, das Verstärkung sich nur in den Fällen einstellen kann, wo der Kommunikator entgegengesetzt zur Meinung der Rezipienten argumentiert und diese in ihrer ursprünglichen Meinung verharren – den Einflüssen des Kommunikators also widerstehen. Kann man aber auch noch von Verstärkung reden, wenn der Kommunikator neutral argumentiert und die Rezipienten bei ihrer Meinung bleiben? Larsen meint, dass diese Situation es nicht verdiene, mit dem Begriff Verstärkung belegt zu werden, eher handle es sich um Wirkungslosigkeit („No Effect“).

2.2.3. Der Zeitverlauf

Die Zeit stellt einen wichtigen Faktor im Diffusionsprozess dar. Da die Einführung neuer Ideen, Verfahren oder Produkte stets mit erheblichem Aufwand verbunden ist, kommt der Dauer des Diffusionsprozesses und seiner Effizienz naturgemäß große Bedeutung zu. Die Relevanz des Zeitfaktors in der Diffusion erstreckt sich: 

(a) auf den Prozess der Innovationsentscheidung, also auf die Frist zwischen erster Kenntnisnahme und Adoption oder Ablehnung der Innovation;

(b)  auf die Innovationsbereitschaft des potentiellen Adopters, also auf die relative Geschwindigkeit, mit der er die Neuerung im Vergleich zu anderen annimmt

(c) und auf die Adoptionsrate

a.) Der Prozess der Innovationsentscheidung

Michael Kleining (Kleining 1992: 37) gibt folgende Definition:

„Die Innovationsentscheidung ist jener Prozess, den ein Adopter zwischen erster Wahrnehmung der Neuerung, Meinungsbildung, Annahme oder Ablehnung und der Bestätigung (Rechtfertigung) seiner Entscheidung durchläuft.“

Rogers und Shoemaker (Rogers/Shoemaker, 1971: 100-118) kommt der Verdienst zu, das Phänomen der individuellen Entscheidung in seiner Prozessqualität erkannt und folgendes Konzept mit vier Adoptionsphasen vorgeschlagen zu haben:

(1) Wissen („Knowledge“): Das Individuum erfährt von der Existenz der Innovation und gewinnt ein gewisses Verständnis.

(2) Persuasion: Das Individuum bildet eine Einstellung zu der Innovation und probiert diese unter Umständen sogar aus.

(3) Entscheidung („Decision“): Das Individuum übt Aktivitäten aus, die zur Annahme oder Zurückweisung der Innovation führen.

(4) Bestätigung („Confirmation“): Das Individuum sucht Bestätigungen für seine Entscheidung. Es kann seine Entscheidung sogar rückgängig machen, wenn es dissonante Informationen erhält.

b.) Die Innovationsbereitschaft

Nicht alle Rezipienten nehmen eine Innovation zur gleichen Zeit an. Vielmehr existieren unterschiedliche Gruppen von Rezipienten, die Innovationen verschieden schnell übernehmen. Laut Michael Kleining definiert Innovationsbereitschaft „den Grad an Offenheit gegenüber Neurungen, den ein potentieller Adopter im Vergleich zu anderen Mitgliedern des sozialen Systems besitzt“ (Kleining, 1992: 37). Untersucht man die Diffusion von Innovationen, so lassen sich die kumulierten Prozentzahlen der Adoptoren innerhalb eines abgegrenzten sozialen Systems wie in Abbildung 1 abtragen:
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Abbildung 1: Die Diffusion von Innovationen (Quelle: Schenk, 1987:291)

Die so erzeugte S-Kurve gibt an, zu welchem Zeitpunkt ein bestimmter Prozentsatz der potentiellen Adoptoren die Innovation tatsächlich angenommen hat.

Da diese Kurve der kumulativen Normalverteilung entspricht, lässt sich der gleiche Sachverhalt auch anders ausdrücken. Mit Hilfe des Mittelwertes ( t )  aus den Übernahmezeitpunkten und der Standardabweichung ( ( ) kann nämlich die gleichmäßige Streuung aller Übernahmen um den mittleren Übernahmezeitpunkt ( t ) wie in Abbildung 2 durch eine die Normalverteilung widerspiegelnde glockenförmige Kurve dargestellt werden.   
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Abbildung 2: Klassifikation der Übernehmer nach dem Zeitpunkt der Adoption (Quelle: Schenk, 1987: 292)

Diese Verteilerfunktion liefert die Grundlage für eine Adopter-Klassifizierung auf der Basis ihrer relativen Innovationsbereitschaft. Jene 2,5 Prozent der Adopter, die eine Neuerung als erste annehmen, werden „Innovatoren“ genannt. Ihnen folgen 13,5 Prozent „frühe Annehmer“, diesen sodann 34 Prozent „frühe Mehrheit“, gefolgt von 34 Prozent „später Mehrheit“, bis der Diffusionsprozess schließlich mit den restlichen 16 Prozent „Nachzüglern“ zum Stillstand kommt.

Den Innovatoren kommt im Adoptionsverlauf eine Schlüsselrolle zu. Da sie die ersten sind, die eine Innovation übernehmen, bilden sie sozusagen die Brückenköpfe bei der Ausbreitung einer neuen Idee und übernehmen damit die Funktion von Meinungsführern. Kleining behauptet sogar: „Innovatoren sind aufgrund ihrer persönlichen Merkmale und Verhaltensweisen weitgehend mit Meinungsführern gleichzusetzen“ (Kleining, 1992: 41). Dabei hängt Meinungsführerschaft nach heutigem Verständnis wesentlich vom Inhalt der zu vermittelnden Botschaft ab.

„Sobald ein Informationsangebot keine wesentlichen Verarbeitungsschwierigkeiten bei bestimmten Rezipienten mit sich bringt, bedarf für diese die intermediäre Vermittlung von Information keiner Ergänzung durch Meinungsführer. Bestehen jedoch Verarbeitungsschwierigkeiten, so werden wahrscheinlich Meinungsführer zu deren Überwindung herangezogen.“ (Aufermann, 1971: 88)

Werbung als Massenkommunikation stößt überall dort auf starke Barrieren für ihre Wirkung, wo der Angesprochene nicht zur Informationsaufnahme motiviert ist oder wo es sich um Informationen handelt, die er sich lieber durch interpersonale Kommunikation besorgt. In diesen Fällen kann sich die Werbung die größere kommunikative Stoßkraft der Meinungsführer zunutze machen und sich zunächst bevorzugt an diese wenden. Nach der Two-Step-Flow-Hypothese werden dann die Meinungsführer zu Kommunikationsagenten, die den Inhalt der Botschaft weitervermitteln.             

c.) Die Adoptionsrate

Die Adoptionsrate ist die dritte Zeitkomponente im Diffusionsprozess. Sie quantifiziert die relative Geschwindigkeit, mit der eine Neuerung von den Mitgliedern eines sozialen Systems angenommen wird. Die Diffusionsgeschwindigkeit hängt ab von der Art der Adoptionsentscheidung, den Kommunikationskanälen, den Kommunikationsagenten, dem sozialen System und den Eigenschaften der Innovation.

Stellt man die Anzahl der Adopter als kumulative Größe auf einer Zeitbasis dar, so erhält man eine S-förmige Kurve wie in Abbildung 1. Die meisten Diffusionen zeigen diesen typischen S-förmigen Adoptionsverlauf, aber die Form der Kurve ist variabel. Gemessen wird die Adoptionsrate üblicherweise am Prozentsatz der Mitglieder eines sozialen Systems, die eine Innovation angenommen haben und ist damit natürlich ein Messinstrument zur Wirkungskontrolle von Marketing-Maßnahmen. 

2.2.4 Das soziale System

Wie ich bereits unter Punkt 2.2.2.(die Kommunikationskanäle) erwähnt habe, ergänzen sich Massenkommunikation und interpersonale Kommunikation im Diffusionsprozess, sind also komplementär. Die Massenmedien liefern die Inputs (Wissen über die Innovation) und durch interpersonale Kommunikation werden die Inputs auf dem Hintergrund der Kultur des sozialen Systems bewertet, angenommen oder zurückgewiesen.

Während also die ersten Informationen über Innovationen im „One-Step-Flow“ von den Massenmedien zu den Mitgliedern des sozialen Systems gelangen, erfahren sie dort eine Weiterverarbeitung und Bewertung auf dem Hintergrund vorhandener soziokultureller Muster. Somit erleichtert oder erschwert die Struktur des sozialen Systems also die Diffusion von Neuerungen im System. Darüber hinaus beschreibt die Struktur sozialer Systeme auch die Hauptkanäle interpersonaler Kommunikation, durch die die Diffusion verläuft.

Das innovative Verhalten der Individuen wird aber auch durch die innerhalb des Systems vorhandenen Systemeffekte, wie z.B. Werte, Normen, Hierarchien und Status, beeinflusst. Insbesondere einen Aspekt sozialer Strukturen, die sozialen Normen, haben Rogers und Shoemaker (Rogers/Shoemaker, 1971: 30-36) in bezug zur Diffusion gesetzt, indem sie soziale Systeme an Hand eines Kontinuums mit den Endpunkten „modernes versus traditionales soziales System“ und zugehöriger Normenausprägung beschrieben haben. Demnach lassen sich soziale Systeme mit modernen Normen durch eine positive Einstellung ihrer Mitglieder zum Wandel, hohe Entwicklung von Technik und Wissenschaft, der Ausdehnung zweckrationalen Handelns in allen Lebensbereichen und durch kosmopolitäre Orientierung sowie hohe Empathie ihrer Mitglieder kennzeichnen. Systemen mit traditionalen Normen werden die entgegengesetzten Eigenschaften zugeschrieben.

In sozialen Systemen mit modernen Normen ist also davon auszugehen, dass die Diffusion von Innovation rascher und widerstandsloser vonstatten geht als in Systemen traditionaler Art. Auch Meinungsführer werden den Wandel wohl dann eher vorantreiben, wenn die Systemnormen solchen Wandel favorisieren, also eine moderne Ausprägung haben. Sind die Systemnormen dagegen traditional, werden Meinungsführer nicht so leicht innovativ wirken. Meinungsführer sind voll im sozialen System integriert und oft mehr noch als ihre Gefolgsleute an den geltenden Gruppennormen orientiert. Allgemein wird vermutet, dass Meinungsführer besonders im Verlauf der dritten Adoptionsphase, also der Entscheidungsfindung, auftreten.

Individuen können natürlich auch Mitglieder mehrerer sozialer Systeme sein, so dass divergente Normen sogenannte „cross-pressures“ auftreten können. Personen, die sich in so einer Lage befinden, sind leichter beeinflussbar.

Innerhalb eines sozialen Systems gibt es jedoch nicht nur eine Struktur und Normen, sondern natürlich auch soziale Kontakte. Die sozialen Kontakte der Individuen im Diffusionsprozess werden dabei durch die Begriffe Homogenität und Heterogenität näher bestimmt

Unter Homogenität wird der Grad verstanden, in dem miteinander agierende Individuen sich in bezug auf verschiedene Attribute ähneln, wie z.B. in bezug auf Glaubensgrundsätze, Erziehung oder sozialen Status. Heterogene Individuen unterscheiden sich in all diesen Punkten. Generell basiert die Information der meisten Personen auf der subjektiven Auswertung einer Innovation durch andere, ihnen ähnliche, homophile Personen, die die Innovation vorher übernommen haben. Der für eine Diffusion günstigste homophile Zustand wäre demnach gegeben, wenn die Individuen auf allen Gebieten, außer in bezug auf die Innovation, homophil sind. Für homophile Personen ergibt sich der größte Nutzen aus der Übernahme der Innovation, wenn die Übernahme noch vor dem Zeitpunkt stattfindet, zu dem andere homophile Personen adoptieren. Dies erklärt meiner Meinung nach auch, warum bei  vielen erfolgreichen Innovationen bzw. auch Moden die Übernahmen relativ rasch erfolgen.

3. Theorien zur Diffusion von Mode

In dem Bestreben, die meist nach dem Auftreten einer neuen Mode beobachtete Akzeptanz näher zu erklären, befassten sich Wissenschaftler verschiedener Disziplinen schon früh mit der Diffusion von Moden durch die einzelnen Bevölkerungsgruppen. 

Bernhard Barber und Lyle Lobel (Barber/Lobel, 1952: 24) entwickelten bereits 1952 das sogenannte „Tröpfelmodell“ (siehe Abbildung 3). Mit dem Tröpfelmodell erklärt man sich die Ausbreitung von Mode dadurch, dass die „oberen Stände und Klassen“ in ihrem modischen Verhalten von den „unteren Ständen und Klassen“ nachgeahmt werden. Modischer Wechsel vollzieht sich demnach, weil die „oberen Stände und Klassen“ die Mode in dem Augenblick verlassen, in dem sich die „tieferen“ ihrer bemächtigen.

Günther Wiswede (Wiswede, 1971: 86ff.) hingegen stellt dem in Anlehnung an Barber und Lobel konzipierten „Tröpfelmodell“ eine andere Form der Diffusion, das „Virulenzmodell“, gegenüber (siehe Abbildung 3). Wiswede argumentiert, dass das modische Verhalten keineswegs vorwiegend den oberen Schichten unserer Gesellschaft entstamme, sondern in der Hauptsache vom Zentrum der Mittelschichten in alle Richtungen ausstrahle. Des weiteren geht Wiswede davon aus, dass Teile der Gesellschaft („Randseiter“) von der modischen Innovation nicht erfasst werden, wie etwa die obere Oberschicht und Teile der unteren Unterschicht, möglicherweise auch ältere Personen und Teile der Landbevölkerung.
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Abb. 7: Auffassungen vom Innovationsverlauf




Abbildung 3: Das Tröpfelmodell und das Virulenzmodell (Quelle: Schwörer, 1986: 28)

In deutlicher Anlehnung an die Theorien zur Diffusion von Innovationen hat Wiswede ein auf vier Phasen reduziertes Verlaufsschema für die Diffusion von Moden entwickelt:

(1) Experimentierstadium (Mode ist in den Medien)

(2) Erste Exemplare der neuen Mode erscheinen auf dem oberen Markt

(3) Mode breitet sich zögernd aus. Geschäfte und Warenhäuser beginnen ihre Sortimentdispositionen auf die neue Mode einzustellen.

(4) Alle Geschäfte gehen zur neuen Mode über.

„Die Konsumenten müssen sich anpassen, sei es, weil es nichts mehr anderes gibt oder sei es, weil soziale Sanktionen drohen, die bekanntlich auch in der milden Form des „Sich-Lächerlich-Machens“ durchaus wirksam sind.“ (Wiswede 1971: 90)

4. Zusammenfassung

„Wann etwas übernehmen beziehungsweise adoptieren?“ lautet die Kernfrage der Diffusionsforschung, die sich mit der Verbreitung von Innovationen befasst. Die Verbreitung von Innovationen unter den Mitgliedern eines sozialen Systems ist sowohl von Massenkommunikation als auch interpersonaler Kommunikation abhängig. Massenkommunikation und interpersonale Kommunikation sind also nicht kompetitiv, sondern komplementär. Während Massenkommunikation meist die Erstinformation über eine Innovation leistet, dient die interpersonale Kommunikation der Bewertung. Die eigentliche Akzeptanz einer Neuerung ist somit in besonderem Maße von sozialen Einflüssen geprägt. Die Informationsflüsse  und Bewertungen, die in den sozialen Systemen stattfinden, beschleunigen oder bremsen die Adoption. Die Diffusionsforschung macht dabei darauf aufmerksam, dass die Akzeptanz einer Neuerung Zeit beansprucht. 
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