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Abstract

Diffusionsprozesse beschreiben
die Ubernahme und Verbreitung von
Innovationen in Markten und sozialen
Systemen. Diese Prozesse werden von
sozialen, soziologischen, psychologi-
schen und marketingspezifischen Fakto-
ren determiniert. Unternehmen mussen
die Strukturen sozialer Systeme sowie
die Kommunikationsprozesse kennen,
um zielgerichtet und unter optimaler
Ausnutzung systembedingter Dynamik
Innovationen erfolgreich einfuhren zu
kénnen. Denn fir die Verbreitung des
Neuen ist die zielfihrende Nutzung be-
stimmter Konstellationen der sozialen
Netzwerke und deren Verbindungen
wichtig. Dabei nimmt die Kommunikation
eine besondere Rolle ein. In diesem Ar-
beitsbericht werden die Relaisstationen
und Verstarker charakterisiert und sys-
tematisch im Kontext dargestellt. GemaR
ihrer Bedeutung sind das die Alpha-
Kommunikatoren.



Alpha-Kommunikatoren und die Diffusion von Innovationen
von
Prof. Dr. Gunter Hofbauer mit Verena Haun, Andreas Poost, René Kdrner
Social Dynamics Research Group

1. Einleitung

Eine wichtige Aufgabe des Marketing ist es, fur die Verbreitung von Informatio-
nen und fur die Steuerung des Verhaltens in einer fir den Kommunikator forder-
lichen Art und Weise zu sorgen (Hofbauer/Hohenleitner 2005, S. 32). Je schnel-
ler und nachhaltiger potenzielle Kunden Informationen erhalten, desto schneller
konnen Innovationen sich verbreiten. Die Geschwindigkeit der Verbreitung ist je
nach Art der Innovation unterschiedlich. Es kann Monate oder Jahre dauern, bis
sich bestimmte Neuheiten verbreiten. Besonders erfolgreich sind diejenigen
Produkte, denen es gelingt, einen Ansteckungsprozess in Gang zu setzen, wel-
cher die Dynamik eines sozialen Systems ausnutzt (Hofbauer et al. 2004).

Die Diffusion und das Life-Cycle-Management nehmen innerhalb dieses Den-
kens und Handelns einen ganz bedeutenden Stellenwert ein, da sich dadurch
der Erfolg frihzeitig und nachhaltig steuern lasst. Diffusionserscheinungen bil-
den die Ausbreitung, Durchsetzung und Akzeptanz bzw. Ubernahme von ideel-
len oder materiellen Innovationen in einem sozialen System Uber bestehende
Kommunikationswege ab. Eine Innovation liegt vor, wenn ein Produkt fir das
einzelne Individuum oder fir die Gesamtheit aller Individuen eine Neuerung
darstellt.

Bei der Verbreitung der Innovation ist der Kommunikationsprozess das ent-
scheidende Medium. Die Ausbreitung eines Produktes in der potenziellen Kau-
ferschaft wird als ein ,Ansteckungsprozess” betrachtet. Personen, die Trager
einer neuen Erkenntnis sind, geben ihre Informationen an andere Personen
weiter, die keinerlei Erfahrungen beziglich der Neuerung besitzen (Hofbau-
er/Hohenleitner 2005, S. 42).

Besonders zu bericksichtigen sind dabei soziale, sozio6konomische und psy-
chologische Verhaltensmerkmale der am Kommunikationsprozess beteiligten
Individuen sowie deren soziale Interaktion auf der einen Seite und die Rolle der
Kommunikationsmedien auf der anderen Seite (Hofbauer 2003).



2. Der Diffusionsverlauf von Innovationen und seine soziologischen und

psychologischen Einflussfaktoren

Auf allen Markten werden standig Innovationen angeboten, also Produkte,
Dienstleistungen und Ideen, die neu sind. Unternehmen sind auf Innovationen
angewiesen, um ihre Wettbewerbsposition zu starken. Menschen sind auf der
Suche nach diesen Neuheiten, sie sind davon fasziniert, beschaftigen sich da-
mit und unterhalten sich mit ihren Mitmenschen dartber. Innovationen sind
deshalb so interessant fur Individuen, da sie die Hauptziele haben, dem Kéaufer
einen gesteigerten Produktnutzen zu bieten oder Bedirfnisse zu befriedigen,
die vorher nicht gestillt werden konnten. Der Mensch ist standig bestrebt, sein
Leben zu vereinfachen und Problemen mit neuen Losungswegen und Ideen zu
begegnen. Innovationen befriedigen auch die stdndige Suche des Menschen
nach Abwechslung, das sogenannte ,Variety Seeking Behavior®. Dieses wird
verursacht durch Langeweile, einer Sattigung mit den bisher zur Verfligung ste-
henden Produktalternativen und durch Neugier.

2.1 Analyse der Kaufentscheidungsprozesse

Fur Unternehmen ist es heute mehr denn je wichtig, Uber die Kaufentschei-
dungsprozesse ihrer Kunden und die beeinflussenden Faktoren informiert zu
sein, da nur mit Hilfe dieser Kenntnisse Innovationen erfolgreich am Markt ein-
gefuhrt werden kdnnen. Die Kaufentscheidungsprozesse lassen sich allgemein
in funf verschiedene Phasen aufteilen: Kenntnis und Bewusstsein, Interesse
und Informationssuche, Bewertung und Auswahl, Versuch, Adoption. Daran

schliel3t sich die Nachkaufphase an.

Kenntnis Bewertunt
und Interesse und Wersuch Adoption
Bewusstsein Auswahl

Abbildung 1: Die Phasen des Kaufentscheidungsprozesses

Bei einer personellen Partialisierung des Kaufentscheidungsprozesses, z.B. in
Unternehmen oder Familien, kénnen die Phasen auch von verschiedenen Indi-

viduen durchlaufen werden. Ob dabei tatsachlich alle diese Phasen durchlaufen



werden, hangt unter anderem von der Kaufsituation, der Personlichkeit des
Kaufers, dem wirkenden sozialen Einfluss und der Art der Kaufentscheidung ab.
Generell lassen sich vier verschiedene Arten der Kaufentscheidung unterschei-
den: extensive, limitierte, habitualisierte und impulsive Kaufentscheidungen.
Welche Art des Entscheidungsprozesses beim Kauf eines bestimmten Produk-
tes getatigt wird, héngt unter anderem von Produkteigenschaften wie dem Kauf-
risiko, dem Preis und der Kaufhaufigkeit ab (vgl. Kotler et. al., 2003, S. 320).

2.1.1 Kaufentscheidungsprozesse in Unternehmen

Die Kaufentscheidungsprozesse fur Innovationen von Unternehmen und Orga-
nisationen missen gesondert betrachtet werden, da sie sich erheblich von den
Kaufentscheidungsprozessen von Individuen unterscheiden. So sind an den
Beschaffungsprozessen von Unternehmen stets mehrere Personen beteiligt,
die in einem sogenannten Buying Center zusammengefasst werden, und es
bestehen feste Ablaufe fir diese Kaufentscheidungen. Der Beschaffungspro-
zess eines Unternehmens lasst sich in 10 Phasen einteilen: Bedarfserkennung,
Marktanalyse, Qualifizierung, Angebotsbearbeitung, Vorklarung, Verhandlung,
Bestellmanagement, Nutzung, Lieferantenentwicklung und schlie3lich Beschaf-
fungscontrolling (vgl. Hofbauer/Bauer, 2004, S.13). Diese Organisationsstruktu-
ren und vor allem den Beschaffungsprozess in einem Unternehmen muss der
Anbieter kennen und verstehen, um einen positiven Einfluss zu erzielen und

den Absatz seiner Innovation zu fordern.

2.1.2 Kaufentscheidungsprozesse bei Individuen

Der Kaufentscheidungsprozess von Individuen lasst sich ebenfalls sehr detail-
liert darstellen, dabei werden auch verschiedene Phasen durchlaufen: Wahr-
nehmung, Aufnahme, Verarbeitung, Informationssuche, Bewertung, Versuch,
Praferenzbildung, Kaufabsicht, Beeinflussung, Kauf/Adoption und Nachkauf.
Die Kaufentscheidung eines Individuums fir eine Innovation wird meistens ex-
tensiv getroffen, d.h. dass der Kaufer sich sehr stark engagiert, ausfuhrlich nach
Informationen sucht und sich viel Zeit fir seine Entscheidung nimmt. Der Ent-
scheidungsprozess fir die Adoption einer Innovation reicht somit von der ersten
Kenntnis des Kaufers von der Innovation bis zu seiner Adoptionsentscheidung
und seinem Verhalten in der Nachkaufphase (vgl. Rogers, 2003, S. 168).



2.2 Die Diffusion im Zeitablauf

2.2.1 Der individuelle Entscheidungsprozess

Unter dem Entscheidungsprozess versteht man den intraindividuellen Verarbei-
tungsprozess, den eine Entscheidungseinheit bzw. ein Individuum von der
Kenntnisnahme bis zur Entscheidung durchlauft. Dieser Prozess ist der Adopti-
on vorgelagert und dauert fur verschiedene Adoptoren verschieden lange. Aus
diesem Grund entstehen Diffusionserscheinungen erst, da nicht alle Individuen
die gleiche Zeit bis zur Adoption benétigen.

In frhen Diffusionsuntersuchungen (vgl. z.B. Rogers 1983, 202-205) wurde
bereits erkannt, dass zwischen dem Zeitpunkt der Kenntnisnahme eines neuen
Produktes und der Ubernahme einige Zeit vergeht, die in Abhangigkeit von ver-
schiedenen Einflussvariablen variieren kann. In dieser Zeit der ersten Kenntnis-
nahme einer Neuerung bis zu ihrer endgultigen Ubernahme durchlauft der Kun-
de einen individuellen Entscheidungsprozess, in dem er zwischen einem Kauf
und einem Nichtkauf abwagt und entscheidet. Die Dauer der Entscheidungspe-
riode, die durch Informationsverarbeitung des Entscheiders gekennzeichnet ist,
wird durch den Entscheider selbst in seiner Risikoeinstellung determiniert. Da-
bei ist anzunehmen, dass Risiko reduzierende Information im Zeitverlauf ten-
denziell zunimmt und die Risikoaversion dadurch abnimmt. Zudem nimmt auch
der Neuheitsgrad der Innovation Uber die Zeit ab.

Diese Entscheidungsperiode wird, wie in Abbildung 2 ersichtlich, um die Infor-
mationsperiode — die Zeitdauer zwischen der Markteinfihrung (Yo) einer Neue-
rung und dem Zeitpunkt der ersten Kenntnisnahme (Y1) durch das Individuum —
verlangert. Logischerweise kann der Entscheidungsprozess eines Individuums
erst dann einsetzen, wenn das Produkt bekannt ist.

»Nicht-

wisser* »Wisser ~Adopter*
Informations- Entscheidungs-
YO periode " Y1 periode v Y2 I
Informationsaufnahme Adoption

Abbildung 2: Der Adoptionsprozess

Informationsperiode und Entscheidungsperiode zusammen bilden die Adopti-
onsperiode. Wie lange die Adoptionsperiode andauert hangt von verschiedenen
Faktoren ab. So kann sich in Abhangigkeit der Auspragung von Ubernahme-
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voraussetzungen, wie Bekanntheit und Erhéltlichkeit eines Produktes, der A-
doptionsprozess verlangern oder verktrzen.

Des Weiteren spielt die Attraktivitat der Neuerung eine entscheidende Rolle. Je
hoher der erwartete Nutzen und damit der Wert, den das Produkt generiert, fur
den Entscheider ist, desto eher wird das Individuum zur Adoption bewogen.
Innerhalb des Entscheidungsprozesses wagt die entscheidende Person die Al-
ternativen anhand des Risikos und des Nutzens ab und fallt dann die Entschei-
dung. Die Lange der Entscheidungsperiode wird im Wesentlichen vom Ent-
scheider selbst, seiner Risikoeinstellung und der Suche nach risikoreduzieren-
der Information bestimmt. Der Entscheidungsprozess an sich erfolgt dabei nicht
in einem Schritt, sondern wird phasenweise durchlaufen.

In der Phase ,Bewusstsein” erlangt der potenzielle Adopter erstmals Kenntnis
Uber die Existenz der Innovation und ihre Verfligbarkeit. Dies geschieht meist
passiv, ohne grol3eres Informationsbeduirfnis (Rogers 2003, S. 171). In der
Phase des Interesses denkt der potenzielle Ubernehmer bereits tiber die Mog-
lichkeit eines Erwerbs und Gebrauchs der Innovation nach und holt aus diesem
Grund aktiv Informationen bezlglich Produkteigenschaften und Funktionsweise
ein. In der anschlieRenden Bewertungsphase werden Vor- und Nachteile abge-
wogen und Informationen verarbeitet. Wahrend der Versuchsphase wird die
Neuerung schlief3lich ausprobiert. Die Entscheidung beendet dann den Prozess
mit einer Adoption oder einer Ablehnung. In allen Phasen kdnnen Informationen
aus Gesprachen mit anderen Personen Einfluss nehmen. Beim Durchlauf die-
ser Phasen nimmt der Informationsbedarf zu. Die Anzahl der Personen als po-
tenzielle Adoptoren nimmt Uber den Gesamtprozess ab (Abb. 3).

Kenntnis Bewertung
und Interesse und “ersuch Adoption
Bewusstsein Auswahl
Anzahl Personen
Informationsbedarf

Abbildung 3: Unterschiedliche Anforderungen im Kaufentscheidungsprozess

Diese einzelnen Stufen werden von den Individuen in Abhangigkeit von der Art
der Innovation, der Art des sozialen Systems, bestimmten Merkmalen der Kun-



den, absatzpolitischen MaRnahmen und makrosoziologischen Faktoren schnel-
ler oder langsamer, sowie extensiver oder weniger extensiv durchlaufen (vgl.
Kaas 1973, 16). Allgemein gilt die Vorstellung, dass ein Individuum erst in die
nachste Phase des Prozesses eintreten kann, wenn es die vorgelagerte Phase
durchlaufen hat. Ob dabei tatsachlich alle Phasen auftreten, oder ob dies nur
bei extensiven und risikoreichen Anschaffungen der Fall ist, ist fallweise zu un-
terscheiden. Das Grundschema des Entscheidungsprozesses stellt ein quasi-
allgemeingultiges Schema dar, um die Flle an einzelnen individuellen Vorgan-
gen modellhaft abbilden zu kénnen. Dies kann auch fur die individuellen Ent-

scheidungsprozesse im Buying-Center herangezogen werden.

2.2.2 Die Verbreitung durch Adoption

Die Geschwindigkeit der Annahme einer Neuerung ist von Innovation zu Inno-
vation unterschiedlich. Es kénnen Jahre vergehen oder aber auch nur einige
Monate bis sich Personen zur Adoption entscheiden. Die jeweilige zeitliche
Entwicklung der Annahme von Innovationen wird in der Diffusionskurve erkenn-
bar. Abbildung 4 zeigt die idealtypische Darstellung einer Diffusionskurve. Bei
dieser Darstellung wird der kumulierte Anteil der Adoptoren im Zeitverlauf abge-
tragen, woraus eine S-formige Verteilungsfunktion hervorgeht. Aus Vereinfa-

chungsgrunden wird dabei meist auf die Normalverteilung zurtickgegriffen.

A

A*
L

0.84 T

0.5

0.16 +
0.025 ¢

» Zeitt

Abbildung 4: Idealtypische Diffusionskurve



Die Form und Lage der Diffusionskurve kdnnen sich verandern, da auf die A-
doption und Diffusion eine Vielzahl an endogenen und exogenen Einflussfakto-
ren einwirken. Wahrend das langfristige bzw. maximale Diffusionspotenzial da-
bei meist gegeben ist, entwickelt sich der Anteil der Adoptoren am Gesamtpo-

tenzial des sozialen Systems erst im Laufe der Zeit.

2.2.3 Das Diffusionspotenzial

Alle fir eine Adoption in Frage kommenden Individuen eines sozialen Systems
bilden zunachst den Gesamtmarkt, der das maximale Diffusionspotenzial (A*)
darstellt. Es wird angenommen, dass sie grundséatzlich Bedarf haben und der
Neuerung nichts im Wege steht. Nicht notwendigerweise missen alle gleichzei-
tig mit der Markteinfiihrung Kenntnis von der Innovation erlangen. Alle beginnen
zunachst mit dem Status ,Nichtwisser® (Yo). Wenn diese Nichtwisser nun im
Laufe der Zeit von der Innovation erfahren, dann werden sie zu ,Wissern* (Y1)
und damit zu Adoptionskandidaten, bei denen dann jeweils noch der Entschei-
dungsprozess durchlaufen werden muss. Den néchsten Status stellt bei einer
Befurwortung die Adoption (Y2) dar. Der Bestand an Adoptoren umfasst alle
Individuen, die zu einem bestimmten Zeitpunkt bereits adoptiert haben. Somit
durchlauft das Individuum die Phasen vom Nichtwisser zum Wisser und vom

Wisser zum Adopter, spater eventuell noch zum Wiederk&ufer.

Der zeitliche Verlauf des Diffusionsprozesses wird in der Diffusionskurve abge-
bildet. In dieser Diffusionskurve sind die adoptionsbejahenden Ergebnisse der
individuellen Entscheidungsprozesse enthalten. Diese erfasst die kumulierte
Zahl der Adoptoren innerhalb eines Systems bis zur jeweiligen Betrachtungspe-
riode t. Daraus wird die zeitliche Entwicklung des Adoptorenbestandes ersicht-
lich. Je mehr Mitglieder im sozialen System die Innovation tibernommen haben,
umso weiter ist die Diffusion vorangeschritten.

In Abbildung 5 wird das langfristige bzw. maximale Diffusionspotenzial (A*), die
zeitliche Entwicklung des Diffusionspotenzials (A* ) und die zeitliche Entwick-
lung des Adoptorenbestandes (A;) grafisch verdeutlicht. Je langer der Diffusi-

onsprozess dauert, desto mehr wird das Potenzial ausgeschopft.



Ideendiffusion

A Ay
Objektdiffusion

= Feilt

Abbildung 5: Zustandsanderungen im Zeitablauf

2.2.4 Die Adopterkategorien

Wenn man die Anzahl der Adoptoren im zeitlichen Verlauf betrachtet, d.h. von
den ersten Innovatoren bis zu den letzten Nachzuglern, so kann man erkennen,
dass die verschiedenen Individuen die Innovation unterschiedlich schnell an-
nehmen. ldealtypischerweise stellt man den Zuwachs an Adoptoren graphisch

mit der Normalverteilung (Glockenform) um den Mittelwert (¥) der Adoptions-

zeiten aller Adoptoren dar. Die einzelnen Ubernehmertypen kénnen dabei, je
nachdem wie frih im Zeitverlauf sie die Innovation annehmen, aufgrund von
soziookonomischen, sozialdemographischen und psychosoziologischen Merk-
malen charakterisiert werden. Die Adoptionskandidaten unterscheiden sich also
bezuglich ihrer Innovationsfreudigkeit. Das Ergebnis einer Entscheidung zur
Adoption wird sich direkt auf den Entscheider auswirken. Deshalb werden die
Adoptionskandidaten versuchen, vorab die Auswirkungen einer mdoglichen A-
doption abzuschatzen. Die Bewertung erfolgt dabei anhand der individuellen
Risiko-Nutzen-Funktion. Dabei muss logischerweise der Nutzen der Innovation
umso hoher sein, je neuartiger und risikohaltiger diese fir den Entscheider ist.

Nach der von Rogers eingefiuihrten Typologie kdnnen die Adoptoren nach ihrem
Verhalten im Zeitablauf eingeordnet werden (Rogers 1995, 262 f.). Die Uber-
nehmergruppen kdnnen folgendermalf3en beschrieben werden: Innovatoren sind
unternehmenslustig und gehen gerne ein Risiko ein. Oft werden sie auch Ne-
ophile, Konsumpioniere oder Fashion Leaders genannt. Frihadopter sind oft



Meinungsbildner und Ubernehmen neue Ideen frihzeitig aber noch vorsichtig.
Die frihe Mehrheit wartet eine gewisse Zeit ab und folgt dann dem offensichtli-
chen Trend. Die spate Mehrheit nimmt eine Neuerung erst dann an, wenn viele
andere diese bereits ausprobiert haben. Nachzlgler handeln traditionsgelenkt
und tbernehmen die Innovation nur, weil sie im Umfeld bereits Standard ist. Sie
sind im Allgemeinen kaum friher vom Kauf zu tGberzeugen.

Zu Beginn sind demnach nur wenige Personen bereit, eine Innovation zu uber-
nehmen. Erst im weiteren Zeitverlauf steigt der Zuwachs an Adoptoren an, bis
schlie3lich ein Hohepunkt erreicht ist. Zum Ende des Prozesses nimmt die Zahl
der Adoptoren wieder ab, da das Sattigungsniveau erreicht ist. Die entschei-
denden Trager der Diffusion durch Kommunikation innerhalb der Adopterkate-
gorien sind die Innovatoren und frihen Imitatoren. Diese mussen identifiziert
und gezielt angesprochen werden, da sie Schliisselpositionen im Kommunikati-
onssystem verkorpern. Die Marketingpolitik muss gezielt auf sie ausgerichtet

werden.

2.2.5 Die ZielgrofR3en der Diffusion

Fur den Diffusionserfolg einer Innovation in einem sozialen System im Zeitver-
lauf sind vor allem drei Faktoren entscheidend. Zum Ersten muss versucht wer-
den, das Adoptionspotenzial zu maximieren und auszuschodpfen. Dies ist die
Menge aller Individuen, die potenziell als Ubernehmer in Frage kommen. Au-
Berdem muss die Ausbreitung mdglichst schnell vorangehen, so dass der A-
doptionsprozess in moglichst kurzer Zeit durchlaufen wird. Dauert der Prozess
zu lange, konnen die Vorlaufkosten nicht so schnell amortisiert werden. Aus
Sicht des Unternehmens muss schlief3lich versucht werden, den eigenen Anteil
am Adoptionspotenzial zu maximieren.

Um einen mdoglichst hohen Zielerreichungsgrad bei diesen drei Erfolgsfaktoren
durch fundierte absatzpolitische Entscheidungen erreichen zu kénnen, missen
die einzelnen Diffusionsvorgdnge und das Zusammenwirken der psychologi-
schen und soziologischen Determinanten bekannt sein.

2.3 Einflussfaktoren auf den Kaufentscheidungsprozess

Nach der Untersuchung der Kaufentscheidungsprozesse stellt sich die Frage,
welche Determinanten diese Prozesse beeinflussen. Es wird dabei nach kultu-
rellen, sozialen, persdnlichen und psychologischen Einflussfaktoren unterschie-
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den, die sich allerdings wieder gegenseitig beeinflussen. Diese Einflussfaktoren
wirken nicht nur auf Kaufentscheidungen fur Innovationen, sondern auf jede Art
von Entscheidung tber die Adoption oder Nicht-Adoption eines Produktes, einer
Technik oder einer Idee.

Eine erste Einordnung der Einflussfaktoren kann mit dem S-O-R Modell (Stimu-
lus-Organismus-Reaktions Modell) vorgenommen werden. Dieses Modell hilft,
die unsichtbaren Prozesse im Inneren einer Person abzubilden, die bei der Bil-
dung von Einstellungen, Meinungen und Entscheidungen ablaufen und als psy-
chologische Faktoren bezeichnet werden. Diese psychologischen Prozesse, die
von den auf den Organismus eingehenden Reizen erzeugt werden, lassen sich
in aktivierende und kognitive Prozesse einteilen. Als aktivierende Prozesse
werden die Vorgénge bezeichnet, die mit inneren Erregungen und Spannungen
verbunden sind und das Verhalten antreiben. Diese Vorgénge sind mit physio-
logischen Methoden messbar und umfassen Aktivierung, Emotionen, Motivatio-
nen und Einstellungen. Als kognitive Prozesse werden die Aufnahme, Verarbei-
tung und Speicherung von Informationen, also die gedanklichen Ablaufe eines
Individuums bezeichnet. Sie werden unterteilt in Wahrnehmung, Beurteilung,
Entscheidung, Lernen und Gedachtnis. Aktivierende und kognitive Prozesse
beeinflussen sich gegenseitig und rufen so die Reaktionen des Organismus auf
Reize hervor, die das sichtbare Verhalten des Menschen darstellen.

Eine weitere Gruppe von Einflussfaktoren auf Kaufentscheidungsprozesse bil-
den die soziologischen Faktoren. Hierbei handelt es sich hauptsachlich um den
Einfluss von Gruppen, Bezugspersonen und Meinungsfuhrern auf die Kaufent-
scheidungen eines Individuums. Diese Faktoren haben einen grof3en Einfluss
auf das Verhalten von Individuen, da sich Innovationen, neue Ideen und auch
neue Verhaltensweisen durch Diffusionsprozesse in der Bevdlkerung verbrei-
ten. Eine Kaufentscheidung wird nicht nur vom Individuum alleine getroffen,
sondern unterliegt auch sozialen Prozessen. Das Umfeld eines Individuums hat
somit groRen Einfluss auf seine Kaufentscheidungen. So treffen die meisten
Menschen nur solche Entscheidungen, die mit den Normen und Werten ihrer
Bezugsgruppen in Einklang stehen. Bezugsgruppen sind tatsachliche oder vom
Individuum wahrgenommene Gruppen, die einen malfgeblichen Einfluss auf

Werte, Ziele, Verhalten und Konsummuster eines Individuums haben (vgl. So-
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lomon/Bamossy/Askegaard, 2001, S.315). Diese sozialen Gruppen, bestehend
aus Familie, Freunden, Nachbarn und Arbeitskollegen, bilden das soziale
Netzwerk eines Menschen und lenken ihn bei seinen Entscheidungen. So orien-
tieren sich Kaufer bei ihren Kaufentscheidungen oft an den Kaufentscheidungen
ihrer Gruppe. Fur die Untersuchung des soziologischen Einflusses auf das
Kaufverhalten von Individuen ist es sinnvoll, die Bezugsgruppen noch um die
Bezugspersonen und Meinungsfiihrer zu erweitern. Das sind Personen, die e-
benfalls einen grof3en Einfluss auf die Kaufer ausiiben. Es kann sich dabei so-
wohl um bekannte Personen des offentlichen Lebens, als auch um einflussrei-
che Individuen aus dem Umfeld eines Kaufers handeln (vgl. Solo-
mon/Bamossy/Askegaard, 2001, S. 317). Auch durch die Befehle und Anord-
nungen von Autoritatspersonen lassen sich Individuen in ihrem Verhalten beein-
flussen. Dies ist eine Sonderform des sozialen Einflusses, da hier haufig der
Druck nur von einer einzelnen Person oder wenigen Gruppenmitgliedern, die

sich in einer hdheren Position als der Rest der Gruppe befinden, ausgetibt wird.

Als nachste Gruppe von Einflussfaktoren werden die kulturellen Faktoren be-
zeichnet. Unter dem Begriff der Kultur versteht man ,die Ansammlung gemein-
samer Bedeutungen, Rituale, Normen und Traditionen unter den Mitgliedern
einer Organisation oder Gesellschaft* (Solomon/Bamossy/Askegaard, 2001, S.
431). Sie stellt sozusagen das Gedachtnis einer Gemeinschaft dar und umfasst
abstrakte Konstrukte ebenso wie materielle Dinge. Jedes Individuum und jede
Gruppe von Menschen ist Teil einer bestimmten Kultur.

Bestimmte psychische Prozesse oder Gesetze sind allgemein gultig. Eine Viel-
zahl anderer sozialpsychologischer Prozesse wird allerdings von unserer Kultur,
also der Gesellschaft, in der wir aufwachsen und der wir angehdren, gepragt.
Deshalb ist es fur das Verstandnis der Kaufentscheidungen und des Kauferver-
haltens eines Individuums wichtig, dessen kulturellen Kontext zu untersuchen
und auch die Traditionen dieser Kultur zu kennen (vgl. Solomon/ Bamos-
sy/Askegaard, 2001, S. 429). Wichtig fur das Verstadndnis von Adoptionsent-
scheidungen ist auch die Tatsache, dass sich durch die zunehmende Globali-
sierung der Austausch zwischen einzelnen Kulturen verstéarkt. So wirken Trends

heute oft kulturibergreifend in vielen verschiedenen Landern.
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Der wichtigste kulturelle Einflussfaktor ist sicher die Zugehorigkeit zu einer be-
stimmten Kultur. Sie wird beschrieben als die umfassendste Ursache fir die
Winsche und das Verhalten einer Person, da ein Grofiteil des menschlichen
Verhaltens erlernt ist. Ein Kind, das in einer bestimmten Gesellschaft auf-
wachst, ist Teil dieser Gesellschaft und Gbernimmt die Grundwerte dieser Ge-
sellschaft sowie eine bestimmte Art, Wahrnehmungen zu deuten, Winsche
auszudrucken und das Wissen, welches Benehmen winschenswert ist. Die
Kultur pragt aul3erdem die Praferenzen eines Menschen fir bestimmte Produk-
te und Aktivitdten (Solomon/Bamossy/Askegaard, 2001, S. 433). Weitere kultu-
relle Einflussfaktoren sind die Zugehdrigkeit zu einer Subkultur und zu einer
bestimmten sozialen Klasse. Subkulturen bestehen aus Gruppen, die sich von
der Bevolkerungsmehrheit unterscheiden, z.B. durch eine andere Religion, Tra-
dition, Sprache oder Nationalitdt, wahrend die sozialen Klassen von Faktoren

wie Beruf, Einkommen und Bildung bestimmt werden.

Weitere Einflussfaktoren sind die personlichen Faktoren. Zu den personlichen
Einflussfaktoren zahlen vor allem das Alter, die Position im Familienlebenszyk-
lus, der Beruf und die Bildung, die wirtschaftliche Situation, die Lebensgewohn-
heiten, das Geschlecht und der Charakter des K&ufers. Das Lebensalter eines
Kaufers beeinflusst z.B. sowohl die Art der Kaufentscheidung als auch die Art
der konsumierten Produkte. Ebenso verandern sich im Laufe eines Lebens die
finanziellen Moglichkeiten eines Menschen. Das Lebensalter ist auch eng mit
der Position im Familienlebenszyklus verknlpft. Dieser Familienlebenszyklus
l&sst sich in verschiedene Stadien einteilen, z.B. in Singles, junge Paare ohne
Kinder, junge Paare mit Kindern usw. Jedes dieser Stadien beeinflusst das
Kaufverhalten durch unterschiedliche Bedurfnisse, besonders im Bereich von
Gebrauchs- und Verbrauchsgutern (vgl. Becker, 1998, S. 255).

Auch die Berufstatigkeit eines Kéaufers pragt entscheidend sein Kaufverhalten.
Eng mit dem Beruf verbunden ist das Einkommen bzw. die individuelle wirt-
schaftliche Situation eines Individuums. Die wirtschaftliche Situation pragt die
Kaufentscheidungen eines Menschen sehr stark, da sie dariber bestimmt, wel-
che Produkte er sich Gberhaupt finanziell leisten kann. Ein weiterer personlicher
Einflussfaktor sind Lebensgewohnheiten und Lebensstil eines Kéufers. Darun-
ter versteht man die Art, wie er sein Leben fuhrt. Zwar ist er vielleicht durch sei-
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ne kulturellen, demografischen und soziologischen Faktoren mit seinen Mit-
menschen verbunden, dennoch kann es sein, dass er ein ganz anderes Leben
als diese fuhrt (vgl. Solomon/Bamossy/Askegaard, 2001, S. 457). Auch das
Geschlecht eines Kaufers beeinflusst das Konsummuster, d.h. die Art von Pro-
dukten, die konsumiert werden. Diese Unterschiede im Konsum von Mannern
und Frauen entstehen aufgrund physiologischer, sozialpsychologischer und
kultureller Faktoren, wie beispielsweise die Aufteilung der Geschlechterrollen in
verschiedenen Kulturen. Der letzte personliche Einflussfaktor ist schlief3lich der
Charakter eines Individuums. Unter dem Charakter eines Menschen versteht
man seine Personlichkeit, also die individuellen Charaktereigenschaften, wie
z.B. Selbstvertrauen, Autonomie, Aggressivitat usw., die ihn einzigartig machen
und von seinen Mitmenschen unterscheiden.

Alle diese vorangegangenen Einflussfaktoren wirken auf die Kaufentscheidung
eines Kaufers ein und bestimmen, ob er eine Innovation adoptiert oder nicht.
Ein Unternehmen, das die Einflussfaktoren, die auf einen Kaufer einwirken, be-
trachten mochte, muss versuchen, alle wichtigen Einflussfaktoren herauszufin-
den und zu analysieren, inwiefern sich diese auch gegenseitig beeinflussen.
Nur so wird es mdglich, einen schnelleren und besseren Adoptionsverlauf fir

eine Innovation zu erreichen.

3. Das Diffusionsobjekt

Das Objekt der Diffusion muss eine gewisse Anziehungskraft auf den potenziel-
len Adopter ausiiben. Wenn eine Leistung angeboten wird, muss diese durch
das Performancemanagement so gestaltet werden, dass sie fur potenzielle A-
doptoren einen maximalen Praferenzwert erreicht. Ein maximaler Praferenzwert
fur das eigene Produkt generiert in der Folge einen hohen Marktanteil. Da Ob-
jekte nicht nur auf Basis objektiv nachprifbarer Kriterien beurteilt werden, ent-
scheidet die subjektive Perzeption der einzelnen Individuen und deren Kommu-
nikation im sozialen System Uber die Diffusionsgeschwindigkeit.

Ein Produkt ist ein Objekt, welches auf dem Markt angeboten wird und dazu
dient, Winsche und Bedurfnisse zu befriedigen. Diese Definition legt dar, dass
das Produkt nur dann adoptiert wird, wenn es entsprechend auf die Bedirfnisse
des Marktes ausgerichtet ist. Die Ausrichtung auf den Markt lasst die Abgren-

zung in Konsumgdter (B2C) und Industriegiter (B2B) zu, die eine differenzierte
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Marktbearbeitung sowie eine grundsatzlich differenzierte Produktgestaltung ver-

langt.

Merkmale/Gltertypen

Industrieguter

Konsumgter

Anzahl und Art der Nachfrage

Wenige, meist grolRere Un-
ternehmen oder Organisatio-

nen

In der Regel viele, vor allem
private Nachfrager und kleine-

re Unternehmen

Art des Beschaffungsmanagements

Professionell (durch mehrere

Personen; Buying Center)

i.d.R. durch Einzelpersonen

Ausmald der Kundenspezifitat des
Produkts

Hoch, der Anbieter muss
stark auf individuelle Kun-
denanforderungen und

-wiinsche eingehen

Niedrig, eher standardisierte
Produkte

Intensitat der Kunden- | Eng, meist Uber viele Jahre | Lose, wenig ausgepragte Bin-
/Lieferantenbeziehung gewachsen, oft auch ge-|dung; anonyme Beziehung
meinsame  Produktentwick-
lung

Systemcharakter der Produkte

Hoch, meist aus mehreren
Komponenten zusammenge-

setzt, komplexere Systeme

Niedrig, Uberwiegend Teile-
oder

der Produkte

Komponentencharakter

Wertdimension des Produkts Hoch Gering
Bedeutung von Service und Dienst-|Hoch, vor allem hinsichtlich | Gering, meist wenig erkla-
leistungen Beratung, Montage, Inbe-|rungsbedirftig

triebnahme und Schulung

der Anwender

Vertriebskanal

Starke Bedeutung des direk-

ten personlichen Verkaufs

Absatz, meist Uber indirekte

Handelskanéale

Risiko der Transaktionen

Hoch, vor allem hinsichtlich
Produktqualitat; Anderungs-

aufwand

Gering, eher einfaches Pro-
dukt

Tabelle 1: Abgrenzung Konsum- und Industriegtiter

Eine weitere Untergliederung in beiden Bereichen kann anhand materieller

(=Waren) oder immaterieller Produkte (=Dienstleistungen) vorgenommen wer-

den. Beide Arten stellen fir sich ein Diffusionsobjekt dar. Alle Produkte haben

jedoch eins gemeinsam: Den Produktlebenszyklus (Hofbauer 2004a, S. 13).

Der Lebenszyklus eines jeden Produktes beginnt bereits mit der Innovations-

feldbestimmung und endet bei der Elimination des Produktes, im erweiterten
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Lebenszyklus mit der Beseitigung des Produktes. Die Adoption eines Produktes
erfolgt dabei in der Marktprasenzphase, die auf Grund der schnelllebigen, ande-
rungsliebenden, modernen Welt bei bestimmten Produkten immer kirzer wird
(Hofbauer 2003, S. 22f.). Unternehmen werden in den kurzen Marktprasenz-
phasen ihrer Produkte dazu gezwungen, eine maximale Abschopfung des
Marktes in mdglichst kurzer Zeit zu realisieren. Dabei haben sie auch zwei
Gegner, die ihnen gewisse Hirden in den Weg stellen. Zum einen Wettbewer-
ber, zum anderen die Leapfrogger auf der Adoptorenseite. Ihr Verhalten wird
durch ihre jeweilige individuelle Situation, der Marktsituation und dem technolo-

gischen Fortschritt gelenkt.

3.1 Die Branche als Magnet fur Innovationen

Bereits Kondratieff legte dar, dass es zyklische Wirtschaftsentwicklungen gibt,
die mit langen Konjunkturwellen beschrieben werden kénnen, welche etwa alle
50 Jahre ihren Hohepunkt erreichen. Begleitet werden die Konjunkturwellen
stets durch Basisinnovationen, bei denen es sich insbesondere um technisch-
wirtschaftliche, revolutiondre Innovationen handelt, die Markte umkrempeln.
Orientiert man sich an diesen Zyklen, sowie den Prognosen von Experten, ist
im kommenden 6. Zyklus mit verstarkten Innovationen im Bereich von Human-
medizin, dem Wohl und der Gesundheit vom Menschen im Lebenskontext zu
seiner Umwelt zu rechnen. Da hier mit einem hohen Konsum zu rechnen ist,
konzentrieren sich Wissenschaft und Forschung verstarkt in den Bereichen Bio-
technologie, Nanotechnologie, Photonik, Tissue Engineering und der Energie-
versorgung, mit dem Ziel der medizinischen Anwendung.

Die Ausrichtung auf zukunftsweisende Branchen ist die Basis des Erfolgs, aber
auf Grund des enormen volkswirtschaftichen Wandels ist hier mit starkem
Wettbewerb zu rechnen. Das Ausmal3 der Ausrichtung der unternehmerischen
Innovationstuchtigkeit kann durch einen Zeitvergleich der Innovationsindikato-
ren Patente und Marken annéhernd erfasst werden. Beide sollten in die strate-
gische Ausrichtung der Unternehmensentwicklung mit einbezogen werden, um

Chancen und Risiken fur den Zukunftsmarkt abschatzen zu kdnnen.

3.2 Die eigentliche Innovation
Jedes am Markt neu eingefiihrte Produkt ist eine Innovation, sofern es sich von

anderen unterscheidet und der potenzielle Adopter es als ,neu* empfindet. Da-
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bei existieren zwei grundlegende Richtungen zur Innovationsfindung. Man un-
terscheidet zwischen der Pull-Innovation, bei welcher der Marktbedarf in ein
konkretes Produkt gegossen wird und der Push-Innovation, wenn Unternehmen
eigene Ideen und Konzepte aus neuen Technologien in marktfahige Produkte
umwandeln. Um das volle Potenzial aus der Leistungsfahigkeit des Unterneh-
mens und dem Absatzmarkt zu schopfen, sollte eine Abstimmung zwischen
beiden Innovationsrichtungen erfolgen. Dies bedeutet, dass das Know-how ei-
nes Unternehmens mit den Marktkenntnissen und Marktanforderungen in ein
Produkt verschmelzen muss. Im weiteren Zeitablauf ist der fortwéahrende struk-
turelle Wandel im sozialen System sowie der technologische Fortschritt
Schrittmacher der Produktpolitik und des weiteren Innovationsmanagements
(Hofbauer 2004a, S. 2).

Ist die Innovation in den Markt eingefuhrt und stol3t sie bei den Adoptoren auf
Begeisterung, dann treten Wettbewerber am Markt auf. Verbesserungen an der
bisherigen Innovation, Anderungen am Design, aber auch einfache Imitate kon-
nen auf Grund gesparter Forschungsinvestitionen kostengtinstig am Markt an-
geboten werden und rauben dem eigentlichen Innovator wertvolle Marktanteile.
So sind vor allem der Trittbrettfahrer-Effekt bei der Informationsdiffusion sowie
die geringeren Marktentwicklungskosten die zwei wesentlichsten Grinde fir die

Vielzahl von Imitationen in lukrativen Markten.

3.3 Der Preis und seine Auswirkung auf die Diffusion

Neben den produktpolitischen Gestaltungsfaktoren bestimmt in ganz grof3em
Mal3e der Preis den Diffusionsverlauf einer Innovation. Die Kaufentscheidung
von Adoptoren fallt nur positiv aus, wenn ausreichend Value (=Ergebnis aus
dem subjektiven Vergleich zwischen Nutzen und Preis) generiert wurde. Be-
trachtet man die subjektiven Kaufentscheidungen, dann haben - mit Ausnahme
von Snob-Produkten - hohere Preise eine Hemmung der Diffusion zur Folge,
wohingegen niedrige Preise die Diffusion beschleunigen. Die Preis-Absatz-
Funktion lasst produktspezifisch detaillierte Prognosen zu. In der Preisgestal-
tung sind zu bertcksichtigen: Anschaffungspreis, laufende Ausgaben, Preisver-
lauf sowie Kostenvorteile des Adopters durch seine Ubernahme (Hofbauer
2004b).
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3.4 Die Wirkung von Netzeffektgutern

Der Netzeffekt beschreibt den Anstieg der Nachfrage nach einem Objekt durch
die Zunahme der installierten Basis bei den Adoptoren. Zentraler Ausgangs-
punkt ist auch hier die Adoption durch die Individuen im sozialen System, die
mit steigender Anzahl den Nutzen fiir andere (potenzielle) Adoptoren ansteigen
lasst und eine regelrechte Massenadoption auslost. MalRgeblicher Erfolgsfaktor
ist das bei den potenziellen Adoptoren generierte Vertrauen, durch welches sich
das Diffusionsobjekt zu einem Standard entwickelt (vgl. Kleinaltenkamp, 1995,
S. 2364). Der Diffusion von Netzeffektgltern fallt eine besondere Rolle in der
Betrachtung von Diffusionsprozessen zu, da sie in bestimmten Féllen nur einem
Produkt das langfristige Uberleben erlaubt. Erreicht der Diffusionsverlauf die
kritische Masse bei systemgebundenen Netzeffektgutern, kann dies zu einer
Monopolstellung im Markt fuhren, wenn Adoptoren zu dem Gewinnerprodukt
uberwandern, in dem sie einen grof3eren Nutzen sehen, der infolge der hohen
Anzahl an Adoptoren entsteht. Gleichzeitig kehren bisherige Adoptoren des
Wettbewerberproduktes diesem den Ricken zu und wandern zum Gewinner-
produkt tGber. Je mehr Anwender sich beispielsweise fir einen Webdienst wie
Ebay registrieren und diesen in Anspruch nehmen, desto hdher ist der Nutzen
fur die bereits bestehenden User, aber auch fur die potenziellen Neu-User, so-
wie fur die User anderer Webdienste wie bspw. die von Ricardo, einer rivalisie-
renden Online-Auktionsplattform.

3.5 Die Macht existenter Produkte
Die Diffusion einer Innovation lasst sich weiterhin von bereits am Markt verfug-
baren Produkten stark beeinflussen. Je nachdem, in welchem Bezug die Pro-
dukte zueinander stehen, variiert das Ausmal3 der Interdependenz. Die zwei zu
unterscheidenden Richtungen sind:
1) Welchen Einfluss hat ein am Markt existentes Produkt auf die Diffusion
eines neuen Produktes?
2) Welchen Einfluss hat ein diffundierendes, neues Produkt auf ein am Markt exi-
stentes Produkt?
Dieser Zusammenhang kann in nachstehender Matrix, die beide Produkte in
ihrer Beziehung zueinander festlegt, verdeutlicht werden.
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Effekt des existenten Produkts auf das neue Produkt

+ < -

Komplementire Produkte Produktvermittier Rauber-Beute Beziehung

Behelfsprodukte Unabhangige Produkte Flops

existente Produkt

Effekt des neuen
Produkts auf das

Beute-Rauber Beziehung Technische Substitute Verwendungssubstitute

Abbildung 6: Wechselbeziehungen zwischen Produkten, (vgl. Mahajan et al. 2000, S.155)

Produkte konnen darliber hinaus mehrere Beziehungen zu anderen Produkten
enthalten. Eine Digital Versatile Disc (DVD) besitzt eine Beute-Rauber-
Beziehung zum VHS-System und andererseits aber auch eine komplementéare
Beziehung zu DVD-Playern. Innovationen sollten daher auf alle Felder der In-
teraktionsmatrix tberprift werden, um die zwischen zwei Produkten herrschen-

de Abhangigkeit zu identifizieren.

4. Das soziale System

Das soziale System ist Trager der Innovationsdiffusion und besteht aus poten-
ziellen Adoptoren der Innovation. Als soziales System versteht man im Allge-
meinen nach Parson und Shils (1951): ,... a system of interaction of a plurality
of actors in which the action is oriented by rules which are complexes of com-
plementary expectations concerning roles and sanctions.”

Uber die Kommunikation wird die Information im System verteilt. Die mitbe-
stimmende Kraft in der Diffusion im sozialen System kann mit einem Virus ver-
glichen werden, der sich von selbst in einem System verbreitet, wobei die
Verbreitungsgeschwindigkeit von der Dichte und Konnektion der Mitglieder in
diesem System abhangt. Die Diffusion ist daher ohne die Verbindung von Men-
schen nicht mdglich. Wesentliche Zielsetzung ist es daher, die Modelle, welche
die Strukturen sozialer Systeme offenbaren, aufzuzeigen und sie hinsichtlich
der Diffusion von Informationen naher zu betrachten, sowie Schliisselpersonen
zu identifizieren, die mal3geblich dem Diffusionsprozess eine beschleunigende
Wirkung verleihen.

Unter einem sozialen System versteht man eine abgrenzbare Gesellschaft, de-
ren Mitglieder - mitunter wegen ihrer tragenden Rollen — durch Handlungen und

18



Kommunikation zueinander in Interaktion stehen. Dabei wollen die Mitglieder
bestimmte Ziele erreichen, die sie unter Zuhilfenahme ihrer anderen Gesell-
schaftsmitglieder zu verwirklichen versuchen. Im Sinne der Diffusion von Inno-
vationen kann dies beispielsweise der Zugang zu wichtigen, kaufentscheiden-

den Informationen sein.

4.1 Zusammenhalt Gber Kultur, Sprache, Werte und Normen

Individuen sind eingebettet in Kulturen, die zumeist als separate Subsysteme -
beispielsweise Lander - abgegrenzt voneinander leben. Wesentlichstes Ele-
ment der Verbindung einer Kultur ist die Sprache. Sie dient zwar dem uneinge-
schréankten Austausch von Informationen, wirkt aber andererseits als Blockade
an kulturellen Grenzen. Nur wenn die Information in der Sprache des neuen
Terrains vorliegt, kann die Diffusion weiter voranschreiten. Dies bedeutet, dass
die Kommunikation in der Sprache der Rezipienten verfasst sein muss, sowie
kulturellen Unterschieden angepasst und bedeutungs- und inhaltskonform ges-
taltet sein muss.

Das kulturelle Miteinander in sozialen Systemen erfordert ferner die Ausrichtung
der Individuen an Werten und Normen. Werte werden durch den soziokulturel-
len Entwicklungsprozess auf individueller Ebene gebildet und stellen einen Ori-
entierungsrahmen dar. Letztendlich sind sie fur die Einstellung gegeniber dem
Diffusionsobjekt verantwortlich. Dabei missen die Produkte stets in das Werte-
system der Individuen passen, um einen diffusionsunterstitzenden, positiven
Informationsfluss zu erméglichen. Zu beachten ist, dass sich Werte andern kon-
nen und mit Ihnen auch die Strukturen der Marktsegmente. Anpassungsfahige
Produkte sind daher stets die Gewinner im Diffusionsverlauf. Normen sind hin-
gegen definiert als Regeln Gber Meinungen, Einstellungen, Werte und Verhal-
ten, die von Mitgliedern einer Kultur oder Gruppe akzeptiert, erwartet, kontrol-
liert und sanktioniert werden (vgl. Trommsdorf, 2003, S. 192). Sie bilden zwin-
gende Entscheidungsspielraume, die vor allem sozialen Druck auf die Individu-
en ausuben. Grundsatzlich stehen nur zwei Mdglichkeiten zur Verfugung. Ent-
weder wird dem sozialen Druck ausgewichen und in gewisser Weise auch Nor-
men Ubergangen, die gruppenintern sanktioniert werden, oder aber das Indivi-
duum fugt sich der Norm und passt sein Verhalten den Erwartungen der Grup-

penmitglieder an. Die Abwéagung erfolgt zwischen Kosten der Sanktionierung
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und Kosten der Verhaltensnivellierung im Vorfeld der Adoption. Werte und
Normen bestimmen dabei die grundlegenden Aspekte des Zusammenlebens in
sozialen Systemen, was von Innovationen verlangt, dass sie damit génzlich

vereinbar sein sollten.

4.2 Das Miteinander in sozialen Netzwerken und sozialen Gruppen

Da die Individuen in sozialen Systemen nicht alle Personen des gesamten Sys-
tems kennen, sondern nur einen Teil, also ihre individuellen sozialen Kontakte,
sollte der Untersuchungsbereich speziell auf diesen Teil fokussiert werden,
denn die Weitergabe der Information von einer Person zur nachsten erfolgt nur
an Personen des nachsten personlichen Umfelds. Zentraler Ausgangspunkt
sind daher die einzelnen sozialen Netzwerke bestimmter Individuen. Unter ei-
nem sozialen Netzwerk versteht man eine Menge von Akteuren, die durch eine
Menge von sozialen Beziehungen verbunden ist (vgl. Garton et al., 1997). Von
speziellem Interesse beim eigentlichen Prozess der Diffusion ist die Beziehung
der Subjekte zueinander. Wir alle leben in einer vernetzten Welt, niemand ist
isoliert. Jedes soziale Netzwerk kann dabei aus verschiedenen Perspektiven
betrachtet werden. Stellen wir einen zentralen Akteur in den Mittelpunkt der Un-
tersuchung, beispielsweise einen Adoptor, der zugleich auch Meinungsfihrer
ist, ist der weitere Verlauf der Diffusion in seinem sozialen Netzwerk wahr-
scheinlicher. Zur Untersuchung miussen Netzwerke stets abgegrenzt werden
und konnen maximal die Akteure einbeziehen, die auf eine spezifische Art mit
dem zentralen Akteur in Verbindung stehen, wie zum Beispiel durch Verwandt-
schaft, Freundschaft oder Mitgliedschatft.

4.3 Die soziale Bindung als treibende Kraft

Ist die GroRe des sozialen Netzwerkes festgelegt, folgt im Weiteren die Auspra-
gung der sozialen Bindungen zu den anderen Akteuren in seinem Netzwerk.
Diese wird tUber die Kommunikation aufrechterhalten und bildet zugleich die
Infrastruktur fur die Diffusion einer Innovation. Jedes Mal, wenn ein Akteur mit
einem anderen Akteur seines Netzwerkes kommuniziert, werden Informationen
ausgetauscht, die unterschiedliche Dinge zum Inhalt haben kénnen. Im Diffusi-
onsprozess sind dabei zwei treibende Krafte von Bedeutung, die tber die sozia-
len Bindungen der Akteure determiniert werden: Einerseits besteht die Moglich-
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keit, dass ein Netzwerkakteur von einem anderen Netzwerkakteur tGber die In-
novation Kenntnis erlangt, was gerade in den friihen Phasen des Diffusionspro-
zesses von besonderer Bedeutung ist, andererseits kdnnen die Netzwerkakteu-
re zusatzliche Informationen von anderen Netzwerkakteuren einholen, die sie in
der Bewertungsphase ihres Kaufentscheidungsprozesses unterstitzen. Die
Antwort auf die Frage, auf welche Weise die Unterstitzung des Diffusionspro-
zesses in einzelnen Netzwerken stattfindet, liegt dabei in der Auspragung der
sozialen Beziehung der Akteure zueinander. Man unterscheidet zwischen star-
ken und schwachen Bindungen der Akteure. Starke Bindungen zeichnen sich
dadurch aus, dass sie intensiv, wiederkehrend, wechselseitig und auch sehr
personlich sind. Die haufige Kommunikation mit Mitgliedern des eigenen Netz-
werkes ruft eine Homogenisierung unter ihnen hervor, die eine Art der Gleich-
gesinnung und Anpassung entstehen lasst. Schwache Bindungen weisen daher
auf Heterogenitat der Personen im sozialen Netzwerk hin, da die Interaktion nur

auf gelegentlicher Basis beruht.

Die Wahrscheinlichkeit aber, dass man etwas Neues von einem nahen Bekann-
ten mit hohem kommunikativen Austausch erfahrt, ist geringer als die Wahr-
scheinlichkeit, etwas Neues von einer Person zu erfahren, mit der man nur sel-
ten kommuniziert (vgl. Granovetter, 1973, S. 1365 ff.). Grund hierfur ist, dass
Menschen, die wenig voneinander wissen, in ihrer Welt mit anderen Objekten
umgehen und andere Gesprachsthemen verfolgen. Neue Ressourcen und neue
Informationen liegen daher vor allem bei den wenig bekannten Mitgliedern des

eigenen sozialen Netzwerkes.

4.4 Die soziale Gruppe

Unter einer sozialen Gruppe versteht man eine Menge von Akteuren, unter de-
nen sehr intensive, direkte, stark frequentierte oder stark positive Verbindungen
bestehen (vgl. Wassermann/Faust, 1994, S. 249). Die Abgrenzung zum sozia-
len Netzwerk erschliel3t sich aus dem Ausmal} ihrer Bindung zueinander. Je
starker Akteure miteinander verbunden sind, desto starker sind die Merkmale
einer sozialen Gruppe gegeben, die wie folgt definiert sind (in Anlehnung an
Wassermann/Faust, 1994, S. 251):

21



« Die Paare dieses "engen Netzwerkes" missen sich gegenseitig auswahlen

« Die sozialen Verbindungen miissen auf Gemeinsamkeit beruhen

e Ein bestimmtes Mal3 an Néhe und Erreichbarkeit der Gruppenmitglieder muss ge-
geben sein

* Alle Mitglieder missen sich erreichen kénnen, um einen Austausch zu ermdglichen

» Haufige und direkte Interaktion (=Kommunikation) der Mitglieder

»  Uberwiegende relative Haufigkeit der Interaktionen der Mitglieder sozialer Gruppen

im Vergleich zu Netzwerkmitgliedern

Menschen sind sowohl in sozialen Netzwerken als auch in sozialen Gruppen
integriert. Die Zeit, die ein Akteur daflir aufwendet, die Beziehungen zu seiner
Gruppe zu pflegen, verliert er fur die Pflege seines Netzwerkes. Ferner sind im
Vergleich zu den losen Bindungen die starken Bindungen ohnehin aufwéandiger
zu pflegen, da sie darauf abzielen, ein bestimmtes Mal3 an Vertrauen zu gewin-
nen, das bestimmt wird durch (vgl. Sydow, 1995, S. 192 f.):

e Qualitat und Quantitat der Kommunikation
e Zahl und Homogenitéat der Akteure
e Zeitliche Lange und Multiplexitat der Beziehungen

e Stellung von Autonomie und Abhéngigkeit

Ist ein bestimmtes Mal3 an Vertrauen gegeben, kbnnen die Akteure in einer so-
zialen Gruppe entscheidend den Kaufentscheidungsprozess des potenziellen
Adoptors beeinflussen. Ein weiterer Verstarkungsfaktor ist das niedrigere sozia-
le Risiko, da die Kaufentscheidung von der sozialen Gruppe bestétigt bzw. zu-
mindest verstarkt wird. Man mochte Zugehorigkeit zeigen und ist auf Gleichge-
sinnung abgestimmt, was dazu fihrt, verstarkende Aspekte der Gruppenmit-
glieder in die Kaufentscheidung mit einzubeziehen. Somit zahlt auch die Kon-
sumneigung - welche Produkte ein Gruppenmitglied kauft - zum sozialen Sta-
tus, der Ansehen und Zugehdrigkeitsgefuhl liefert.

4.5 Die Bricken sozialer Netzwerke — Gatekeeper und Informationsbroker

Bisher wurde stets der Verlauf der Diffusion in einem geschlossenen sozialen
Netzwerk von bestimmten Individuen angesprochen. Um die Information der
Neuerung allerdings im System zu verteilen, sind Bricken notwendig, welche
die einzelnen sozialen Netzwerke miteinander verbinden. Diese Briicken wer-

den von Individuen an den Netzwerkgrenzen aufrechterhalten, die beide Netz-
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werke miteinander verbinden. Die immense Bedeutung dieser Position liegt dar-
in begriindet, dass sie das Tor der neuen Informationen in das soziale Netzwerk
ist. Das Individuum an dieser strukturellen Position hat eine Gatekeeper-
Funktion, die ahnlich einem Filter nur bestimmte Informationen in das eigene
soziale Netzwerk durchsickern lasst. Wurde die Information des Neuen im
Netzwerk integriert, sollten die Informationsbroker diese an die weiteren Indivi-
duen im sozialen Netzwerk verteilen.

In Bezug auf die Adopterkategorien kann angenommen werden, dass die Gate-
keeper-Funktion vorwiegend durch die Innovatoren erfolgt. Diese sind es, die
von den Grenzen des Systems das Neue adoptieren und dadurch in ihr lokales
Netzwerk integrieren (vgl. Rogers, 2003, S. 283). Weiterhin kann angenommen
werden, dass die Informationsbroker-Position verstarkt durch die frihen Adop-
toren erfolgt, da sie starker in das lokale Netzwerk eingebunden sind als Inno-
vatoren und unter lhnen viele Meinungsfuhrer identifiziert werden kénnen, die
im lokalen Netzwerk von Personen um soziale Unterstiitzung gebeten werden
(vgl. Rogers, 2003, S. 283). Es kann daher vermutet werden, dass der dynami-
sche Prozess einer selbsttragenden Diffusion zum Zeitpunkt der verstarkten

lokalen Diffusion in méglichst vielen unterschiedlichen Netzwerken eintritt.

@ Information Broker
o Gate keeper

Abbildung 7: Netzwerkubergreifende Gatekeeper und netzwerkinterne Informationsbroker

4.6 Storfaktoren: Kognitive Dissonanz und Leapfrogging Behaviour

Kognitive Dissonanz beschreibt das Phanomen, dass Individuen nach einem
Abbau von Mangelzustdnden und nach einem Gleichgewichtszustand sowohl
im psychischen, physiologischen als auch im physischen Bereich streben. Sind
Adoptoren mit bestimmten Aspekten ihrer bereits getroffenen Kaufentscheidung

nicht zufrieden, treten kognitive Dissonanzen auf. Dabei wird kognitive Disso-
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nanz durch das Vorhandensein von unstimmigen Meinungen in der sozialen
Gruppe gerade auch durch diese ausgeldst. Andererseits tragt die soziale
Gruppe ebenso zur Reduktion der kognitive Dissonanz eines Individuums bei.
Je mehr positiv Ubereinstimmende Meinungen, desto geringer das Ausmal3 der
Dissonanz, die von einer anderen Person hervorgerufen werden kdnnte. Das
Phanomen der kognitiven Dissonanz ist nicht vermeidbar. Die Gefahr liegt dar-
in, dass der sich im Zustand der kognitiven Dissonanz befindliche Adopter ei-
nen negativen Informationsfluss in seinem sozialen Netzwerk auslosen kann,
der die individuellen Kaufentscheidungsprozesse der Netzwerkmitglieder zum
Stillstand bringt. Dies erfolgt jedoch nur, sofern das Individuum von seinen
Netzwerkmitgliedern keine ausreichende Unterstitzung zur Dissonanzreduktion
bekommt.

Ferner kann die Diffusion einer Innovation durch Leapfrogging Behaviour — dem
bewussten und freiwilligen Uberspringen der gegenwértig am Markt verfiigba-
ren Technologie und die Verschiebung der Kaufentscheidung auf eine in der
Zukunft erwartete Produktgeneration (vgl. Weiber/Pohl 1994, S. 2) — beeintréach-
tigt werden. Der strukturelle Wandel schnelllebiger Produkte in Verbindung mit
kommunikativen Mallnahmen sehr friihzeitiger Produktvorankindigungen ver-
setzt potenzielle Adoptoren in einen Wartezustand. Gerade bei technischen und
kapitalintensiven Produkten warten Individuen oft, um einen hoheren Produkt-
nutzen mit ihrer Kaufentscheidung zu erhalten. Leapfrogger bremsen den Diffu-
sionsverlauf lediglich, da sie Ihre Adoption nur auf einen spateren Zeitpunkt
verschieben. Die beeinflussenden Determinanten fir dieses Verhalten werden
von der Marktsituation (Anzahl vorhandener Anbieter), den Erwartungen an die
Zukunftstechnologie (zusatzliche Produktnutzen, geringere Kosten) und der
Situation des Nachfragers (installierte Basis) bestimmt.

5. Beschleunigungswirkung durch die Kommunikation Uber das Neue

Jede Art menschlichen Miteinanders miindet in einer bewussten oder auch un-
bewussten Kommunikation, welche in der Fachsprache auch als verbale oder
nonverbale Kommunikation bezeichnet wird. Selbst ein Augenzwinkern oder
eine Veranderung der Gesichtsfarbe stellt im weitesten Sinne eine nonverbale
Informationstibermittiung dar. Diese ausgesendeten Signale werden im sozialen

Umfeld eines Individuums wahrgenommen und provozieren erfahrungsgemald
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eine Reaktion. So wie die Kommunikation ein Grundbestandteil des menschli-
chen Lebens ist, wird sie auch in der Diffusionsforschung als fundamentaler
Bestandteil betrachtet (Hofbauer 1992, S. 21f). Sie gilt als der Stein, der den
Diffusionsprozess ins Rollen bringt. Die Kommunikation verbindet die Innovati-
on (Objekt) mit dem sozialen System und somit mit den Bedurfnissen der Indi-
viduen. Erst durch die Kommunikation ist es moéglich, dass sich eine Innovation
in einem sozialen System ausbreitet. Um einen genaueren Einblick in das Phéa-
nomen ,Kommunikation* zu erlangen, sollen hier der Kommunikationsprozess
und die Arten der Kommunikation aufgezeigt werden, die im Zusammenhang

mit der Diffusion von Innovationen bedeutungsvoll sind.

5.1 Grundlagen der Kommunikation

Die Informationsubermittlung erfolgt nach einem Grundschema, welches als
Kommunikationsmodell bekannt ist. Im Laufe der Jahre wurden, basierend auf
der Kommunikationsformel von Lasswell (,Who says what in which channel to
whom with what effect?“), eine Vielzahl von Modellen entwickelt, welche den
Kommunikationsprozess erklaren sollen. Das interaktive Modell (vgl. Hofbau-
er/Hohenleitner 2005, S. 14) geht davon aus, dass der Kommunikationsprozess
durch einen Kommunikator (Sender, Quelle) initiiert wird, indem er eine Bot-
schaft generiert und zur Ubertragung verschliisselt (kodiert). Mit Hilfe eines U-
bertragungsmediums (z.B. Sprache, Zeitung, Fernsehen oder E-Mail) wird die
Botschaft an einen Rezipienten (Empfanger) tbermittelt, welcher die empfan-
genen Daten perzipiert, dekodiert und darauf reagiert (vgl. Abb. 8)

Kodierungsphase —— Transmissionsphase

Rezeptionsphase ——p»

Kommunikator ) Botschaft i -
I Quelle = Kodierung |]|:| (erimgungdanal) Dekodierung (= Rezipient
Y i h
o Rickmeldung |o | - _
(Feedback) b erkung M
Interaktion
< Wirkungsphas

Abbildung 8: Das interaktive Kommunikationsmodell
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Grundsatzlich kann der Kommunikationsprozess in die Phasen Kodierung,
Transmission, Rezeption und Wirkung untergliedert werden. In der Kodierungs-
phase werden die Kommunikationsziele des Kommunikators formuliert und die
Absicht der Botschaft in sinngebende und unmissverstandliche Worte, Bilder
und Tonzeichen umgewandelt (Kodierung der Botschaft), so dass sie vom Emp-
fanger mihelos dekodiert werden konnen. In der Transmissionsphase erfolgt
die Auswahl und Gestaltung des Ubertragungsmediums, sowie die Kontaktauf-
nahme mit dem Empfanger. Es ist darauf zu achten, dass das Tragermedium
bestmdglich auf den Rezipienten ausgerichtet ist, da die Botschaft ansonsten
missverstanden oder im schlechtesten Fall gar nicht zur Kenntnis genommen
wird. Mit der Aussendung der Botschaft endet die Einflussnahme des Kommu-
nikators und es folgt die Rezeptionsphase. Hier wird die Botschaft vom Emp-
fanger wahrgenommen und dekodiert. Voraussetzung fur den angestrebten Ef-
fekt der Botschaft ist vor allem, dass der Prozess der Botschaftsverschlisse-
lung und -entschlisselung kompatibel ist. Beeinflusst durch den Erfolg der vo-
rangegangenen Phasen, bildet sich die Reaktion der Empfanger in der Wir-
kungsphase. Nun entscheidet sich, welche Auswirkungen die empfangene Bot-
schaft auf den Rezipienten hat. Mogliche Reaktionen sind Veréanderungen im
Wissen, im emotionalen Bereich, in der Einstellung oder im Verhalten. Die in-
tendierte Wirkung einer Botschaft kann durch stérende oder verzerrende Ein-
flisse wie z.B. technische Stérungen oder Missverstandnisse verfalscht wer-
den. Um diese Probleme im Kommunikationsprozess zu erkennen, ist es wich-
tig, Ruckmeldekanale aufzubauen, durch die der Rezipient ein Feedback an
den Kommunikator abgeben kann (Hofbauer/Hohenleitner 2005, S. 14).

5.2 Die Stufen der Kommunikation

Grundsatzlich lassen sich zwei Kommunikationswege unterscheiden, namlich
die einstufige und die mehrstufige Kommunikation. Die beim Diffusionsprozess
wirksamen Kommunikationsbeziehungen zwischen den Anbietern (A) eines
neuen Produktes, den Diffusionsagenten (D), den Innovatoren (I), den Mei-
nungsfihrern (M) und den dbrigen Kunden (K) fasst Abbildung 9 zusammen
(vgl. Kaas 1973; Hofbauer 2003, S. 38):

26



Abbildung 9: Kommunikationsbeziehungen

Erlauterung der Kommunikationsbeziehungen:

A - Kund A - |: einstufige Massenkommunikation (Werbung)
A-D-K,A-M-KundA -1 -K: zweistufige Kommunikation

A =D, A - M: personliche Kommunikation und Massenkommunikation
D-, M=I,D-K,I-K, M=KundK - K: personliche Kommunikation

Unter der einstufigen Kommunikation werden samtliche kommunikativen Aktivi-
taten verstanden, die vom Unternehmen angesto3en und im Rahmen der
Kommunikationspolitik kontrolliert bzw. gesteuert werden. Der Kommunikator
(Unternehmen) nimmt hierbei direkt Kontakt mit den Rezipienten auf und ver-
sucht deren Verhalten bzw. Einstellungen zu beeinflussen. Das Einstufenmodell
der Kommunikation ist in Abbildung 10 schematisch dargestellt.

I\ ___—»| Rezipient

— -________—"___ —:

[UbB"'agunggenV B RSZIpIe ;
— Rezipient

Abbildung 10: Das einstufige Kommunikationsmodell

Einstufen- |Kommunikator
modell [ Quelle

Die mehrstufige Kommunikation hingegen umfasst alle sonstigen Kommunikati-
onsaktivitaten, die in sozialen Systemen, angeregt durch die einstufige Kom-
munikation, stattfinden, also die interpersonale Kommunikation. Jede zwi-
schenmenschliche Kontaktaufnahme, egal ob von Angesicht zu Angesicht, Uber
ein Telefon oder einfach nur per E-Mail wird der interpersonalen Kommunikati-
on zugerechnet. Im Marketing wird auch h&aufig der Begriff ,Word of Mouth*
oder Mund-zu-Mund-Kommunikation verwendet. Das Schema der mehrstufigen
Kommunikation wird in Abbildung 11 dargestellt.

Botschaft _ ]
(Ubertragungskanal ) Konnektor RElelen[

1
: ‘| Rezipient
| e e

Abbildung 11: Das mehrstufige Kommunikationsmodell

Mehrstufen- |Kommunikator
modell [ Quelle
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5.2.1 Die einstufige Kommunikation

Die verschiedenen Instrumente der einstufigen Kommunikation lassen sich in
drei Kategorien (siehe Abb. 12) zusammenfassen (Winkelmann 2004, S. 398).
Nach dieser Klassifikation gibt es die Instrumente der Unternehmenskommuni-
kation, die primar das Ansehen (Image) eines Unternehmens nach aul3en pra-
gen und nicht ein spezielles Produkt in den Mittelpunkt der Kommunikation stel-
len. Hierzu zéhlen Public Relations (PR), Corporate Publishing (CP), Sponsor-
ing, Event-Marketing und Lobbying.

EINSTUFIGE
KOMMUNIKATION

INSTRUMENTE DER KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Klassische

sy Printwerbung Direktwerbung

Relations (PR)

Corporate FFFC-Medien

Publishing (CP)

Verkaufsfirderung
Sales Promation

Aultenwerbung

Spezielle

Sponsoring Bindungsinstrumente

Product
Placement

Werbegeschenke

Event-Marketing (Give Aways)
L i

Co Branding

Brand

Labbying Ingredient Licensing

Branding

UNTERNEHMENS- MEDIEN- DIREKT-
KOMMUNIKATION KOMMUNIKATION KOMMUNIKATION

Abbildung 12: Instrumente der einstufigen Kommunikation

Weiter gibt es die Instrumente der Medienkommunikation, welche produktspezi-
fische Kommunikationsmaflinahmen zum Inhalt haben. Wahrend die Unterneh-
menskommunikation auf Gbergeordneter Ebene angesiedelt ist und das gesam-
te Unternehmen représentiert, befasst sich die Medienkommunikation speziell
mit dem Ergebnis des betrieblichen Leistungserstellungsprozesses (Produkt-
gruppe, Einzelprodukt, Dienstleistung). Sie soll fir bestimmte Angebotsleistun-
gen (Objekte) Erinnerungs- und Préferenzwerte schaffen und in ihrer hochsten
Vollendung Markenwerte (Kéauferpraferenzen) fir Markenprodukte generieren
(in Anlehnung an Winkelmann, 2004, S. 399). Ein bezeichnendes Merkmal der
Medienkommunikation ist, dass im Grunde keinerlei direkte Feedbackmdglich-
keit besteht, durch die mégliche Fehler im Kommunikationsprozess aufgedeckt
werden konnten. Vor diesem Hintergrund missen die Botschaften der Unter-

nehmenskommunikation besonders sorgfaltig konzipiert werden, so dass kein
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Spielraum fur Fehlinterpretationen besteht. Zu den Instrumenten der Unterneh-
menskommunikation zahlen die klassische Printwerbung, Fernseh-, Funk-,
Film- und Computer- bzw. Onlinewerbung, Au3enwerbung (z.B. Plakatwénde,
LitfalRsaulen), das Product Placement, das Co Branding und das Ingredient
Branding.

Eine weitere Kategorie der kommunikationspolitischen Instrumente eines Un-
ternehmens ist die Direktkommunikation. Hierunter fallen alle Kommunikations-
instrumente, deren malf3gebliches Ziel eine direkte Kundenansprache ist. Da
sich diese Kommunikationsmal3nahmen auch an Produkten und Dienstleistun-
gen orientieren, besteht der Unterschied zur Medienkommunikation darin, dass
es sich bei der Direktkommunikation um eine mediale Unterstitzung des per-
sonlichen Verkaufs handelt und nicht um die massenmediale Ansprache einer
homogenen Zielgruppe. Somit bietet die Direktkommunikation, im Gegensatz zu
den ersten beiden Saulen der einstufigen Kommunikation, die Moéglichkeit, di-
rekt in einen Dialog mit den zukinftigen Kunden zu treten. Die Botschaften,
welche hierbei verbreitet werden, sind speziell auf den einzelnen Rezipienten
zugeschnitten und sprechen ihn personlich an. In der Direktkommunikation un-
terscheidet man die Direktwerbung (Werbebrief, Telefonakquise, E-Mails etc.),
die Verkaufsférderung (Sales Promotion), das Brand Licensing und den Einsatz
von speziellen Bindungsinstrumenten (z.B. Coupons, Kundenkarten, Kunden-
clubs) und Werbegeschenken.

Im Zusammenhang mit der einstufigen Kommunikation sollte noch kurz darauf
verwiesen werden, dass unterschiedliche Kommunikationsmaflinahmen eine
unterschiedliche Wirkung auf die Rezipienten austuben und deshalb in den ver-
schiedenen Phasen eines Adoptionsprozesses gezielt zum Einsatz kommen
sollten (Hofbauer/Hohenleitner 2005, S. 38). Betrachtet man die Einteilung der
unternehmerischen Kommunikationsinstrumente in Unternehmens-, Medien-
und Direktkommunikation, I&sst sich anhand der Kommunikationsbotschaft und
der Zielgruppenauswahl eine zunehmende Komplexitat erkennen. Wéahrend die
Unternehmenskommunikation noch an ein sehr breit gestreutes Publikum mit
eher Ubergreifenden Themen gerichtet ist, werden bei der Direktkommunikation
konkrete Kunden mit einer individuell zugeschnittenen Botschaft unmittelbar
angesprochen. Die vorgenommene Kategorisierung kdnnte genauso gut eine
sequenzielle Abfolge beschreiben. GleichermalRen verhalt es sich namlich bei
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der Zuordnung der Kommunikationsinstrumente auf den Adoptionsprozess.
Wahrend am Anfang eines Adoptionsprozesses eher massenmediale Botschaf-
ten (Unternehmenskommunikation und Medienkommunikation) diffusionsstuit-
zend wirken, wird mit zunehmender Konkretisierung der Kaufentscheidung eine
Tendenz zur individuellen Informationsvermittiung (Direktkommunikation) hilf-
reich. Deshalb konnen diese Kommunikationsinstrumente auch klassisch in
Massen- und Individualkommunikation unterteilt werden. Abbildung 13 zeigt auf,

wie der Adoptionsprozess kommunikativ unterstuitzt werden sollte.

Massen kommumkahu

kenntnis Bewertung
und Interesse und Versuch Adoption
Bewusstsein Auswah
vidualkommunikation

Abbildung 13: Kommunikationsarten im Adoptionsprozess

5.2.2 Die mehrstufige Kommunikation

Das Modell der einstufigen Kommunikation, welches oben erlautert wurde, ver-
anschaulicht die vom Unternehmen intendierte Kommunikation, die direkt auf
die Rezipienten trifft und einen unmittelbaren Einfluss auf diese austbt. An dem
Punkt, an dem die einstufige Kommunikation endet, fangt die mehrstufige

Kommunikation an. Abbildung 14 stellt den mehrstufigen Kommunikationspro-

UNTERNEHMEN

zess grafisch dar.

I:l - Reichweite des Unternehmens @/ QO - Konsumenten

- auler Reichweite des Unternehmens + - Alpha-Kommunikatoren|

Abbildung 14: Der mehrstufige Kommunikationsprozess
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Sowohl bei der einstufigen als auch bei der mehrstufigen Kommunikation wird
der Kommunikationsprozess durch ein Unternehmen in Gang gesetzt, das zum
Zweck der Innovationsverbreitung eine Botschaft an eine bestimmte Zielgruppe
kommuniziert. Zur Botschaftsiibermittiung stehen dem Unternehmen die In-
strumente der Unternehmens-, Medien- und Direktkommunikation zur Verfu-
gung. Der einstufige Kommunikationsprozess wird in der obigen Abbildung am
Beispiel der 1] verdeutlicht. Alle Prsonen, die mit einem O dargestellt sind, wur-
den primér durch die einstufige Kommunikation des Unternehmens erreicht.
Aufgrund der limitierten Reichweite der Kommunikationsmal3nahmen oder an-
derer Faktoren, wie z.B. Konsument kommt mit Medium nicht in Kontakt, kon-
nen in der anvisierten Zielgruppe nicht alle Personen erreicht werden (Grenze
gestrichelte Linie). Konsumenten, die durch die einstufige Kommunikation nicht
erreicht werden, befinden sich in der grauen Flache. Die mehrstufige Kommuni-
kation tragt deshalb ihren Namen, weil die Werbebotschaften nicht nur direkt
durch das Unternehmen verbreitet werden, sondern auch indirekt durch die in-
terpersonale Kommunikation im sozialen System, dem sozialen Netzwerk und
besonders in der sozialen Gruppe. Zum Einen kénnen dadurch Personen ange-
sprochen werden, die von der einstufigen Kommunikation nicht erreicht worden
sind (schwarze Punkte) und zum Anderen werden Botschaften durch die Dis-
kussion im sozialen Umfeld starker zur Kenntnis genommen. Da die Meinungen
und Ansichten eines Individuums einen enormen Einfluss auf die interpersonale
Kommunikation haben, kann jedoch der Inhalt einer solchen Kommunikation nie
mit der unternehmerischen Kommunikationsbotschaft gleichgesetzt werden.
Stattdessen werden modifizierte Nachrichten tUbermittelt, die den Werten und
Ansichten des Kommunikators entsprechen und damit entsprechend pointiert
und subjektiv gefarbt sind.

Die interpersonale Kommunikation gilt als die am starksten wirkende Form der
Botschaftsiibermittlung, da sie flexibler und individueller ist und eine hohe Auf-
merksamkeitswirkung besitzt. Auf die Diffusion Ubertragen ist die interpersonale
Kommunikation oftmals ausschlaggebend fur den Erfolg einer Innovation. Dar-
aus kann postuliert werden, dass spezielle Relaisstationen und Multiplikatoren

identifiziert und fur die Kommunikation genutzt werden muissen.
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Da Unternehmen durch die zur Verfigung stehenden Kommunikationsinstru-
mente der Unternehmens-, Medien- und Direktkommunikation nur die Mdglich-
keit haben, eine interpersonale Kommunikation anzustof3en, was nicht ein-
schliel3t, dass die Botschaft wirklich zum Gespréachsthema im sozialen System
wird, missen andere Ansatze gefunden werden, um die unternehmerische Bot-
schaft mit Hilfe der interpersonalen Kommunikation zu verbreiten. Ein mdglicher
Ansatzpunkt ist die Meinungsfiihrer-Theorie. Sie besagt, dass im sozialen Um-
feld eines Unternehmens Individuen existieren, die durch ihre soziale Stellung,
ihr Charisma, ihr Expertentum etc. einen Anlaufpunkt fur Ratsuchende darstel-
len. Diese Personen werden Meinungsfilhrer genannt (in Abb. 14 durch den
Stern symbolisiert). Meinungsfiihrer wirken im sozialen System als eine Art Re-
laisstation, sie rezipieren die Unternehmensbotschaften also besonders enga-
giert und geben sie ebenso engagiert in ihrem sozialen Umfeld weiter. Durch
diesen Multiplikatoreffekt werden Personen informiert, die sich selbst nicht in
der Reichweite des Unternehmens befinden (in Abb. 14 durch die graue Flache
gekennzeichnet), aber auch Personen, welche die Innovation bereits perzipiert
haben. Dadurch erhoht sich die Wahrscheinlichkeit, dass sich eine Innovation
im sozialen System durch interpersonale Kommunikation verbreitet. Zudem gel-
ten Meinungsfuhrer als Anlaufstelle fur Individuen, die sich bereits im Adopti-
onsprozess befinden und nach einer soliden Informationsgrundlage streben, um
ihre Adoptionsentscheidung fundierter zu treffen. Durch diese Rolle haben Mei-
nungsfiuhrer einen hohen Einfluss auf die Einstellungen und Entscheidungen
von Personen in ihrem sozialem Umfeld (Hofbauer 1992, S.22).

Im Idealfall sollten sich die unternehmerischen Kommunikationsmafinahmen
und die interpersonale Kommunikation im Adoptionsprozess gegenseitig unter-
stutzen. Die Unternehmensbotschaften vermitteln die Informationen tber die
Innovation und legen somit den Grundstein fur die interpersonale Kommunikati-
on. Neben einer untergeordneten Informationsfunktion besteht die eigentliche
Aufgabe der interpersonalen Kommunikation in der Unterstiitzung des individu-
ellen Adoptionsprozesses. Hierbei werden Entscheidungen von weniger inte-
ressierten Personen durch personliche Kontakte mit Personen beeinflusst, die
sich auRergewdhnlich stark fur ein bestimmtes Thema interessieren bzw. Ex-

perten auf diesem Gebiet sind (Meinungsfuhrer). Fir Unternehmen ist es nun
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wichtig, beide Instrumente in der richtigen Mischung einzusetzen, um den A-
doptionsprozess maoglichst zielfiihrend zu beeinflussen und zu begleiten. Die
interpersonelle Kommunikation stellt dabei fir Unternehmen eine besondere
Herausforderung dar. An dieser Stelle kommt das Konzept des Meinungsfih-
rers besonders zum Tragen. Aufgrund der Komplexitat der interpersonalen
Kommunikation und der relativen Unbeeinflussbarkeit wird der Fokus aus-
schliel3lich auf bestimmte Personen gerichtet, die einen besonderen Einfluss
auf Individuen haben. Diese Konnektoren, zu denen auch die Meinungsfihrer
gehoren, werden in dieser Abhandlung als Alpha-Kommunikatoren bezeichnet.

Im folgenden Kapitel soll dieses Konzept eingehend erlautert werden.

5.3 Das Konzept der Alpha-Kommunikatoren

~Wie eine Seuche die Welt Uberzieht — deutsche Forscher haben ein mathema-
tisches Modell entwickelt, mit dem sich die weltweite Ausbreitung von Epide-
mien vorhersagen lasst’, so lautet der Titel eines Spiegel-Artikels vom
19.10.2004. Die Forscher des Max-Planck-Instituts kombinierten ,Modelle zur
Vorhersage lokaler Epidemien mit Daten, die den weltweiten Flugverkehr zu 95
Prozent abdecken — und erhielten ein Modell, das die Ausbreitung globaler
Seuchen mit hoher Genauigkeit vorhersagen kann“ (vgl. Spiegel ONLINE,
2004). Dabei fand man heraus, dass die grof3en Flughafen-Knotenpunkte, wie
beispielsweise London, New York, Frankfurt und Hongkong, die Hauptverursa-
cher der schnellen Verbreitung einer Seuche sind. Grund dafur ist, dass sich
infizierte Individuen zwischen den Knotenpunkten dieses Flugnetzes bewegen
und so eine Krankheit unbemerkt binnen weniger Tage uber zehntausende Ki-
lometer verbreiten kénnen, ehe sie ihr selbst zum Opfer fallen. Am Beispiel der
Lungenkrankheit SARS konnte das Modell mit einer erstaunlichen Prazision
Uberzeugen und wich nur in marginalen Punkten von dem realen Verlauf ab.
Vergleicht man die Verbreitung einer Seuche mit der analog ablaufenden Diffu-
sion von Innovationen, stellt sich die Frage, ob hier &hnliche Effekte erzielt wer-
den konnen. Ist es mdglich Innovationen durch ,Ansteckung® in einem sozialen

System zu verbreiten?

Das Alpha-Kommunikatoren Konzept greift die Logik oben aufgefuhrter For-
schungsergebnisse auf und kombiniert sie mit dem Modell der mehrstufigen
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Kommunikation und der Meinungsfuhrertheorie. Das Ergebnis ist eine Klassifi-
kation, die das Ziel verfolgt durch die Identifikation und Beeinflussung von be-
stimmten Schlisselpersonen in einem sozialen System eine epidemieartige
Ausbreitung einer Innovation zu initiieren. Diese Schlisselpersonen werden im
weiteren Verlauf des Beitrages als Alpha-Kommunikatoren bezeichnet. Sie sind
das Pendant der stark frequentierten Flugdrehkreuze, die in der Forschungsar-
beit des Max-Planck-Institutes ermittelt wurden. Alpha-Kommunikatoren haben
sowohl eine verbindende Funktion im Netzwerk bzw. in den Gruppen, als auch
eine Verstarkerrolle. Es sind Individuen, die mit vielen Mitgliedern eines sozia-
len Systems in Kontakt stehen und Botschaften durch eine besonders effektive
Kommunikation in der eigenen Gruppe/Netzwerk oder gruppen-/ netzwerkuber-
greifend verbreiten.

Zur Eindammung einer kinftigen Pandemie (sich weit verbreitende, ganze Lé&n-
der oder Landstriche erfassende Seuche) kommt man schnell zu dem Ergebnis,
dass die Stilllegung der grof3en Flugdrehkreuze die wirkungsvollste Methode
ware. Bei der Anwendung des Alpha-Kommunikatoren-Modells gilt das selbe
Prinzip, nur in die gegenlaufige Richtung. Es gilt die ,Drehkreuze der Diffusion®,
die Alpha-Kommunikatoren, ausfindig zu machen und deren Aktivitat so zu be-
einflussen bzw. zu lenken, dass eine schnellere und intensivere Verbreitung der

Innovationsbotschaft und somit ein erfolgreicher Diffusionsverlauf erreicht wird.

5.3.1 Charakterisierung von Alpha-Kommunikatoren

Setzt man die Aufgaben der Alpha-Kommunikatoren mit denen der stark fre-
guentierten Flugdrehkreuze gleich, dann kénnen Alphas folgendermal3en cha-
rakterisiert werden: Alpha-Kommunikatoren sind Mitglieder eines sozialen
Netzwerks oder einer sozialen Gruppe, die mit vielen anderen Mitgliedern ihres
sozialen Systems in Verbindung stehen. Vergleichbar mit einer Relaisstation
sammeln sie sehr aktiv Informationen, sichten und verarbeiten diese und geben
sie an Mitglieder weiter, die in ihrem persoénlichen Umfeld angesiedelt sind. Da-
bei zeichnet sich ihre Kommunikation durch eine besondere Effizienz aus. Die
Effizienz oder der Einfluss eines Alpha-Kommunikators wird von den qualitati-
ven und quantitativen Kommunikationsmerkmalen einer Person bestimmt. Erst

durch die Kombination von hoher Qualitéat und einer Uberdurchschnittlichen
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Quantitat kann ein Kommunikator als Alpha-Kommunikator bezeichnet werden.
Ein weiteres Charakteristikum eines Alpha-Kommunikators ist der Multiplikator-
effekt. Zum Einen bewirkt er, dass potenzielle Kunden durch die interpersonale
Kommunikation mit Alpha-Kommunikatoren h&aufiger mit der Botschaft eines
Unternehmens konfrontiert werden und dadurch das Involvement steigt. Zum
Anderen kdnnen hiermit potenzielle Adoptoren informiert werden, die nicht im
Zugriffsbereich des Unternehmens liegen. Hier sollte jedoch vermerkt werden,
dass die Botschaften nicht in ihrer Urform weitergegeben werden, sondern nach
den Ansichten und Einstellungen des Alpha-Kommunikators angepasst bzw.
abgeandert werden kdnnen. So kann bei den Rezipienten schnell auch ein an-
derer Wirkungseffekt eintreten, als urspringlich vom Unternehmen angestrebt.
Abbildung 15 veranschaulicht die Charakteristika zur Identifikation von Alpha-

Kommunikatoren.
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Abbildung 15: Identifikation von Alpha-Kommunikatoren

Obwohl sich alle Alpha-Kommunikatoren durch ein effizientes Kommunikations-
verhalten auszeichnen, unterscheiden sie sich dennoch in der Auspragung der
gualitativen und quantitativen Aspekte. Manche Alpha-Kommunikatoren Uber-
zeugen eher durch die Qualitat ihnrer Kommunikation und andere durch die An-
zahl der erreichten Personen im sozialen Umfeld. Anhand dieser Merkmale

kdnnen sie in verschiedene Gruppen eingeteilt werden.
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5.3.2 Das Portfolio der Alpha-Kommunikatoren

Charakterisiert man die Personen, die der Definition eines Alpha-
Kommunikators standhalten und vergleicht man deren Eigenschaften, konnen
folgende Alpha-Kommunikatoren unterschieden werden. Abbildung 16 kann als
Portfolio verstanden werden, in dem Alpha-Kommunikatoren nach bestimmten
Merkmalen klassifiziert werden.

Auf der X-Achse wird die Reichweite der Alpha-Kommunikatoren eingetragen.
Individuen, die sich in der linken Halfte der Grafik befinden, kommunizieren e-
her im sozialen Netzwerk als in der sozialen Gruppe. Deshalb haben sie eine
hohere Reichweite, aber auch einen geringeren Einfluss auf einzelne Individu-
en. Die soziale Bindung zu den Rezipienten ist hier nicht so stark ausgepragt
wie auf der rechten Seite der Matrix. Alphas, die Uberwiegend in der sozialen
Gruppe kommunizieren, haben eine hohere Kontaktgite und dadurch einen
hoheren Einfluss auf die Personen in ihrem personlichen sozialen Umfeld. Die
personliche Nahe steigert die Glaubwurdigkeit dieser Alphas und schafft eine

Vertrauensbasis.
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Abbildung 16: Alpha-Kommunikatoren Portfolio
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Die Y-Achse hingegen unterscheidet die Alpha-Kommunikatoren hinsichtlich
ihres Einflusses im Adoptionsprozess. Kommunikatoren, die im unteren Tell
angesiedelt sind, kommunizieren eher Ubergeordnete Informationsbotschaften,
welche die Wahrnehmung bestimmter Innovationen im sozialen Umfeld erhoht.
Diese Alphas legen den Grundstein fur die Diffusion einer Innovation, indem sie
die Kunde Uber eine Neuerung verbreiten. Durch sie werden Uninformierte zu
~Wissern“ (Steigerung des Adoptionspotenzials). Im oberen Teil der Alpha-
Kommunikatoren Matrix befinden sich Individuen, die durch fundierte und detail-
lierte Informationen den persénlichen Adoptionsprozess von Menschen in ihrem
sozialen Umfeld unterstitzen und den Adoptionsprozess beschleunigen. Die
zur Verfuigung gestellten Informationen kénnen als Impulse verstanden werden,
welche die Entscheidungsprozesse mal3geblich beeinflussen. Besonders in den
letzten Phasen eines Adoptionsprozesses konnen diese Informationen eine
Kaufentscheidung auslosen. Im Zentrum der Alpha-Kommunikatoren Matrix
befindet sich das Subjekt, das sowohl mit Informationen als auch mit Impulsen
aus dem sozialen Netzwerk und der sozialen Gruppe versorgt wird und, beein-
flusst durch diese interpersonale Kommunikation, eine Adoptionsentscheidung
trifft. Alpha-Kommunikatoren, die sich auf3erhalb des gestrichelten Kreises be-
finden, wird ein proaktives Kommunikationsverhalten unterstellt, d.h. sie kom-
munizieren von sich aus und ohne aufgefordert zu werden. Personen innerhalb
des gestrichelten Kreises kommunizieren eher reaktiv. Trotz dieser Unterschie-
de kann allen Alpha-Kommunikatoren eine Uberproportionale Kontakthaufigkeit
und Kommunikationseffizienz zugesprochen werden. Im Anschluss sollen nun

die einzelnen Alphas kurz charakterisiert werden.

Vertrieb

Der Vertrieb ist eine eigenstandige Funktion im Unternehmen und tragt wesent-
lich zur Verbreitung von Innovationen bei (Hofbauer/Hellwig 2005). Im Sinne der
Alpha-Kommunikatoren Theorie grenzt sich der Vertrieb entscheidend von den
allgemeinen Kommunikationsinstrumenten ab. Als Experten haben die Ver-
triebsmitarbeiter eines Unternehmens einen maf3geblichen Einfluss auf den A-
doptionsprozess. Durch ihre Expertise ist es moglich, den Entscheidern Fachin-
formationen Uber eine Innovation zeitgerecht zur Verfligung zu stellen, um den

Entscheidungsprozess (Buying Center) zu beschleunigen und zu unterstitzen.
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Vertriebsmitarbeiter kommunizieren proaktiv im sozialen Netzwerk und errei-
chen dadurch eine grof3e Reichweite und eine hohe Kontaktfrequenz. Diese
Gruppe von Alphas nimmt eine Sonderstellung ein, da sie direkt vom Unter-
nehmen abhé&ngig sind und auch direkt gesteuert werden kdénnen.

Experte

Unter den Experten werden Wissenschatftler, Professoren und sonstige Fach-
leute verstanden, die auf einem bestimmten Gebiet ein Expertentum erlangt
haben, in dem sie auch beruflich tatig sind. lhre Kommunikation ist eher quali-
tatsorientiert und weniger auf eine hohe Reichweite ausgelegt. Trotz allem fin-
det auch ihre Kommunikation gruppentbergreifend, d.h. im Netzwerk, statt.
Durch die hohe Glaubwiirdigkeit und die augenscheinliche Unabhangigkeit vom
innovierenden Unternehmen haben Experten eine hohe Bedeutung fir die Wei-
tergabe von unternehmerischen Botschaften und beeinflussen den Adoptions-
prozess. Jedoch geben sie nur diejenigen Botschaften weiter, von denen sie
auch selbst tberzeugt sind.

Innovator

Innovatoren sind Personen, die eine Innovation schon kurz nach der Marktein-
fuhrung adoptieren. Durch dieses Verhalten gelten sie als besonders fortschritt-
lich und interessiert. Obwohl Innovatoren nicht zwingend Uber ein spezielles
Fachwissen verfugen, gelten sie dennoch als glaubwirdige Informationsquelle.
Sie kommunizieren hauptsachlich in der sozialen Gruppe und pragen den A-
doptionsprozess von Individuen als Referenzgeber.

Meinungsfuhrer

Sie zeichnen sich ebenfalls durch eine qualitatsorientierte Kommunikation aus,
da sie ebenfalls Spezialisten (Hobbyspezialist vs. Berufsspezialist) in einem
bestimmten Fachgebiet sind. Da Meinungsfiuhrer aus ihrem Expertentum keinen
Hehl machen, geniel3en sie eine hohe Glaubwirdigkeit und gelten als kompe-
tente Anlaufstelle fir Ratschlage auf einem speziellen Gebiet. Auch diese Al-
pha-Kommunikatoren Gruppe fokussiert sich eher auf detaillierte und speziali-
sierte Informationen, anstelle von breit gefacherten Informationen, die nur ober-

flachliche Zusammenhénge darstellen. Meinungsfiihrer kommunizieren haupt-
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sachlich in ihrer sozialen Gruppe und machen dort ihre hohe Glaubwurdigkeit
geltend. Aus dem Blickwinkel eines innovierenden Unternehmens betrachtet,
stellen Meinungsfuhrer die wichtigsten aller Alpha-Kommunikatoren dar, weil sie
in sehr personlicher Beziehung zu den Rezipienten in ihrer sozialen Gruppe
stehen und deswegen einen maximalen Einfluss auf deren Kaufentscheidungen
haben. Sie sind besonders aktiv bei der Suche und Weitergabe von Informatio-
nen und ihnen wird kein wirtschaftliches Eigeninteresse unterstellt. Zudem legi-
timieren sie die Botschaften eines Unternehmens durch ihr anerkanntes Fach-

wissen und tragen so zur Weiterverbreitung und Verstarkung bei.

Marktkenner

Marktkenner und Informationsbroker, auch unter dem Begriff ,Market Maven*
bekannt, sind Individuen, die eher ein passives Kommunikationsverhalten an
den Tag legen und vielseitig informiert sind. Die Botschaften der Marktkenner
sind ebenfalls nicht sehr detailliert, decken jedoch viele Themengebiete ab. Im
Zuge ihrer Alpha-Kommunikatoren Rolle informieren sie Personen in ihrer so-
zialen Gruppe und im Netzwerk tber neue Produkte, lukrative Angebote, ange-
sagte Produkte etc. Im Zuge dieser Rolle sind Market Mavens besonders enga-
gierte Rezipienten der Massenmedien und adoptieren Innovationen in einem
ziemlich frhen Stadium. Die Botschaften dieser Personen schaffen potenzielle
Adoptoren, indem sie den Adoptionsprozess eines Individuums beeinflussen.

Unterhalter

Unterhalter sind Personen, die &hnlich dem Marktkenner ein breites Informati-
onsspektrum besitzen und dieses auch kommunizieren mochten (proaktiv).
Durch ihren starken Mitteilungsdrang erreichen sie eine hohe Kontakthaufigkeit
in ihrer sozialen Gruppe, jedoch nicht im sozialen Netzwerk. Unterhalter legen
groBen Wert auf soziale Kontakte, erzdhlen am liebsten Geschichten und sind
die ersten, die Geriichte verbreiten. Sie verbreiten eher die Kunde uber eine

Innovation, als dass sie Personen im Adoptionsprozess unterstitzen.

Leitfiguren
Die Gruppe der Leitfiguren und Prominenten beinhaltet Alpha-Kommunikatoren,
die eine besondere Stellung in einem sozialen System einnehmen. Es handelt
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sich hierbei beispielsweise um Schauspieler, Politiker oder Filhrungspersonen
aus der Wirtschaft, also Personen, die in der Offentlichkeit stehen und durch
ihre meist berufliche Position eine Vorbildrolle Gbernehmen. Prominente sind
sehr kommunikativ und verfolgen mit ihren Botschaften oft personliche (Werbe-)
Ziele. Aufgrund ihrer Stellung ist es ihnen vorbehalten, Kommunikationskanéle
wie beispielsweise Printmedien oder das Fernsehen fir ihre Kommunikation zu
nutzen. Dadurch haben sie eine sehr grof3e Reichweite. Da die Botschaften der
Prominenten nicht sehr detailliert sind, kdbnnen diese eher Ubergeordnete Zu-

sammenhange darstellen.

6. Zusammenfassung

Basis des Unternehmenserfolges sind zielgruppenadaquate Produkte, die sich
im Markt rasch verbreiten. Bei der Verbreitung sind zwei Phasen zu beachten,
erstens die Informationsaufnahme und zweitens der individuelle Kaufentschei-
dungsprozess. In beiden Féllen spielt die Kommunikation eine besondere Rolle.
Da sich das Kommunikationsangebot in den letzten Jahren vervielfacht hat, die
menschliche Verarbeitungskapazitat jedoch gleich geblieben ist, kann man nicht
mehr von einer zielfihrenden Wahrnehmung der Informationsflut der Massen-
medien ausgehen. Denn nicht die Quantitat bestimmt den Erfolg, vielmehr ist es
die richtige Dosierung in der richtigen Phase im Kaufentscheidungsprozess. Um
dies zu unterstitzen wurden in diesem Beitrag die Kaufentscheidungsprozesse
von Individuen und Unternehmen im Kontext der verschiedenen Einflussfakto-
ren dargestellt. Dabei kommt dem sozialen System eine besondere Rolle zu.
Ausgehend von der Grundfunktion der Kommunikation wurden Multiplikatoren
und Relaisstationen im Kommunikationsprozess identifiziert und systematisch
zusammengestellt. Gemal} ihrer Bedeutung und ihres Einflusses im jeweiligen

sozialen Umfeld nennen wir sie Alpha-Kommunikatoren.
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