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4. Entscheidungsprozesse bei der Kinofilmauswahl 

 

 

Nach dem Überblick über den aktuellen Stand der Filmforschung sollen im folgenden 

Kapitel wissenschaftliche Modelle herangezogen werden, die sich für eine weiterge-

hende Betrachtung der Entscheidungsprozesse bei der Filmauswahl eignen. 

Da der Kinobesuch in der Regel als Freizeitaktivität in der Gruppe stattfindet, beginnt 

die theoretische Analyse mit den gruppenbezogenen Einflussfaktoren auf das Ent-

scheidungsverhalten und wendet sich dann in einem weiteren Schritt dem Individuum 

zu. Hier werden zum einen besondere Persönlichkeiten in der Gruppe im Rahmen 

des Kommunikations- und Entscheidungsprozesses vorgestellt, zum anderen werden 

die individuellen Motive einer Person für den Kinobesuch und deren Einfluss auf 

Kommunikation und Entscheidungsverhalten betrachtet. Abschließend wird dann das 

Einflusspotential der Medien auf die Filmentscheidung untersucht. 

Es wird erwartet, dass das soziale Umfeld des Individuums Einfluss auf die Filment-

scheidung besitzt, so dass eine Beschäftigung mit der Gruppen- resp. Netzwerkfor-

schung und mit dem Modell der Meinungsführerschaft sinnvoll ist. Da der Kinofilm 

nicht zuletzt unterschiedliche soziale und psychologische Bedürfnisse der Kinobesu-

cher befriedigt, werden im folgenden auch Erkenntnisse aus der Media-Gratifications-

Forschung für die Erklärung des Filmentscheidungsprozesses herangezogen. Den 

Massenmedien kann vor allen Dingen über ihre Möglichkeit, Themen zu setzen, d.h. 

neue Kinofilme zum Gesprächsthema in der Öffentlichkeit zu machen, Einfluss auf 

die Filmentscheidung unterstellt werden, so dass hierfür ein Blick auf die Agenda-

Setting-Forschung lohnt. Da der Schwerpunkt der Theoriearbeit auf der rezipienten- 

und medienorientierten Betrachtung des Filmentscheidungsprozesses liegt, und we-

niger von Interesse ist, wie sich produktbezogene Prädispositionen entwickeln, wer-

den produktspezifische Entscheidungsparameter im folgenden nicht theoretisch her-

geleitet. 

Die konkrete Begründung für die Auswahl der Forschungsgebiete wird der Darstel-

lung des jeweiligen Modells bzw. der Forschungsrichtung vorangestellt. Die Schluss-

folgerungen für die empirische Studie folgen in einem zusammenfassenden Kapitel. 
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4.1 Soziale Netzwerke als Basis für den Filmentscheidungsprozess 

Kino ist eine Freizeitbeschäftigung, aber was bedeutet Freizeit? Freizeit im sozialen 

Kontext wird charakterisiert durch freie Zeit, ungeplante Aktivitäten und eine relativ 

freie Auswahl dieser Aktivitäten, fern ab von Arbeit und anderen Verantwortlichkei-

ten.56 Diese freie Auswahl wird allerdings eingeschränkt, da sich Menschen durch 

ihre Beziehungen zu anderen in einem sozialen Umfeld mit entsprechenden Freizeit-

„Verpflichtungen“ befinden. D.h. in unterschiedlichen Kreisen wird unterschiedlichen 

Freizeitaktivitäten nachgegangen. 

Freizeit, und insbesondere der Kinobesuch, wird primär mit anderen und relativ sel-

ten allein verbracht57, und diese „Anderen“ konstituieren in der Regel eine erkennba-

re soziale Gruppe, so dass sich das folgende Kapitel mit der aktuellen Gruppen- und 

Netzwerkforschung beschäftigen wird. 

 

4.1.1 Freizeit als Gruppenerlebnis 

Mit der Erkenntnis, dass Freizeit häufig mit anderen verbracht wird, wuchs in der 

Freizeitforschung das Interesse an Charakteristika von sozialen Gruppen, und die 

Aufmerksamkeit richtete sich auf die Analyse der Funktionen und Prozesse in der 

Primärgruppeninteraktion. Fragen über die Zusammensetzung von Freizeitgruppen, 

die Darstellung individueller Rollen innerhalb des Zusammenhangs von Gruppenmit-

gliedschaft oder über die Prozesse, durch die die Gruppe einzelnen Mitgliedern sozi-

ale Handlungen und Freizeitziele erleichtert bzw. legitimiert, bildeten nun den Kern 

der Freizeitverhaltensforschung. Dabei wurden für Studien über Freizeitidentitäten, 

Aktivitätspräferenzen, soziale Zwänge oder Vorteile von Freizeit in erster Linie sozi-

alpsychologische Theorien des Kleingruppenverhaltens herangezogen.58 

 
Freundschaften 
Durch was zeichnen sich Freundschaftsbeziehungen aus, und wie beeinflussen die-

se Beziehungen das Freizeitverhalten? 

                                                 
56 Vgl. Stokowski 1994, S. 111 
57 Nach aktuellen Umfragen wird der Kinobesuch vorwiegend mit Freunden getätigt. Vgl. Rössler 

1997b, S. 40/41 
58 Vgl. Stokowski 1994, S. 16–22 
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Zu allererst unterscheiden sich Freundschaftsbeziehungen zu anderen Beziehungen, 

wie z.B. zu Familie oder zu Kollegen, darin, dass sie – in ihrer ursprünglichen Aus-

prägung – von den jeweils Beteiligten frei gewählt werden können. Familie kann man 

sich nicht aussuchen, Kollegen sind nur bedingt frei wählbar, aber die Entscheidung, 

mit wem ein Individuum eine Freundschaftsbeziehung eingeht, liegt in der Regel al-

lein im Einfluss der jeweiligen Person. Im Gegensatz zur Familie gibt es zunächst 

auch keine klaren Regeln über gegenseitige Verantwortlichkeiten. Diese freie Wahl 

von Freunden impliziert, dass Freundschaften, mehr als andere Arten von Beziehun-

gen, persönlichen Geschmack reflektieren.59 Diese Tendenz – gerade bei Jugend-

freundschaften –, ähnliche Menschen in Bezug auf Alter, sozialen Background, Wer-

te und Geschmack für die Auswahl von Freunden zu wählen, führt zu einer Homoge-

nität in Freundschaftsbeziehungen. Freunde mögen nicht nur einander, sie mögen 

auch meist das Gleiche. In Bezug auf Freizeit bedeutet das, dass von Freunden glei-

che oder doch ähnliche Freizeitaktivitäten gewählt werden. 

 

4.1.2 Die Gruppe innerhalb sozialer Netzwerke 

Vor, während und nach Freizeitbeschäftigungen stehen Menschen in sozialen Bezie-

hungen zu anderen, und diese sozialen Kontakte beeinflussen die Entwicklung und 

Organisation der Gruppen, die man an Freizeitorten ausmachen kann. Menschen, 

die in Freizeit involviert sind, haben also multiple Beziehungen jenseits dieser Grup-

penmitgliedschaft60 so dass der ausschließliche Gebrauch von diesbezüglichen 

Gruppenvariablen keine hinreichenden theoretischen Rückschlüsse über die Interak-

tionsprozesse, die Freizeitverhalten zu Grunde liegen, garantiert.61 Freizeit ist kein 

losgelöstes Forschungsobjekt, sondern muss im Zusammenhang mit weiteren sozia-

len Erfahrungen, innerhalb derer sich soziale Prozesse entwickeln, verstanden wer-

den. Diese Zusammenhänge bestehen nicht einfach nur innerhalb des Settings von 

begrenzten kleinen sozialen Gruppen. Wenn auch Familie und Freunde eine wichtige 

Rolle in der Freizeitgestaltung spielen, so sind diese sicherlich nicht die einzigen, die 

Einfluss auf die individuelle Freizeitgestaltung haben. 

 

                                                 
59 Vgl. Fischer 1982a, S. 114 
60 Vgl. Stokowski 1994, S. 109 
61 Vgl. Stokowski 1994, S. 26ff 
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4.1.3 Der Einfluss sozialer Netzwerke auf die Freizeitgestaltung 

Freizeiterfahrungen werden innerhalb der interpersonalen Beziehungen des tägli-

chen Lebens entwickelt. Solche Beziehungen sind die Quellen von Freizeitbedürfnis-

sen und sind eingebettet in ausgedehnte Netzwerkstrukturen innerhalb der Gesell-

schaft.62 „Netzwerk“ ist nach Mitchell definiert, als „ein spezifisches Set von Verbin-

dungen innerhalb eines definierten Sets von Personen“.63 Soziale Struktur ist nach 

Laumann „das dauerhafte Muster sozialer Relationen zwischen sozialen Positionen. 

Eine soziale Relation ist eine direkte oder indirekte Verbindung zwischen den Inha-

bern verschiedener sozialer Positionen (...).“64 

Wie beeinflussen die Interaktionsprozesse im Rahmen dieser sozialen Beziehungen 

die persönliche Wahl von Freizeitmöglichkeiten? In welchem Umfang bieten soziale 

Beziehungen Informationen und Unterstützung bei der Wahl von Freizeitaktivitäten? 

Erst die im Rahmen der strukturellen Freizeitforschung geforderte Verbindung von 

Analysen über relevante soziale Interaktionen innerhalb interpersonaler Beziehungen 

(Micro-Level) mit Analysen über die sozialen Netzwerkstrukturen, die Freizeitbezie-

hungen enthalten (Macro-Level), dürfte die Forschung mit Informationen über den 

Stellenwert der Freizeit für die Gesellschaft versorgen und z.B. Fragen beantworten, 

unter welchen strukturellen Bedingungen Beziehungen am Arbeitsplatz, der Schule 

oder in religiösen Verbindungen in Freizeitbeziehungen transformiert werden.65 

Die bestehende Netzwerk-Forschung66 hat gezeigt, dass sich die Interaktionsmuster 

eines Menschen innerhalb der Gemeinschaft wiederholen und potentiell vorhersag-

bar sind. Auf das Thema Freizeit bezogen bedeutet dies, dass Freizeit nicht nur als 

zufälliges Gruppenerlebnis von Aktivitäten begriffen werden kann, sondern auch als 

Ergebnis von existierenden sozialen Beziehungen, die im Gemeinschaftsleben ent-

stehen. Deshalb sollte es möglich sein, aus den Typen von Netzwerkbeziehungen, 

die eine Person umgeben, auf das potentielle Freizeitverhalten zu schließen. Das 

bedeutet, wie sich die Freizeitgruppen zusammensetzen und wie Menschen Ent-

scheidungen über die Freizeitgestaltung treffen, dürfte teilweise schon durch das In-

                                                 
62 Vgl. Stokowski 1994, S. 51 
63 Mitchell 1969, S. 2 
64 Laumann 1979, S. 385 
65 Vgl. Stokowski 1994, S. 48 und 53 
66 Vgl. hierzu u.a. Fischer 1982a 
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volvement der Individuen in Gemeinschaftsbeziehungen und Netzwerken festgelegt 

sein, die sie mit bestimmten Kategorien von Anderen verbinden. 

 

4.1.4 Das Konzept der „Sozialen Netzwerke“ 

Die Entwicklung der Netzwerk-Paradigmen zusammenfassend, beschreibt Wellmann 

fünf Basis-Annahmen für die strukturelle Forschung.67 Diese sind: 

i. die Welt ist zusammengesetzt aus Netzwerken, nicht aus Gruppen, 

ii. soziale Strukturen bestimmen die Arbeitsweise von dyadischen Bezie-

hungen, 

iii. strukturierte soziale Beziehungen sind eine stärkere Quelle für soziolo-

gische Erklärungen als persönliche Eigenschaften von Mitgliedern des 

Systems, 

iv. Normen entstehen am Ort strukturierter Systeme von sozialen Bezie-

hungen und 

v. strukturelle Methoden ergänzen und verdrängen individuelle Methoden. 

Die Stärke des Netzwerkansatzes liegt in der Analyse der – wie es Wellmann nennt – 

„sozialen Verteilung von Möglichkeiten“.68 Soziale Beziehungen sind nicht immer 

symmetrisch, nicht immer freiwillig gewählt und manchmal nicht einmal reziprok. 

Menschen haben durch Beziehungen unterschiedlichen Zugang zu Informationen, 

Ressourcen oder Macht und damit korrespondierend unterschiedliche Möglichkeiten 

zur Teilnahme an der Gesellschaft.69 

Bei der Studie von sozialen Netzwerken ist die Definition der Typen von zwischen-

menschlichen Beziehungen, die den Kern der Untersuchung darstellen, bedeutend. 

Zudem sind Abgrenzungsregeln wichtig, da es in der Forschungspraxis fast unmög-

lich ist, jeder sozialen Beziehung in einer Akteur-Umgebung Rechnung zu tragen. 

Aufgabe der Netzwerkforschung ist es daher, ein theoretisches Rahmenwerk und ein 

Methodenprotokoll zu entwickeln, um genau zu spezifizieren, welche Beziehungen in 

                                                 
67 Vgl. Wellman 1988, S. 20 
68 Wellman 1988, S. 33 
69 Vgl. Wellman/ Berkowitz 1988 
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welchem zeitlichen und sozialen Kontext Kern der Betrachtung sein sollen.70 Eine 

Aufgabe, die zusätzlich erschwert wird, da Netzwerkmodelle an sich keinen Standard 

bzgl. Anfang und Ende von sozialen Beziehungen bieten. Unklar bleibt, welche Ab-

grenzungsregeln in verschiedenen Situationen zu benutzen oder ob Gewichtungs-

prozesse notwendig sind. Hat der Small-Talk mit der Verkäuferin an der Käsetheke 

dasselbe Gewicht wie das Fachgespräch mit einem Kollegen oder das Ferngespräch 

mit einem guten Freund? Es ist deshalb wichtig, dass theoretische Ansätze ausführ-

lich beschrieben werden, um zu vermeiden, dass die Bedeutung spezifischer sozialer 

Verbindungen über- oder unterschätzt wird. Weiterhin bietet die Datensammlung und 

Problemanalyse in der sozialen Netzwerkforschung die Möglichkeit zu verstehen, 

was Menschen mit den relationalen Termini, die sie benutzen, meinen. Soziale Ak-

teure weisen interpersonalen Beziehungen Bedeutungen zu, die auf einer Vielzahl 

von Kriterien basieren. So kann z.B. für manche Menschen ein direktes Familienmit-

glied gleichzeitig auch als bester Freund betrachtet werden, und sie werden diesen 

als solchen auch bei einer entsprechenden Frage nennen. Andere Menschen hinge-

gen könnten zwischen Freunden und Verwandten ohne überlappende Effekte in den 

Rollen trennen. Zudem besteht die Gefahr, dass Befragte ihre Liste mit Beziehungen 

zu anderen Menschen füllen, obwohl diese nicht zu der gegebenen Beschreibung 

passen, nur um nicht unbeliebt oder ungeliebt zu erscheinen. 

 
Zur Unterteilung von Netzwerken sind zwei Ansätze üblich: der relationale Ansatz 

und der positionale Ansatz. 

„Der relationale Ansatz, entwickelt aus der traditionellen Soziometrie, konzentriert 

sich auf die Beziehungen zwischen Akteuren (...) und vereinigt Akteure, die durch 

zusammenhängende Beziehungen zu ‚Cliquen’ zusammengefasst werden.“71 D.h. in 

sozialen Netzwerken gibt es „Areale“, in denen soziale Beziehungen dichter sind 

(d.h. Akteure sind zueinander stärker verbunden als sie es zu anderen sind). Dieser 

Ansatz stellt also jeweils nur einen ganz bestimmten Typ von Relationen, z.B. 

Freundschafts- oder Nachbarschaftsbeziehungen, in den Vordergrund, die je nach 

Forschungsinteresse aus dem totalen Netzwerk aller möglichen Relationen extrahiert 

werden.72 

                                                 
70 Vgl. Price 1981, S. 283–312, hier ins. S. 284 
71 Burt 1978, S. 189 
72 Vgl. Schenk 1984, S. 79 
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Auf der anderen Seite konzentriert sich der positionale Ansatz auf die Muster von 

Beziehungen, in die ein Akteur involviert ist und fasst Akteure mit ähnlichen Mustern 

zu gemeinsam besetzten Positionen zusammen.73 Personen, die diese Positionen 

besetzen, werden „strukturell äquivalente Akteure“ genannt. Diese Akteure weisen 

dasselbe soziale Muster sozialer Beziehungen zu anderen Personen des Netzwerkes 

auf, nicht aber notwendigerweise auch untereinander. Ein Beispiel: Zwei isolierte 

Personen können Mangel an sozialen Beziehungen zu anderen haben und so wer-

den sie als äquivalent betrachtet, egal ob sie eine Beziehung miteinander teilen oder 

nicht. 

Die relationalen und positionalen Ansätze erbringen unterschiedliche Subgruppen bei 

der Analyse von sozialen Netzwerken. Welchen Ansatz man für die jeweilige Netz-

werkanalyse wählt, hängt von den Vermutungen und Zielen der jeweiligen Forschung 

ab. Das Problem ist, „analysieren wir zuerst die sozialen Beziehungen und unter-

scheiden Positionen auf der Basis von Unterschieden in den Mustern der Beziehun-

gen, oder starten wir mit der Kategorisierung von Menschen durch soziale Positio-

nen, um die Muster der Beziehungen unter ihnen zu untersuchen?“74 

 
Nach Granovetter75 besitzen zudem starke und schwache Verbindungen innerhalb 

sozialer Netzwerke unterschiedliche Charakteristika. Während schwache Verbindun-

gen häufiger für instrumentelle Zwecke (Informationen und Zugang zu Freizeitmög-

lichkeiten) genutzt werden, wird der Kreis der starken Beziehungen eher für die Frei-

zeitgestaltung selbst (Menschen, mit denen man Freizeit zusammen verbringt) 

herangezogen.76 

Unterschiedliche Arten von Gruppen, wie beispielsweise kinderlose Paare oder Fami-

lien mit Kindern, dürften wahrscheinlich unterschiedliche Segmente ihrer Netzwerke 

nutzen, um Informationen und Zugang zu Ressourcen für die Freizeitgestaltung zu 

erhalten. Zu erforschen bleibt, ob bestimmte Netzwerkmerkmale typisch quer durch 

die verschiedenen Arten von Primärgruppen vorhanden sind. Denn sollte dies der 

Fall sein, wären Forscher besser in der Lage, Freizeitverhalten vorherzusehen, und 

                                                 
73 Burt 1978, S. 189 
74 Blau 1982, S. 277 
75 Vgl. Granovetter 1973, S. 1360–1380, sowie Granovetter 1982, S. 105–130 
76 Vgl. Stokowski 1994, S. 69 
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Freizeitserviceanbieter könnten Nichtteilnehmer gezielter ansprechen und zur Teil-

nahme motivieren.77 

 
Neben der direkten Netzwerkanalyse bleibt für die Freizeitforschung noch eine weite-

re Frage zu klären: Welchen Nutzen soll die Freizeit bringen? Engagieren sich Men-

schen in der Freizeit, um ihre sozialen Netzwerke zu erweitern und zu diversifizieren? 

Oder wird Freizeit auch als Fluchtmöglichkeit vor bestimmten Gruppen, wie z.B. Fa-

milie oder Arbeit, genutzt?78 

Nicht zuletzt bleibt der (reziproke) Einfluss der Freizeit auf die sozialen Beziehungen 

und Netzwerke zu klären. Haben in der Freizeit ausgebildete Beziehungen andau-

ernde Wirkungen auf die Form und Dichte von sozialen Beziehungen und Netzwer-

ken? Wie werden Netzwerke und Netzwerkmerkmale durch Ergebnisse von Freizeit-

teilnahme verändert?79 

 

4.1.5 Persönliche Netzwerke 

Den „Persönlichen Netzwerken“ als Kern der Netzwerkforschung kommt im Rahmen 

der Studie über den Kinofilmbesuch eine besondere Rolle zu. Der Kinobesuch mit 

Freunden besitzt gerade bei Jugendlichen als bewusste Aktivität außerhalb von Fa-

milie und Verwandtschaft eine wichtige Funktion bei der Entwicklung frei wählbarer 

„sozialer Kreise“, die auf ähnlichen bzw. gleichen Interessen und Fähigkeiten beru-

hen80 und dem damit einhergehenden bewussten Loslösen von vorgegebenen „sozi-

alen Kreisen“, wie z.B. der Familie.81 Insbesondere bei der Gruppen- und Netzwerk-

bildung Jugendlicher kann der Kinofilmbesuch, bzw. eventuell sogar schon das Wis-

sen über aktuelle Filme eine wichtige Hilfe für den Integrationsprozess darstellen. 

Von welcher Art und Qualität sind diese Beziehungen und welche Strukturen sind für 

unterschiedliche Beziehungen zu erwarten? 

Bei der Ermittlung sozialer Milieus wird dabei häufig auf „ego-zentrierte“ Netzwerkda-

ten zurückgegriffen, wobei das typische Erhebungsinstrument die Frage nach den 

                                                 
77 Vgl. Stokowski 1994, S. 91 
78 Siehe dazu später die Ausführungen zum Thema „Eskapismus“. 
79 Vgl. Stokowski 1994, S. 92/93 
80 Siehe hierzu auch die Ausführungen zum Thema „Freunde“. 
81 Zum Thema „Soziale Kreise“ vgl. Schenk 1984, S. 217ff 
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besten Freunden, Menschen, mit denen man sich verbunden fühlt, oder Menschen, 

die man häufig sieht, ist. Fischer kritisiert an dieser Fragestellung, dass insbesondere 

der Terminus „Freund“ zu vage sei, als dass man mit diesem exakte Forschungser-

gebnisse erzielen könnte. Insbesondere in seiner Arbeit „What do we mean by 

'Friend'?“ zeigt Fischer, welche Konnotationen mit dem Wort „Freund“ verbunden 

sein können.82 So werden Freunde je nach Befragtem von Familie und Verwandten 

stark oder weniger stark getrennt, so dass man über in der Realität eigentlich ähnli-

che Beziehungen von mehreren Befragten sehr unterschiedliche Antworten erhält. 

Zur Beschreibung der Netzwerke, in die ein Individuum eingebunden ist, wählt Fi-

scher deshalb einen Ansatz, bei dem in einem ersten Schritt noch keine Restriktio-

nen hinsichtlich der Art von Personen mit denen kommuniziert wird, unternommen 

wird. Vielmehr steht die Art der Beziehung durch Fragen über Geschlecht der Per-

son, mit der kommuniziert wird, Rollenrelation, die soziale und räumliche Distanz, 

Religionszugehörigkeit etc. im Mittelpunkt der Betrachtung. Erst in einem weiteren 

Schritt wird durch die Bildung eines Subsamples von drei oder fünf Personen u.a. 

nachgefragt, ob die zwei einander „gut kennen„. 

Nicht zuletzt wird die Form des Netzwerkes mit Persönlichkeitsvariablen in Zusam-

menhang gebracht, wie z.B. „Extraversion“ bzw. „Intraversion“ zur Netzwerkdichte. 

Nach einer Studie von Irving neigen extrovertierte eher dazu, dichte Netzwerke auf-

zubauen, während Introvertierte tendenziell sowohl eine geringere Anzahl von 

Freunden als auch nur lose verbundene Netzwerke besitzen.83 

Nach welchen Kriterien eine Person eine Bezugsgruppe für das eigene Handeln in 

Betracht zieht, hängt stark mit den individuellen Erfahrungen und insbesondere den 

jeweils durchlaufenen Sozialisationsprozessen zusammen, die dem Individuum eine 

Vorstellung darüber geben, „auf welche Handlungsvorschriften welcher sozialen Ge-

bilde in bestimmten Handlungssituationen Rücksicht zu nehmen ist, wenn jemand ein 

bestimmtes Handlungsziel erreichen will“.84 Individuelles Handeln ist damit dem Ein-

fluss sozialer Gebilde unterworfen, die das Individuum im Hinblick auf sein geplantes 

Handeln als Bezugsgruppe ansieht.85 

 
                                                 
82 Vgl. Fischer 1982b, S. 287–305 
83 Vgl. Irving 1976/77, S. 867–880, hier ins. S. 872f. 
84 Zeh 1989, S. 31 
85 Vgl. Zeh 1989, S. 32 
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4.1.6 Einstellungen innerhalb persönlicher Netzwerke und der Einfluss von 
interpersonaler Kommunikation 

Bevor es aber zu Entscheidungssituationen und dem Abwägen von Handlungsalter-

nativen im sozialen Kontext kommt, bildet sich aufgrund der dem Individuum bekann-

ten Informationen bereits eine Einstellung hinsichtlich der zur Auswahl stehenden 

Alternativen. Da der Einstellung eine gewisse Erfolgswirksamkeit für das Verhalten 

unterstellt werden kann, soll im folgenden Abschnitt dieses Konstrukt kurz vorgestellt 

werden.86 

Das Konstrukt „Einstellung“ 

Eine sehr allgemeine Hypothese besagt, dass Einstellungen das Verhalten beein-

flussen. Aufgrund der zeitlichen Stabilität von Einstellungen bedeutet das, dass heute 

gemessene Einstellungen Wirkung auf das Verhalten von morgen ausüben.87 Man 

geht also davon aus, dass mit zunehmender Stärke einer positiven Einstellung zu 

einem Objekt auch die Wahrscheinlichkeit zu einer entsprechenden Handlung steigt. 

Gleichzeitig existiert auch die umgekehrte Beziehung, d.h. die Beeinflussung der 

Einstellung durch das Verhalten, so dass die heutige Forschung Einstellung und 

Verhalten als sich wechselseitig beeinflussende Faktoren betrachtet.88 

Neben den feststellbaren Einstellungen eines Individuums gibt es eine Reihe von 

Faktoren, die direkt oder indirekt das Verhalten von Menschen beeinflussen. Diese 

schwächen den Einstellungs-Verhaltens-Zusammenhang. Dabei ist nicht das 

tatsächliche Vorhandensein von Handlungsrestriktionen wichtig, sondern vielmehr 

deren subjektive Wahrnehmung. 

 

                                                 
86 Vgl. Baum 1995, S.16–19 
87 Zur Problematik des Einstellung-Verhalten-Zusammenhangs vgl. Trommsdorff/ Schuster 1981, 

S. 722ff 
88 Vgl. Kroeber-Riel 1992, S. 164–167 
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Die individuelle Handlungskontrolle ist um so stärker eingeschränkt, je 

• mehr Ressourcen eine Handlung beansprucht, 

• geringer die psychische Antriebskraft (will power) zur Durchführung einer 

Handlung ist, 

• stärker die Handlung von Gewohnheiten bestimmt wird, 

• wahrscheinlicher ungeplante Umweltbedingungen auftreten können und 

• abhängiger die Handlungsausführung von der Mitwirkung Dritter ist.89 

Die Prognoseverlässlichkeit von Einstellungsmessungen, die eine willentliche Durch-

setzung von Entscheidungen voraussetzen, sinkt aber mit der steigenden Einschrän-

kung der individuellen Handlungskontrolle. 

Um diesen Einflüssen Rechnung zu tragen und die Validität von Verhaltensprogno-

sen zu verbessern, gibt es in der Forschung verschiedene Ansätze, Handlungsre-

striktionen zu berücksichtigen. 

Eine Forschungsrichtung geht dabei von der Analyse der situativen Bedingungen als 

Ursache einer schwachen Einstellungs-Verhaltens-Konsistenz aus. Situative Bedin-

gungen sind alle transienten (vorübergehenden) zeit- und ortsspezifischen Bedin-

gungen, die zum Handlungszeitpunkt vorliegen, sowie nicht antizipierte Ereignisse, 

die Individuen dazu veranlassen bzw. nötigen, ihre Pläne zu korrigieren. Ein beson-

derer Wert wird bei dieser Forschungsrichtung zudem auf das Involvement als situa-

tiver Handlungsbedingung gelegt. Dabei wird Involvement verstanden als der erwar-

tete Wert eines „Ziel-Objekts“, der sich als Interesse an diesem Ziel-Objekt mani- 

festiert.90 High-Involvement-Interaktionen unterliegen aufgrund ihres subjektiv emp-

fundenen höheren sozialen und psychologischen Risikos in der Regel ausgedehnte-

ren Entscheidungsprozessen als Low-Involvement-Interaktionen und lassen somit 

einen stabileren Entscheidungs-Verhaltens-Zusammenhang erwarten.91 

Die Theorie der Handlungskontrolle, als eine alternative Forschungsrichtung, zielt auf 

die psychischen Kontrollprozesse, die zwischen einer Entscheidung und dem Verhal-
                                                 
89 Vgl. Balderjahn 1993, S. 78 
90 Vgl. Mittal/ Lee 1989, S. 40ff. 
91 Vgl. Balderjahn 1993, S. 79, zu den Unterschieden zwischen hohem und geringem Involvement 

vgl. auch Moser 1990, S. 80ff. 
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ten bestehen, ab. Die Handlungskontrolle ist demnach ein psychisches Konstrukt, 

das den Prozess beschreibt, der eine Entscheidung davor schützt bzw. nicht schützt, 

revidiert zu werden.92 Zwischen einer getroffenen Entscheidung und dem tatsächli-

chen Handeln liegt eine Zeitspanne, während der Einflüsse auftreten können, die zu 

einer Revidierung der zuvor getroffenen Entscheidung führen können. Dabei ist der 

Grad der psychischen Handlungskontrolle eines Individuums dafür verantwortlich, in 

wie weit getroffene Entscheidungen in die Tat umgesetzt werden. Demzufolge gelingt 

es Menschen mit hoher Handlungskontrolle besser, ein intendiertes Verhalten gegen 

andere, konkurrierende Handlungstendenzen durchzusetzen, als solchen mit gerin-

ger Handlungskontrolle. Kuhl  unterscheidet in seiner Theorie zwischen lage- und 

handlungsorientierten Individuen. 

Lageorientierte Menschen wägen extensiv Vor- und Nachteile von Handlungsalterna-

tiven ab, beziehen relativ viele Informationen in ihre Entscheidung mit ein und wen-

den komplexere Entscheidungsregeln an. Dabei spielen negative Erfahrungen eine 

herausragende Rolle für die Bewältigung der gegenwärtigen Probleme. 

Handlungsorientierte Personen verwenden dagegen einfachere, eher konjunktive als 

kompensatorische Entscheidungsregeln. Daneben nutzen sie weniger Informationen 

zur Entscheidungsfindung als lageorientierte Personen. Der Entscheidungsprozess 

ist bei dieser Personengruppe deutlich kürzer, da sich handlungsorientierte Personen 

darauf konzentrieren, möglichst schnell durch eigenes Handeln vom gegenwärtigen 

Zustand aus den intendierten Zustand zu erreichen. Dabei besteht ein großes Inte-

resse an der zügigen Umsetzung eines Handlungsplans bei Aufrechterhaltung der 

einmal getroffenen Entscheidung. Als Folge werden Entscheidungen von handlungs-

orientierten Personen konsequenter und nachdrücklicher in Handlungen überführt.93 

Kommunikation in Netzwerken 

Wie bereits Katz und Lazarsfeld feststellten, liegt der Einfluss der interpersonalen 

Kommunikation im allgemeinen nicht auf der Ebene der Erstinformation, sondern auf 

der Ebene der Einstellungen und Verhaltensweisen. Dabei erschweren Primärgrup-

pen ein mögliches Abweichen von der „Gruppenmeinung“ und begrenzen auf diese 

Weise den Einfluss der Massenmedien.94 Allerdings lassen sich gerade in modernen 

                                                 
92 Vgl. Balderjahn 1993, S. 80 
93 Vgl. Balderjahn 1993, S. 80/81 
94 Vgl. Schenk 1984, S. 303 
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Gesellschaften die primären Beziehungen nicht mehr unter eine lokal fest und dicht 

verbundene Solidargemeinschaft von Primärgruppen zusammenfassen. Es ist viel-

mehr davon auszugehen, dass Individuen in modernen Gesellschaften in verzweigte 

und unterschiedlich stark verbundene Gesamtnetzwerke persönlicher Beziehungen 

integriert sind.95 

Nach den sozialpsychologischen Erkenntnissen von Asch und Sherif bilden nun dich-

te, überlappende Netzwerke einen „sozialen Anker“ für die individuellen Einstellun-

gen und führen zu klaren und konsistenten Einstellungen im Hinblick auf verschiede-

ne Problemstellungen bzw. Objekte96, wobei gemäß dem ABX-Modell von Newcomb 

davon auszugehen ist, dass sich die Einstellung einer Person A zu einem Gegen-

stand oder Thema X durch seine Kommunikation mit einer Person B und dessen ggf. 

abweichende Einstellung zu Gegenstand oder Thema X tendenziell verändert.97 Das 

bedeutet, dass nicht erst das Verhalten in einer spezifischen Entscheidungssituation 

sondern bereits die Einstellungsbildung vom sozialen Kontext eines Individuums ab-

hängig ist. 

„Aus der Geschlossen- oder Offenheit der primären Umwelt können zudem, ebenfalls 

sozialpsychologischen Erkenntnissen folgend, Voraussagen über die Konsistenz und 

Homogenität von Einstellungen getroffen werden.“98 

 

                                                 
95 Vgl. Schenk 1984, S. 311 
96 Vgl. Schenk 1984, S. 241 
97 Vgl. Newcomb 1953 , S. 393–404 
98 Schenk 1984, S. 225 
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4.2 Meinungsführerschaft bei Kinofilmkonsumenten 

Bei einer der Standardfragen in der Motivationsforschung, der Frage nach dem 

Grund für den Kauf eines bestimmten Produkts, entdeckt man immer wieder den 

„mysteriösen“ Freund, Experten oder Bekannten, der „einem von dem Produkt er-

zählt hat“.99 Durch die zudem bedeutende Funktion der face-to-face-Kommunikation 

bei der Wahl eines bestimmten Kinofilms100 erscheint es sinnvoll zu prüfen, in wie 

weit das Meinungsführerkonzept101, insbesondere in seiner Weiterentwicklung durch 

Noelle-Neumann, für die genauere Erforschung der Entscheidungsprozesse bei der 

Filmauswahl relevant sein kann. 

 
Schweitzer kommt in seinen Überlegungen zur Wichtigkeit von Meinungsführern 

beim Kinofilm102 zu folgendem interessanten Schluss: Mit der – mangels empirischer 

Untersuchungen nur theoretischen und damit vergleichsweise willkürlichen – Klassifi-

zierung der Kinozuschauer in passionierte und nicht passionierte Kinogänger103, wo-

bei er als Unterscheidungsmerkmal die Kinobesuchshäufigkeit heranzog104, erhält 

man eine Gruppe von Passionierten, die an der Gesamtzahl der Kinogänger weit un-

ter 10 Prozent, 1998 aber 27 Prozent aller Kinobesuche ausmachten105. Berücksich-

tigt man nun, dass der Kinobesuch meistens zu zweit oder in der Gruppe stattfindet, 

lässt sich vermuten, dass die passionierten Kinogänger und ihre Begleitung rund die 

Hälfte aller verkauften Kinokarten erwarben.106 Der häufige Kinobesuch und die da-

mit zu vermutende bessere Informiertheit prädestinieren die relativ kleine Gruppe der 

Passionierten für die Rolle von Meinungsführern, die über Mund-zu-Mund-

Propaganda die große Gruppe der nicht passionierten Kinogänger ins Kino „lenkt“. 

                                                 
99 Vgl. Dichter 1966, S. 147 oder auch Goldsmith/ Desborne 1991, S.11 
100 Vgl. Durie 1993, S. 82 
101 „Als Meinungsführer bezeichnet man eine Person, die in direkter Kommunikation die Meinungen 

und Attitüden und manchmal auch das Verhalten anderer Menschen besonders stark beeinflusst“ 
(Maletzke 1976, S. 97, zitiert aus Eisenstein 1994, S. 79) 

102 Vgl. Schweitzer 1996, S. 215 ff. 
103 Ausgangspunkt für diese Unterteilung war die Überlegung, dass man Kinogänger sinnvoll über 

die Stärke ihres persönlichen Involvements in Bezug auf das Medium Kino unterscheiden kann. 
104 Passionierte Kinogänger = 11 Kinobesuche und mehr im Jahr / nicht passionierte Kinogänger = 

10 Kinobesuche und weniger im Jahr 
105 Vgl. Neckermann 1999a, S. 8 
106 Allerdings gibt die Studie keinen Aufschluss darüber, wie viele der passionierten Kinogänger mit 

ebenfalls passionierten Kinogängern ins Kino gehen. Diese Besuchskonstellation reduziert den 
von Schweitzer vorgerechneten Effekt. 
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4.2.1 Persönliche Kommunikation als Basis für Meinungsführerschaft 

Persönliche Kommunikation kann vor, während oder nach dem Kauf eines Produktes 

stattfinden. Für die Werbung ist dabei der Kommunikator, also der Sender einer Bot-

schaft, nachdem dieser ein bestimmtes Produkt gekauft hat, von besonderer Bedeu-

tung, denn es gibt die Tendenz, sich nach einer eindeutig angenehmen oder unan-

genehmen Kauferfahrung diese bei jeder passenden Gelegenheit durch Gespräche 

mit anderen wieder ins Gedächtnis zu rufen.107 

Da im Rahmen der persönlichen Kommunikation den Kommunikator, i.d.R. keine ma-

teriellen Interessen mit der Empfehlung oder Warnung bzgl. eines bestimmten Pro-

duktes verbinden, wird er vom Empfänger der Botschaft im Vergleich zur Werbung 

als besonders „glaubwürdig“ eingestuft. 

Allerdings ist für die Ausübung von Meinungsführerschaft von essentieller Vorausset-

zung, dass der potentielle Meinungsführer auf Personen trifft, die für das Informati-

onsangebot und die damit verbundenen Einflussmöglichkeiten des Meinungsführers 

offen sind. 

 

4.2.2 Die Forschung zur Meinungsführerschaft: Ein Rückblick 

In der frühen Phase der Meinungsführerforschung, eingeleitet durch die People's 

Choice Studie von Lazarsfeld et al., wurde in erster Linie die These von der Allmacht 

der Massenmedien revidiert.108 In dieser Zwei-Stufen-Hypothese der Kommunikation 

nimmt der Meinungsführer eine Mittlerrolle zwischen den Massenmedien und den 

sozialen Gruppen, denen er angehört, ein. Durch sein besonderes Interesse an be-

stimmten Themen wird der Meinungsführer mehr als die Nicht-Meinungsführer von 

den Massenmedien beeinflusst und gibt seine Informationen an die Gruppe weiter. 

Allerdings sind diese Personen nicht neutrale Vermittler von Informationen, sondern 

vielmehr Menschen, die die Botschaften der Massenmedien nach ihrem eigenen Er-

messen filtern, verändern, unterstützen oder blockieren. Sie können also auf den 

Konsumgütermarkt bezogen Produkte empfehlen, ja sogar diesbezügliche Bedürfnis-

                                                 
107 Vgl. Dichter 1966, S. 148/149 
108 Vgl. Lazarsfeld et al. 1948; für einen kurzen Überblick zur Geschichte der Meinungsführerfor-

schung siehe auch Goldsmith/ Desborne 1991 
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se überhaupt erst wecken, aber auch vor dem Kauf eines bestimmten Produktes 

warnen oder abraten. 

Die Verallgemeinerung von „Informationsweitergabe“ und „Beeinflussung“ zu einer 

bestimmenden Variable führte die damalige Forschung zu einem zweistufigen Kom-

munikationsfluss. Aufgrund der empirischen Forschungsergebnisse und einer not-

wendigen Differenzierung zwischen Information und Einfluss kann man allerdings nur 

die Abwesenheit eines einstufigen Kommunikationsflusses herleiten, nicht aber das 

Vorhandensein eines zweistufigen beweisen.109 Der alleinige Einfluss der Massen-

medien auf das Individuum kann damit als widerlegt gelten, der signifikante Einfluss 

von „Meinungsführern“ war damit aber noch nicht bewiesen. Das ursprüngliche Kon-

zept der Meinungsführerschaft wurde außerdem wegen seiner vereinfachten Unter-

scheidung in einerseits Meinungsführer und anderseits Nicht-Meinungsführer häufig 

kritisiert. Meinungsführer gaben aber als Quelle für ihre Informationen nicht nur die 

Massenmedien, sondern auch Gespräche mit anderen Personen an, was eher für 

einen mehrstufigen als für einen zweistufigen Kommunikationsfluss spricht. „Wäh-

rend die Erstinformation über Ideen zumeist durch massenmediale Kanäle erfolgt, 

dienen interpersonale Kanäle und Gruppenkommunikation eher zur Beurteilung. In-

terpersonale Kommunikation führt dann zur Einstellungsbildung und ermöglicht letzt-

endlich die Entscheidung für oder gegen eine Adoption.“110 

 

4.2.3 Eigenschaften von Meinungsführern 

Generell ist es bis jetzt noch nicht gelungen, der Meinungsführerschaft produktüber-

greifende allgemeingültige Eigenschaften zuzuschreiben, die eine genaue soziode-

mografische Beschreibung dieser Zielgruppe ermöglichen.111 Dennoch gibt es einige 

Merkmale, die auf einen großen Teil der Meinungsführer zutreffen. Nach Nieschlag et 

al. ist ein Meinungsführer eine „Person in einer sozialen Gruppe, der hinsichtlich be-

stimmter Problemstellungen bzw. Themen von den übrigen Mitgliedern der Gruppe 

Kompetenz zugeschrieben wird. Man weiß, dass der 'opinion leader' auf die Ansich-

ten, Einstellungen und Verhaltensweisen der Menschen um ihn herum sowohl in 

fachlicher Hinsicht als auch in Bezug auf sozio-emotionale Aspekte einen bestimm-

                                                 
109 Vgl. Wilke 1992, S. 90ff 
110 Schenk 1983, S. 327 
111 Vgl. Eisenstein 1994, S. 184 
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ten Einfluss ausübt.“112 Dabei ist für Meinungsführer charakteristisch, dass sie sich 

für bestimmte Themen besonders interessieren und in Bezug auf diese Themen auch 

aktiver nach Informationen suchen. Ihre Meinungsführerschaft ist meistens dann 

auch auf diese Themen beschränkt. Meinungsführerschaft ist keine Eigenschaft, die 

ein Individuum generell besitzt oder nicht. Vielmehr kann sich diese im Laufe der Zeit 

abschwächen oder verändern, d.h. sich bei neuen Interessen des Meinungsführers 

auf andere Themengebiete verlagern. Neben der verstärkten Suche nach Informatio-

nen spielt auch das Verhalten des Meinungsführers innerhalb der Gruppe, in der 

Meinungsführerschaft ausgeübt wird, eine Rolle. Wenn das Verhalten des Meinungs-

führers nicht mehr der Gruppennorm entspricht, kann er seine Position als Meinungs-

führer in der Gruppe auch verlieren. Neben dem persönlichen Wissen, das ein poten-

tieller Meinungsführer mitbringt, spielt auch die Kauferfahrung in einer bestimmten 

Produktkategorie eine Rolle, da man davon ausgehen kann, dass häufigere Kaufent-

scheidungen zu besser ausgebildeten Wissens- und Entscheidungsstrukturen füh-

ren, die die Aufnahme von neuen Informationen in einem bestimmten Produktbereich 

vereinfachen.113 

 
Eine in der Forschung nicht unumstrittene These besagt, dass Meinungsführer aus 

dem gesteigerten Interesse an bestimmten Themen, aber auch, um sich in ihrer 

Gruppe als Meinungsführer behaupten zu können, Medien, insbesondere solche, die 

die für sie interessanten Themen behandeln, stärker nutzen als der Durchschnitt 

(z.B. Fachzeitschriften oder spezielle Sendungen in Funk und Fernsehen).114 

Daneben sind Meinungsführer besonders offen für Ratschläge von anderen Mei-

nungsführern und Nicht-Meinungsführern, was insgesamt zu einem überdurchschnitt-

lichen Informationstand dieser Gruppe führt. 

Meinungsführer gelten demnach als aktive Personen, die besonders soziale Kontak-

te pflegen und gesellig sind, wobei sie den Personen, auf die sie beeinflussend wir-

ken, sehr ähnlich sind und meistens derselben Primärgruppe angehören. Meinungs-

führung setzt soziale Kontakte voraus, um Wissen und Einstellungen an Personen 

                                                 
112 Nieschlag 1991, S. 1014 
113 Vgl. Childers 1986, S. 184–188 
114 Vgl. Koschnick 1995, S. 669 ff. Im Gegensatz dazu unterstellt z.B. Troldahl nicht den Meinungs-

führern sondern den „Inaktiven“ eine besonders starke Nutzung der Massenmedien (vgl. Troldahl 
1965). 
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weitergeben zu können, denn erst die Weitergabe der eigenen Meinung zeichnet ei-

nen Meinungsführer aus. 

 
Zusätzlich werden folgende Eigenschaften den Meinungsführern zugeschrieben:115 

• Meinungsführer sind durchschnittlich etwas jünger als Nicht-Meinungsführer 

-(...)-, aber bei vielen Produktgruppen besteht kein Zusammenhang zwischen 

Alter und Meinungsführerschaft, 

• Meinungsführer leben in etwas größeren Haushalten als Nicht-Meinungsführer, 

• Meinungsführer haben einen höheren beruflichen oder sozialen Status als 

Nicht-Meinungsführer, 

• Meinungsführer haben ein höheres Einkommen als Nicht-Meinungsführer, 

• Meinungsführer unterscheiden sich von Nicht-Meinungsführern besonders 

durch ein höheres Maß informeller sozialer Aktivität, 

• Als Folge der stärkeren Nutzung relevanter Medien und höherer Aufmerksam-

keit ist der Wissensstand von Meinungsführern besser als der von Nicht-

Meinungsführern, 

• Meinungsführer haben ein stärkeres Interesse für Produkte auf ihrem Gebiet 

sowie für die Werbung für solche Produkte als Nicht-Meinungsführer. 

King und Summers (1970) bildeten in einer Weiterentwicklung der Skala von Rogers 

und Cartano (1962) Produktkategorien, um zu erforschen, ob Meinungsführerschaft 

auf verschiedenen Konsumgütermärkten möglich ist oder sich auf einen Bereich be-

schränkt. Die entwickelten Produktkategorien sollten sich dabei u.a. in Bezug auf die 

Konsumhäufigkeit und das empfundene Kaufrisiko unterscheiden, um ein möglichst 

weites Einkaufsspektrum zu erfassen. Das Ergebnis dieser Studie zeigte, dass sich 

Meinungsführung nicht auf ein Produkt beschränken muss. Es ist jedoch anzuneh-

men, dass sich die Meinungs- und Produktbereiche überschneiden und Meinungs-

führung in völlig unterschiedlichen Themenbereichen nicht üblich ist.116 
 

                                                 
115 Vgl. Koschnick 1995, S. 674 
116 Vgl. King/ Summers 1970, S. 43–50 
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Rogers stellte zudem fest, dass Einfluss weniger als eine dichotome Variable, die in 

„Führer“ und „Folger“ unterscheidet, zu verstehen ist, sondern viel mehr als eine Va-

riable mit unterschiedlichen Ausprägungsgraden.117 

 

4.2.4 Meinungsführer im Kommunikationsprozess 

Während die Rolle des Meinungsführers im Modell der zweistufigen Kommunikation 

noch klar definierbar war, wird diese mit der Mehrstufigkeit des Modells immer kom-

plizierter. Beim Modell der zweistufigen Kommunikation nutzt der Meinungsführer die 

Massenmedien intensiver als andere und leitet die Informationen, die er aus diesen 

zieht, ggf. modifiziert, reduziert und um die eigene Meinung angereichert an die Mei-

nungsfolger weiter. Er übt damit eine beeinflussende Rolle aus. In dieser Funktion 

können Meinungsführer auch als „Gatekeeper“ fungieren, indem sie Informationen 

nicht nur modifizieren oder reduzieren, sondern generell entscheiden, über welche 

Themen gesprochen wird und welche Themen zu den Meinungsfolgern nicht durch-

gelassen werden.118 

Im Rahmen der mehrstufigen Kommunikation wird nun der Meinungsführer je nach 

Kommunikationssituation mehr oder weniger stark selbst durch die persönliche 

Kommunikation mit anderen beeinflusst. Diese anderen können sowohl wiederum 

Meinungsführer als auch Meinungsfolger sein, so dass die Richtung der Einfluss-

nahme nicht mehr in jedem Fall klar von den Massenmedien über die Meinungsfüh-

rer hin zu den Meinungsfolgern geschieht. 

Daneben gibt es das Modell der Meinungsführer-Hierarchie, bei der Top-

Meinungsführer ihren Einfluss auf nachgeschaltete Meinungsführer ausüben, die 

wiederum die Meinungsfolger beeinflussen.119 

 

                                                 
117 Vgl. Rogers 1962, S. 226, zitiert aus: Childers 1986, S. 186 
118 Das „Gatekeeper-Modell“ spielt bei der Agenda-Setting-Funktion der Massenmedien eine große 

Rolle. Hier beeinflussen die Redaktionen der Massenmedien zwar nicht, was die Rezipienten 
denken, wohl aber worüber sie denken. 

119 Vgl. Kroeber-Riel 1992, S. 545 
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4.2.5 Messmethoden zur Meinungsführerschaft 

Die Messung von Meinungsführerschaft gestaltet sich generell schwierig, denn sie 

erfordert im Idealfall die totale Transparenz der Kommunikations- und Beeinflus-

sungsstrukturen einer Gruppe. 

 
Beim Verfahren des soziometrischen Tests, das auf Moreno (1934, deutsch 1974) 

zurückgeht, werden alle Mitglieder einer Gruppe hinsichtlich ihres Kommunikations-

verhaltens, insbesondere in Bezug auf gegenseitige Zu- und Abneigungen befragt, 

so dass die Ergebnisse einen Überblick über die faktische Interaktion bzw. Interakti-

onspräferenzen geben.120 Das Verfahren ermöglicht zwar einen genauen Einblick in 

die Strukturen einer abgrenzbaren Gruppe hinsichtlich Kommunikationsverhalten und 

Stellung der Individuen innerhalb der Gruppe, aufgrund der Aufwendigkeit des ge-

samten Untersuchungsverfahrens wird es in der Praxis allerdings selten angewandt. 

 
Für größere Stichproben hat sich das Selbsteinschätzungsverfahren von Rogers 

(1961), bzw. dessen Weiterentwicklung durch King und Summers (1970) bewährt. 

Bei diesem Verfahren werden die Personen einer Stichprobe direkt oder indirekt da-

nach befragt, ob und in welchem Ausmaß sie sich selbst als Meinungsführer ein-

schätzen. Die Validität dieses Verfahrens wurde mit Hilfe von Korrelationen der so 

gewonnenen Ergebnisse mit soziometrisch gewonnenen Ergebnissen geprüft und 

wurde von Rogers und Cartano (1962) bzw. Bellenger und Hirschman (1977) als 

ausreichend bezeichnet.121 

Childers entwickelte 1985 folgenden Fragenkatalog für eine Befragung zum Thema 

Kabelfernsehen:122 

1. Ganz allgemein gesehen, wie oft sprechen Sie mit Freunden und Nachbarn 

über Kabelfernsehen? (sehr oft/ nie) 

2. Wenn Sie mit Freunden oder Nachbarn über Kabelfernsehen sprechen, wie 

viele Informationen geben Sie weiter? (sehr viele Informationen/ sehr wenige 

Informationen) 

                                                 
120 Vgl. Kroeber-Riel 1992, S. 539 
121 Vgl. Kroeber-Riel 1992, S. 543 
122 Vgl. Childers 1986. Dieser Fragenkatalog ist eine Weiterentwicklung des Fragebogens von King 

und Summers. 
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3. Wie vielen Menschen haben Sie in den letzten 6 Monaten von Kabelfernsehen 

erzählt? (sehr vielen/ keinem) 

4. Verglichen mit ihrem Freundeskreis, wie sehr werden Sie über Kabelfernse-

hen befragt? (sehr oft/ nie) 

5. Bei Gesprächen über Kabelfernsehen passiert was eher? (Sie erzählen Ihren 

Freunden über Kabelfernsehen/ Ihre Freunde erzählen Ihnen über Kabelfern-

sehen) 

6. Sind Sie ganz allgemein in Diskussionen mit Freunden und Nachbarn eher 

Ratgeber oder suchen Sie eher Rat? (bin eher Ratgeber/ suche eher Rat) 

 
4.2.6 Der Stellenwert des Meinungsführerkonzepts für das Marketing 

Den Ursprung der Meinungsführerforschung findet man im politischen Bereich, ins-

besondere im Rahmen der Erforschung von Meinungsbildungsprozessen im Zeit-

raum von Wahlkampagnen. In diesem Umfeld gilt das Meinungsführerkonzept als 

umstritten, da die Studien zu viele widersprüchliche Ergebnisse mit sich brachten. 

Im Bereich der Wirtschaft und hier vor allem in der Marktforschung wird dem Mei-

nungsführerkonzept ein größerer Einfluss unterstellt, und von den Marketingverant-

wortlichen, insbesondere in der Operationalisierung durch King und Summers erfährt 

dieses Konstrukt weitgehende Akzeptanz.123 Ein Grund dafür wird sein, dass Einstel-

lungsänderungen in Bezug auf Konsumgüter mit von den Konsumenten als weniger 

radikal empfundenen Konsequenzen verbunden werden als die Änderung der politi-

schen Meinung. 

 

4.2.7 Kritik am Meinungsführerkonzept 

Die Kritik befasste sich mit sowohl theoretischen als auch empirischen Schwä-

chen:124 

1. Die grob vereinfachte Unterscheidung zwischen Meinungsführern und Nicht-

Führern, wodurch die Möglichkeit eines Kontinuums anstatt einer Dichotomie 

ausgeschlossen wurde. 

                                                 
123 Vgl. Goldsmith/ Desborne 1991, S. 12 
124 Im folgenden entnommen aus Weimann 1992, S. 91/92 
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2. Die Existenz und Bedeutung eines horizontalen Kommunikationsflusses (d.h. 

Meinung „teilen“) zwischen Führer und Nicht-Führer, während sich die For-

schung nur auf den vertikalen Fluss konzentrierte. 

3. Die Existenz und Bedeutung eines Mehr-Stufen-Flusses, der einen direkten 

Fluss, einen Mehr-als-Zwei-Stufen-Fluss oder einen Aufwärtsfluss (von den An-

hängern zu den Führern) einschließen könnte. 

4. Die Verwendung von einfachen Methoden zur Messung von Einfluss und Me-

dienkontakt sowie Selbsteinschätzung, um Meinungsführer zu identifizieren. 

5. Die Verallgemeinerung der Rolle von Informationen und Einfluss, ohne Rück-

sicht auf die Unterschiede je nach Gebiet und Themen oder die zwischen In-

formation und Einfluss, zwischen verschiedenen Führungsarten und -formen, 

und zwischen Arten der Mediennutzung und des Mediengebrauchs. 

 

4.2.8 „Weak Ties“ und ihr Einfluss im Rahmen der Gruppenkommunikation 

Nach Schenk wird „bloße Meinungsführung im homogenen Primärgruppenmilieu (...) 

zu einem Ausnahmefall degenerieren.“125 Interpersonale Kommunikationsnetzwerke 

lösen in der aktuellen Forschung das am einzelnen Individuum ausgerichtete Mei-

nungsführerkonzept ab. Denn interpersonale Kommunikationsnetzwerke betrachten 

nicht nur den einzelnen Meinungsführer und seine Primärgruppe, sondern das Ge-

flecht der Kommunikationsflüsse in einem Netzwerk von Personen.126 Granovetter 

stellte bereits 1973 in seinem Artikel „The Strength of Weak Ties“ die Bedeutung von 

schwachen sozialen Beziehungen heraus, also Beziehungen, die nicht die Intensität 

von familiären oder engen freundschaftlichen Kontakten besitzen. Ist die Kommuni-

kation innerhalb der Gruppe auch besonders effektiv und aufgrund eines in der 

Gruppe gemeinsam gepflegten Kommunikationshabitus relativ frei von Kommunikati-

onsstörungen, so verhindert diese „Enge“ der „Primär“-Gruppe auch gleichzeitig die 

Aufnahme von „Neuem“. Erst durch die Kommunikation über „schwache“ Verbindun-

gen können neue Impulse und Ideen über System- und Gruppengrenzen hinweg dif-

fundieren.127 Nach Weimann gibt es nun eine Arbeitsteilung zwischen Meinungsfüh-

rern und Marginalen – Individuen innerhalb einer Gruppe, die eher mit einer „schwa-

                                                 
125 Schenk 1983, S. 336, vgl. auch Schenk 1993, S. 254–269 
126 Vgl. Rössler 1997a, S. 197/198 
127 Vgl. Granovetter, zitiert nach Schenk 1983, S. 331 
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chen“ Beziehung zu anderen Mitgliedern der Gruppe ausgestattet sind –: Bringen 

Marginale neue Informationen in die Gruppe und kommunizieren diese tendenziell 

eher nach oben, also zu den zentralen Meinungsführern, so sind es dann die Mei-

nungsführer, die diese Informationen innerhalb der Gruppe rasch verbreiten.128 

 

4.2.9 Das Modell der Persönlichkeitsstärke von Noelle-Neumann als Wei-
terentwicklung des Meinungsführer-Konzepts 

Trotz oder gerade wegen der Kritik am Konzept und der bisherigen Messung von 

Meinungsführerschaft unternahm Noelle-Neumann den Versuch, einflussreiche Per-

sonen über einen neuen Ansatz zu finden.129 

Dieser Ansatz versucht, über eine „Skala der Persönlichkeitsstärke“ (PS-Skala) Per-

sonen zu identifizieren, die aufgrund ihrer Persönlichkeit einen besonders starken 

Einfluss auf andere Menschen ausüben. Die Ermittlung erfolgt über eine Selbstein-

schätzung der Befragten. Die Skala umfasst 10 Items, die nach Durchführung einer 

Faktorenanalyse einer deutschen und einer israelischen Stichprobe zwei starke Fak-

toren herausstellte: einen Hauptfaktor, der 75 Prozent der Varianz erklärt (72 Prozent 

in der israelischen Stichprobe) und der sieben Items einschließt, sowie einen zweiten 

Faktor, der die übrigen drei Items einschließt. Der erste Faktor misst interne Quellen 

der Einflussnahme (d.h. Items wie: „Ich übernehme gern Verantwortung“ oder „ge-

wöhnlich rechne ich bei dem, was ich mache, mit Erfolg“), während der zweite die 

externen „Ursachen“ beschreibt, die aus einem Vergleich mit anderen Menschen her-

rühren (z.B. „Ich bin anderen Menschen oft um einen Schritt voraus“).130 

 

                                                 
128 Vgl. Weimann 1982, S. 771 
129 Vgl. Noelle-Neumann 1983 
130 Weimann 1992, S. 94 
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Noelle-Neumann benutzte folgenden Fragenkatalog zur Ermittlung der Persönlich-

keitsstärke131: 

Fragen zur Persönlichkeitsstärke 
„Bitte beurteilen Sie, wie stark oder schwach folgende Statements auf Sie persönlich 

zutreffen (Antwortmöglichkeiten: „Trifft zu“/ „Trifft nicht zu“): 

• Gewöhnlich rechne ich bei dem, was ich mache, mit Erfolg 

• Ich bin selten unsicher, wie ich mich verhalten soll 

• Ich übernehme gern Verantwortung 

• Ich übernehme bei gemeinsamen Unternehmungen gern die Führung 

• Es macht mir Spaß, andere Menschen von meiner Meinung zu überzeugen 

• Ich merke öfter, dass sich andere nach mir richten 

• Ich kann mich gut durchsetzen 

• Ich bin anderen oft einen Schritt voraus 

• Ich besitze vieles, worum mich andere beneiden 

• Ich gebe anderen Ratschläge/ Empfehlungen“ 

Die PS-Skala brachte für die beiden unterschiedlichen Gesellschaften ähnliche Er-

gebnisse. 

In den deutschen Umfragen wurde gezeigt, dass „persönlichkeitsstarke“ Befragte 

nach eigenen Angaben mehr Freunde und Bekannte haben als „persönlichkeits-

schwache“. In einer dritten Stichprobe zeigte sich zudem, dass „Persönlichkeitsstar-

ke“ eine zentrale Netzposition einnahmen, während „Persönlichkeitsschwache“ eher 

eine marginale Netzposition belegten.132 Außerdem wurde ein Zusammenhang zwi-

schen Persönlichkeitsstärke und kommunikativem Verhalten nachgewiesen, der je-

doch je nach Art der Kommunikation unterschiedlich ausfällt. Während die meisten 

Verbindungen, die im Fluss von Nachrichten, Verbraucherinformationen und Einfluss 

aktiviert wurden, von persönlichkeitsstarken Menschen stammen und das Verhältnis 

bei der Entscheidungsfindung sogar am stärksten ist, gilt dies nicht für Klatsch. Per-
                                                 
131 Vgl. Noelle-Neumann 1985, S. 4/5 
132 Vgl. Weimann 1992, S. 94/95 
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sönlichkeitsstarke Personen sind also aktiver bei der Informationsvermittlung und 

gelten als die einflussreichen Personen in ihren Gruppen.133 

Bei einem Vergleich zwischen dem Konzept der Meinungsführerschaft und der Per-

sönlichkeitsstärke lassen sich trotz bestimmter Ähnlichkeiten bei den jeweils identifi-

zierten Personen folgende Unterschiede feststellen:134 

1. Mediennutzung: Meinungsführerschaft wurde mit größerem Kontakt zu den 

Massenmedien in Verbindung gebracht. Jedoch traf dieses Kriterium bei den 

durch die PS-Skala ermittelten „Einflussreichen Personen“ nicht zu. Einflussrei-

che Personen verlassen sich vielmehr weitgehend auf persönliche Quellen. Die 

Unterschiede im Grad der Einflussnahme sind nicht durch die Quantität, son-

dern durch die Qualität des Medienkonsums bedingt. 

2. Heterogenität vs. Homogenität: Obwohl Katz und Lazarsfeld feststellen, dass 

die Meinungsführer ziemlich gleichmäßig in allen sozialen Schichten verteilt wa-

ren, kamen die „Einflussreichen Personen“ nach der PS-Skala eher in den hö-

heren Schichten (nach sozio-ökonomischem Status) vor. 

3. Überschneidung von Führungsbereichen: Es stellte sich heraus, dass sich die 

Meinungsführer von einem Themenbereich zum anderen unterscheiden, wobei 

es sehr wenig Überschneidung gibt, während die „Einflussreichen Personen“ in 

verschiedenen Bereichen mit wesentlicher Überschneidung aktiv waren. Solche 

Überschneidungen wurden oft in „eng verwandten“ Gebieten oder „Interessen-

bündeln“ entdeckt. 

 

                                                 
133 Vgl. Weimann 1992, S. 98/99 
134 Im folgenden entnommen aus: Weimann 1992, S. 100/101 
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4.3 Soziale und psychologische Motive des Kinofilmbesuchs 

Worin liegt der generelle Reiz des Kinofilmkonsums? Fragt man Zuschauer nach 

dem Kinobesuch, ob ihnen der Film gefallen hat, so können die meisten darauf zwar 

sehr schnell eine Antwort geben; je mehr man aber nach den konkreten Gründen für 

dieses Urteil fragt, desto schwerer fallen den Befragten die Erklärungen. 

Das Kino, obwohl Massenmedium, ist für viele ein Ort der Selbsterfahrung. Men-

schen sehen sich Filme an, um Dinge zu erleben, die sie in ihrem eigenen Leben 

nicht machen können. Dabei ist der Zuschauer im Kino kein distanzierter Beobachter, 

vielmehr sind Filme auf die Lebenserfahrungen der Zuschauer angewiesen. Erst das 

Wissen um Konsequenzen, die ein bestimmtes Verhalten in der realen Welt mit sich 

bringen würde, beleben Spannungen und Konflikte, die im Film auf eine Lösung 

drängen. Ohne den Bezug zur Wirklichkeit hätte der Film also keine Wirkung und der 

Genuss des Filmerlebens liegt gerade darin, dass der Rezipient in einem konse-

quenzfreien Rahmen den „phantastischen Betrieb der Psyche“ in Tätigkeit erfahren 

kann.135 

Der Kinofilm ist zudem ein Unterhaltungsmedium, über das der Rezipient ohne Kon-

sequenzen mit seinen unbewussten Obsessionen in Kontakt treten kann. Der Zu-

schauer im Kino kann so zum Beispiel einer Faszination für einfache und schnelle 

Lösungen nachkommen, ohne sich dafür schämen zu müssen.136 Was im Alltag nur 

mit einschneidenden Konsequenzen in die Tat umgesetzt werden kann, vermag der 

Film „einfacher“ zu realisieren. Für manche Menschen übertreffen solche Momente 

die Erlebnisse des Alltags an Tiefe und Intensität.137 Eine Flucht aus dem Alltag über 

das Medium Kino ist für solche Menschen sehr verlockend. 

 
Der Kinobesuch befriedigt also sowohl soziale und kommunikative, als auch in der 

Rezeption selbst liegende, psychologisch orientierte Bedürfnisse. 

 
Das heißt, dass nicht nur die Kommunikation über Kinofilme sondern auch die dem 

Kinofilmbesuch vom Individuum zugeschriebene Funktion den Entscheidungsprozess 

                                                 
135 Vgl. Blothner 1999, S. 46/47 
136 Vgl. Blothner 1999, S. 74/75 und S. 83 
137 Vgl. Blothner 1999, S. 83 
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beeinflusst.138 Deshalb soll im folgenden der Kinobesuch im Kontext sozialen Han-

delns bzw. im Kontext der Mood-Management-Forschung139 näher analysiert werden. 

Daran anschließend wird als Ergänzung bzw. Alternative zum „Nutzerprofil“ des Uses 

and Gratifications Research-Ansatzes die Forschungsrichtung „Lebensstile, Lebens-

welten, Milieus“ kurz betrachtet, bei der die Mediennutzung als ein Spezialfall sozia-

len Handelns gesehen wird.140 

 

4.3.1 Media Gratifications Research: Ein Überblick 

Warum nutzen Menschen Massenmedien? Nach Atkins ist der Massenmedienkon-

sum ein Mittel, mit dem das Individuum hilfreiche Informationen für extrinsische Zwe-

cke sucht, wie z.B. das Lernen über neue Verhaltensweisen, Problemlösungen, Tref-

fen von Entscheidungen, Bewältigung von Umwelteinflüssen und Stärkung von Prä-

dispositionen.141 Der ursprüngliche Ansatz der Nutzen- und Belohnungsforschung, 

die sich mit den Gründen für den Medienkonsum beschäftigt, ging von einem aktiven 

Publikum aus. Katz et al. beschreiben den Nutzen- und Belohnungsansatz als „eine 

Beschäftigung mit den sozialen und psychologischen Ursprüngen von Bedürfnissen, 

die Erwartungen hinsichtlich der Massenmedien oder anderer Quellen generieren, 

die wiederum zu unterschiedlichen Mustern von Medienkonsum (oder Engagement in 

anderen Aktivitäten) führen, um schließlich in Bedürfnisbefriedigungen und anderen, 

vielleicht auch unbeabsichtigten, Konsequenzen zu resultieren.“142 

 

                                                 
138 Vgl. u.a. Tesser et al. 1988 und Palmgreen et al. 1988 
139 Vgl. hierzu u.a. Zillman/ Bryant 1985 oder auch Wegener/ Petty 1994 
140 Vgl. hierzu u.a. Krotz 1991 oder auch Weiß 1996 
141 Vgl. Atkin 1985, S. 63 
142 Katz et al. 1974, S. 20. Dabei gilt es, Nutzen und Belohnung von einander zu unterscheiden: Be-

lohnungen sind zeitlich vorübergehende mentale oder emotionale Antworten, die momentane Be-
friedigung auf einem intrinsischen Level bieten. Die Entscheidungen über den TV-Konsum und 
die Nachrichten-Auswahl der meisten Massenmedienkonsumenten unterliegen der Verfolgung 
von sofortigen Gratifikationen. Ebenfalls in diesem Kontext ist die intensivere Nutzung von Mas-
senmedien als Kompensation von Mangel an sozialen Kontakten zu sehen (Blumler 1985, 
S. 43/44). Im Gegensatz dazu wird Nutzen charakterisiert durch antizipierte nachträgliche An-
wendung von medial aufgenommener Erfahrung, um pragmatische Ziele zu erreichen. Dies wird 
manchmal auch „verzögerte“ Gratifikation genannt (Atkin 1985, S. 63). 
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Die wichtigsten Annahmen der Nutzen- und Belohnungsforschung sind:143 

1. das Publikum ist aktiv 

2. ein großer Teil der Mediennutzung kann als zielgerichtet betrachtet werden 

3. die Mediennutzung steht im Wettbewerb mit anderen Quellen der Bedürfnisbe-

friedigung 

4. der Medienkonsum kann eine große Bandbreite an Gratifikationen mit sich 

bringen 

5. Medieninhalte allein können die Muster von Befriedigungen nicht erklären 

6. erhaltene Befriedigungen können ihren Ursprung im Medieninhalt, im eigentli-

chen Konsumieren und/oder in der sozialen Situation, in der der Konsum statt-

findet, haben 

Als empirisch belegt gilt, dass gesuchte und erhaltene Befriedigungen teilweise mit 

soziodemografischen Variablen wie Alter, Bildung, Geschlecht, Einkommen oder 

Dauer des Wohnsitzes zusammenhängen.144 

 
Mit den sozialen und psychologischen Ursprüngen von Medien-Gratifikationen haben 

sich u.a. Johnstone (1974) und Roe (1983) beschäftigt. Johnstone postulierte, dass 

bestimmte Gratifikationen wie „Flucht“ oder „soziale Orientierung“ als intervenierende 

Variable zwischen sozial-strukturierten Variablen und dem Medienkonsum stehen, 

während Roe demonstrierte, wie soziale Bedürfnisse, Interessen und Erwartungen zu 

förderlichem Gebrauch von einem Massenmedium führen können, um soziale Integ-

ration zu fördern.145 Soziale Gruppenmitgliedschaft und persönliche Beziehungen 

bestimmen, was das Individuum zur Erhaltung und Stärkung der sozialen Identität in 

den Medien sieht, liest oder hört.146 

 

                                                 
143 Vgl. Palmgreen 1985, S. 14 
144 Vgl. Palmgreen 1985, S. 19/20 
145 Vgl. Palmgreen 1985, S. 20 
146 Vgl. Blumler 1985, S. 50 
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Bei der Suche nach bereits in der bisherigen Forschung erkannten Gratifikationen 

lohnt ein Blick auf Blumler oder McQuail (1972),147 der 4 Gratifikationsdimensionen 

ausgemacht hat: 

1. Information 

2. Personal identity 

3. Integration and social interaction 

4. Entertainment 

Es wird angenommen, dass die verschiedenen Gratifikationsdimensionen mit – in 

Bezug auf soziale und psychologische Persönlichkeitsstruktur – unterschiedlichen 

Typen von Individuen korrelieren. Diese unterschiedlichen „Persönlichkeits“-Gruppen 

dürften wiederum auch unterscheidbare Mediennutzungsprofile besitzen.148 

Aber gleiche Nutzer eines Mediums bedeuten noch nicht automatisch gleiche Nut-

zung. Wegen der Vielfältigkeit von Nutzen und Belohnungen, die durch eine spezifi-

sche Nachricht hervorgebracht werden können, besteht unter Umständen substan-

zielle Unklarheit bezüglich der funktionalen Zurechenbarkeit einer bestimmten, in den 

Index der Beantworter-Charakteristika mitaufgenommenen Motivation auf die Me-

dienauswahl. So kann eine positive Verbindung zwischen Aggressivität und dem An-

schauen von Gewalt verursacht worden sein durch Bedürfnisse zur Verstärkung 

(Rechtfertigung von antisozialem Verhalten), zur Orientierung (Kennenlernen krimi-

neller Techniken), zur Entspannung (Reduzierung von Feindseligkeiten) oder zur 

Aufregung (Genuss an Action). Zudem gibt es beim Ziehen von Schlussfolgerungen 

das Problem der kausalen Richtung, da ein Standpunkt oder Verhalten auch eine 

Konsequenz aus der Auswahl von korrespondierenden Darstellungsinhalten sein 

kann (z.B. dürfte Gewalt im Fernsehen einen Einfluss auf die Aggressionen der Zu-

schauer haben, und damit wenigstens zu einem Teil für die Korrelation verantwortlich 

sein).149 

Dabei präferieren Menschen grundsätzlich Medieninhalte, die Prädispositionen eher 

unterstützen als solche, die diskrepant zu diesen sind. Diese Präferenz führt dazu, 

                                                 
147 Letzterer zitiert aus Windahl 1992, S. 159/160 
148 Zum Einfluss der Persönlichkeitsstruktur auf Filmpräferenzen vgl. Brosius/ Weaver 1994 
149 Vgl. Atkin 1985, S. 65 
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dass Inhalte ausgewählt werden, die konsistent zu bestehenden Annahmen, Verhal-

ten und Gebräuchen sind. Daneben dürften auch soziale Normen eine Rolle bei der 

Auswahl von Medieninhalten spielen.150 

 

4.3.2 Sozial-orientierte Faktoren bei der Medienauswahl 

Die Nutzung von Massenmedien dient neben der Generierung von Informationen der 

Erhaltung und Stärkung von sozialer Identität. Somit kommt der sozialen Gruppen-

mitgliedschaft als Einflussgröße für das, was Menschen in den Medien sehen, lesen 

und hören, Bedeutung zu. Jedes einzelne Individuum gehört dabei i.d.R. nicht nur zu 

einer sondern sogar zu mehreren solcher Gruppen151, und er oder sie wird bestimmte 

Mitgliedschaften und Rollen höher bewerten als andere.152 Und obwohl die meisten 

Forschungsberichte über Motivationen zur Medienauswahl nur sehr breite und un-

deutliche Indikatoren, wie generellen Lernnutzen, hervorbrachten, beinhaltet ein rela-

tiv getrennter Aspekt die Nachrichtenselektion zum Zwecke der Akquisition von Ge-

sprächsmaterial.153 So fanden z. B. die Studien von Rubin154 heraus, dass Fernse-

hen zum Erhalten von Themen für die interpersonale Kommunikation als besonders 

wichtig von den Beantwortern eingestuft wurde. Auch für die Schulgespräche am 

nächsten Morgen gilt das TV-Programm als besonders wichtig. Jene, die nicht über 

die aktuellsten Darsteller und Handlungsabläufe mitreden können, sind weniger in 

der Lage, sich an der Peergroup-Interaktion zu beteiligen.155 

 

4.3.3 Individual-orientierte Faktoren bei der Medienauswahl 

Generell gibt es zwei Gründe für eine Verhaltensänderung: Auf der einen Seite kön-

nen Verhaltensänderungen das Resultat aus einer sorgfältigen Abwägung von ver-

fügbaren Argumenten und anderen nützlichen Informationen durch den Rezipienten 

sein. Auf der anderen Seite können Verhaltensänderungen auch ohne intensive 

Auseinandersetzung mit Botschaftsinhalten entstehen. Welche der beiden Wege ge-

                                                 
150 Vgl. Atkin 1985, S. 75 
151 Vgl. dazu auch Abschnitt 4.2 
152 Vgl. Blumler 1985, S. 56 
153 Vgl. u.a. die Faktorenanalyse von Palmgreen et al. (im Abschnitt 3.2) 
154 Vgl. Rubin 1983 
155 Vgl. Atkin 1985, S. 70 
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wählt wird, hängt von der Motivation und Möglichkeit der Auseinandersetzung mit 

„Überredungsbotschaften“ durch den Rezipienten ab.156 

Dabei wurde im Rahmen der Mood-Management-Forschung festgestellt, dass positi-

ve Stimmungen die Motivation des Menschen reduzieren, sich systematisch mit In-

formationsinhalten auseinanderzusetzen.157 Damit einher geht, dass sich Menschen 

an einfach präsentierte Botschaften während einer positiven Stimmung eher erinnern 

als Individuen in schlechter Stimmung; umgekehrt erinnern sich diese besser an de-

taillierter präsentierte Botschaften während einer schlechten Stimmung.158 Dieses 

Verhalten wird so gedeutet159, dass ein positiver emotionaler Status dem Individuum 

signalisiert, dass die aktuelle Umgebung ein sicherer Platz ist, womit diese Men-

schen weniger motiviert sind, Informationen eine starke Beachtung zu schenken. Re-

zipienten in schlechter Stimmung, denen ihr gefühlsmäßiger Status sagt, dass die 

aktuelle Situation problematisch sein könnte160, scheinen dagegen neuen Informatio-

nen große Beachtung zu schenken und diese aktiv, detail-orientiert und analytisch zu 

verarbeiten.161 

Zusammenfassend kann man sagen, dass „die gegenwärtigen Rückschlüsse und 

Forschungsergebnisse darauf hindeuten, dass die Art, wie wir uns fühlen, starken 

Einfluss darauf nimmt, wie wir auf Versuche reagieren, uns zu beeinflussen.“162 

 

4.3.4 Lebensstile, Milieus und Freizeitmuster 

Neben dem Versuch, die Medienauswahl über soziale und psychologische Einfluss-

faktoren zu erklären, soll im folgenden ein kurzer Exkurs in die Lebensstilforschung 

unternommen werden. ARD und ZDF entwickelten 1997 eine MedienNutzerTypolo-

gie (MNT) für die Erforschung und Charakterisierung des Hörfunk- und Fernsehpubli-

kums. Dabei war es das zentrale Ziel, mit Hilfe von Publikumstypologien Personen-

gruppen mit unterschiedlichem Hör- und Sehverhalten zu unterscheiden.163 Da eine 

                                                 
156 Vgl. Bohner et al. 1992, S. 512 
157 Vgl. Bohner et al. 1992, S. 511 
158 Vgl. Bohner/ Apostolidou 1994, S. 707 
159 Vgl. Bohner et al. 1992, S. 513 
160 Vgl. Bohner et al. 1992, S. 512 
161 Bohner et al., 1992, S. 527/528 
162 Bohner et al., 1992, S. 528 
163 Vgl. Hartmann/ Neuwöhner 1999, S. 531 
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reine Klassifikation des Publikums nach soziodemografischen Merkmalen kausale 

Mechanismen, die der Mediennutzung zugrunde liegen, allein nicht erfassen kann, 

wird im Rahmen des Lebensstilansatzes versucht, Personen nach Merkmalen wie 

ihren Aktivitäten, ihren Interessen, ihren Einstellungen, nach Werthaltungen und 

Grundorientierungen zu differenzieren. Lässt sich in diesem Zusammenhang von 

bestimmten Mediennutzungsprofilen auf Lebensstile und soziale Milieus und von die-

sen auf damit verbundene Freizeitstile und ggf. auf abgrenzbare Kinofilmkonsum-

gruppen schließen? 

 
An erster Stelle steht dabei die Frage, ob sich über die unterschiedliche Nutzung von 

Medien ggf. in Verbindung mit weiteren (z.B. soziodemografischen) Variablen be-

stimmte Lebensstile und alltagskulturelle Milieus überhaupt unterscheiden lassen. 

„Primär aufgrund von Einstellungsmustern und Verhaltensweisen (...) entstehen 'Le-

bensstile', die sich aufgrund spezifischer Lebensbedingungen herausbilden. Sie 

betreffen insbesondere die symbolische Ausstattung von Personen und Haushalten 

(...) wie den Umgang mit Medien (...) oder Freizeit.“164 

Allen Individualisierungstendenzen zum Trotz scheint es weiterhin soziale Milieus zu 

geben, die sich heute aber anders als noch vor 50 Jahren bilden.165 Soziale Milieus –

große Personengruppen mit ähnlichen subjektiven und situativen Merkmalen, die 

sich voneinander durch erhöhte Binnenkommunikation abheben166 – sind heute we-

niger durch Abstammung und verwandtschaftliche Beziehungen oder durch die öko-

nomische Situation definierbar; vielmehr bilden sich soziale Milieus als Erlebnisge-

meinschaften.167 Trotz der zunehmenden Verschiedenartigkeit der Menschen scheint 

es einen gemeinsamen Nenner zu geben: Erlebnisrationalität, die Funktionalisierung 

der äußeren Umstände für das Innenleben.168 Dabei sind Erlebnisse durch die Ein-

bettung in singuläre subjektive Kontexte immer einzigartig. Das Publikum sieht ge-

meinsam einen Film, und doch verbindet jeder einzelne Zuschauer damit ein ganz 

individuelles Erlebnis.169 

                                                 
164 Luger 1992, S. 429/430 
165 Vgl. weiter oben die Ausführungen zur „Sozialen Gruppe“ 
166 Vgl. Schulze 1992, S. 23 
167 Vgl. Schulze 1992, S. 59 
168 Vgl. Schulze 1992, S. 35 
169 Vgl. Schulze 1992, S. 40 
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„Der Wunsch nach Gemeinsamkeit auch bei Erlebnisprojekten, wo jeder für sich 

selbst bleibt, etwa im Kino, zielt meist nicht auf die Herstellung von Intersubjektivität, 

sondern auf eine Erleichterung der Aneignung durch die Anwesenheit von anderen. 

Das Gespräch über den Film hat zwar den Anschein eines Meinungsaustauschs, ist 

aber oft nur Gleichzeitigkeit verschiedener Reflexionsvorgänge.“170 Dabei bedient 

sich das Individuum zur Vereinfachung solcher Reflexionsvorgänge gängiger, sozial 

eingeübter Formen der Reflexion. Man unterhält sich darüber, ob einem der Haupt-

darsteller gefallen hat, ob man die Geschichte spannend fand o.ä. Sind aber solche 

gemeinsamen Reflexionen überhaupt möglich? Gibt es überhaupt so etwas wie ein 

„gemeinsames Erlebnis“? Es scheint fast so, denn im Film lachen oder erschrecken 

sich die Menschen oft an denselben Stellen. Man wird auch die Geschichte mehr 

oder weniger gleich nacherzählen. Je mehr man aber über die Begründungen für 

Erlebtes in Erfahrung bringen will, desto mehr scheint sich subjektive Singularität zu 

entfalten. In der Begründung für Erlebtes spiegelt sich immer ein ganz individueller 

Erfahrungshintergrund wider. 

Scheint also eine Klassifizierung der Gesellschaft in unterscheidbare Milieus mit aus-

sagekräftigen Profilen nicht durchführbar? Die von Schulze gewählte Typisierung 

nach Alters-Bildungs-Kategorien scheint nach Weiß auf jeden Fall nicht ausreichend 

zu sein. Menschen, die derselben Lebensaltersstufe angehören und über ein ähnli-

ches „Bildungskapital“ verfügen, können durchaus wesensverschiedene alltagskultu-

relle Handlungsmuster entwickeln.171 „Ob ein akademisch gebildeter Mensch jenseits 

der 40 einen Managementposten mit Aufstiegsperspektiven ausfüllt, eine durch das 

Einkommen des Ehepartners freigestellte Zeit nach individuell entfalteten Vorlieben 

verwendet oder die Spielräume einer Lehrertätigkeit für ein gesellschaftspolitisches 

Engagement nutzt, dürfte für die ‚existentiellen Anschauungsweisen’ ebenso einen 

Unterschied machen wie für die Entscheidung, welche Form des schönen Lebens 

gewählt und praktiziert wird. Eine Grobklassifizierung nach Bildungsstufen und Le-

bensalter versammelt aber alle in demselben „Milieu“ („Niveaumilieu“).“172 

Für Weiß sind neben der Lebensphase und dem erworbenen „Bildungskapital“ vor 

allen Dingen die soziale Lebensform sowie die Stellung im Erwerbsleben mit Präfe-

                                                 
170 Schulze 1992, S. 45/46 
171 Vgl. Weiß 1996, S. 336 
172 Weiß 1996, S. 336 
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renzen bei alltagsästhetischen Mustern verknüpft,173 wobei die Ergebnisse einer von 

Weiß durchgeführten empirischen Sekundäranalyse von Media-Analyse-Daten viele 

Unschärfen aufweist. Mit dafür verantwortlich dürfte die Zusammenstellung der Me-

dien und Kommunikationskanäle sein, die nur ein höchst unvollkommenes Bild der 

kulturellen Welten widerspiegeln, in denen sich Menschen zu kommunikativen 

Milieus zusammenfinden.174 

 
Fest steht, dass der soziale Wandel in Richtung „Freizeitgesellschaft“ der Zeit nach 

der Arbeit eine neue Rolle zugeordnet hat. Freizeit ist nicht mehr Appendix der Ar-

beit, einfache Reproduktion der Arbeitskraft, sondern eine Möglichkeit zur Selbstver-

wirklichung. Nicht Freiheit von etwas, sondern für etwas kennzeichnet dieses neue 

Verständnis.175 

                                                 
173 Vgl. Weiß 1996, S. 338 
174 Vgl. Weiß 1996, S. 342 
175 Vgl. Luger 1992, S. 429 
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4.4 Agenda-Setting als Einflussgröße der Massenmedien auf den Erfolg 
eines neuen Kinofilms 

Auf kaum einem anderen Konsumgütermarkt ist die öffentliche Diskussion über das 

Produkt für den kommerziellen Erfolg von so essentieller Bedeutung wie beim Kino-

film. Eine der wichtigsten Informationsquellen für den Zuschauer ist die Meinung von 

Freunden und Bekannten über einen Film.176 Und wenn es auch so etwas wie einen 

Erfolgsindikator „Werbebudget“ zu geben scheint177, so dient doch die klassische 

Werbung eher der Erregung erster Aufmerksamkeit auf einen neuen Film. 

Als theoretische Grundlage eignet sich dafür das Agenda-Setting-Konzept, das ur-

sprünglich im Rahmen der politischen Kommunikationsforschung entwickelt worden 

ist.178 Insbesondere die nicht klassischen Werbemittel wie Filmkritiken oder Hinter-

grundberichte und Auftritte von Darstellern in den Medien, die direkt darauf ausge-

richtet sind, neue Filme durch einen möglichst hohen und positiven Stellenwert in den 

Massenmedien in der Bevölkerung zum Gesprächsthema zu machen, die Macht der 

Medien, Themen zu „machen“, also für sich zu nutzen und somit die Medien zum 

Setzen der eigenen Themen zu instrumentalisieren179, lassen es sinnvoll erscheinen, 

sich näher mit der Agenda-Setting-Forschung zu beschäftigen, bei der in der ur-

sprünglichen Thesenformulierung ein kausaler Zusammenhang zwischen Medien- 

und Publikumsagenda behauptet wird.180 Da zudem in der bisherigen Forschung 

festgestellt wurde, dass das Wirkungspotential der Medien insbesondere bei neu 

kommunizierten Themen aufgrund der bezüglich dieser Themen noch kaum festge-

fügten Einstellungsstrukturen relativ groß ist181, sollte die Agenda-Setting-Hypothese 

auf ihre Anwendbarkeit bei neu in die Kinos kommenden Kinofilmen überprüft wer-

den. 

                                                 
176 Vgl. u.a. Rössler 1997b, S. 44 
177 So gaben 1986 die deutschen Verleihunternehmen durchschnittlich 2 Prozent ihres Umsatzes für 

Werbung aus, d.h. im Schnitt 50.000 DM pro Film, während die amerikanischen Verleiher 3,8 
Prozent ihres Umsatzes, also 1,65 Mio. DM pro Film ausgegeben haben. Die durchschnittlichen 
Kosten für P&A von großen amerikanischen Studioproduktionen haben heute fast die Höhe der 
Negativkosten (Produktionskosten) eines Films erreicht 

178 Vgl. Mc Combs/ Shaw 1972, S. 176–187 
179 Vgl. Eichhorn 1996, S. 54 
180 Vgl. u.a. Mc Combs/ Shaw 1972, S. 176–187 
181 Vgl. Eichhorn 1996, S. 31 
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Das Konzept kann im Rahmen dieser Arbeit nicht umfassend und abschließend be-

handelt werden,182 es sollen aber im folgenden kurz der Ansatz dieses Konzeptes, 

der theoretische Hintergrund und die Integration der für diese Studie relevanten in-

tervenierenden Variablen „Orientierungsbedürfnis“ und „Persönliche Kommunikation“ 

in das Agenda-Setting-Konzept diskutiert werden. 

 

4.4.1 Das „Thema“ in der Agenda-Setting-Forschung 

Was ist ein Thema? Eichhorn definiert aus individualpsychologischer Sicht ein The-

ma als kognitives Element, das die Art und Weise bestimmt, in der die Welt von ei-

nem Individuum strukturiert wird, als Rahmen, in dem einzelne Ereignisse in einen 

Sinnzusammenhang gebracht werden.183 Dieser definitorische Rahmen führt zu Kon-

zepten, wie der Kategorie, dem Schema und dem Script, die aus der kognitiven Psy-

chologie stammen.184 

Kann man sich relativ schnell über eine Kategorie „Möbel“ und die zu ihr gehörenden 

Objekte einigen, so stellt sich die Frage, wie abstraktere Kategorien wie z.B. „Um-

weltschutz“ oder „Menschenrechte“ entstehen, welche Eigenschaften sie kennzeich-

nen und wie sie sich voneinander abgrenzen.185 Die einzelnen Erfahrungen, die ein 

Mensch im Laufe seines Lebens macht, werden im Gedächtnis in Form von „Ablauf-

plänen“ (Scripts) gespeichert. Über funktionale Äquivalenz oder zeitliche und räumli-

che Nähe werden diese Scripts miteinander verknüpft und führen über diese Zuord-

nung zu Kategorien.186 Treten wiederholt Ereignisse auf, die sich sehr ähnlich sind, 

entstehen Schemata, die die Verarbeitung von und Erinnerung an Erfahrungen orga-

nisieren. Dabei beeinflussen Schemata die Art und Weise, in der neue Erfahrungen 

gemacht werden und sind selbst ständigen Veränderungen unterworfen.187 „Das 

Schema-, insbesondere aber das Script-Konzept, bietet sich insbesondere deswegen 

                                                 
182 Für eine ausführliche Beschäftigung mit dem Thema „Agenda-Setting“ wird auf die Arbeiten von 

Mc Combs und Shaw (1972), von Eichhorn (1996) und von Rössler (1997a) verwiesen. 
183 Vgl. Eichhorn 1996, S. 64 
184 Vgl. Eichhorn 1996, S. 65. Da es im Rahmen dieser Arbeit nicht möglich ist, sich intensiver mit 

den vielfältigen Theorien und Konstrukten zur Umweltwahrnehmung und insbesondere den psy-
chologischen Prozessen der individuellen Umweltstrukturierung zu beschäftigen, wird den 
plausiblen Ausführungen von Eichhorn (siehe S. 65 ff), der sich in seiner Arbeit ausführlich mit 
den theoretischen Grundlagen zur Themenstrukturierung beschäftigt hat, gefolgt. 

185 Vgl. Eichhorn 1996, S. 65 
186 Vgl. Eichhorn 1996, S. 69 
187 Vgl. Eichhorn 1996, S. 75 und 71 
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als Grundlage für die Entwicklung von Themen an, da es eine plausible Erklärung für 

den Übergang von konkreten Erfahrungen zu abstrakten 'Labels' bietet.“188 

Massenmedien können über die wiederholte Präsentation von ähnlichen Scripts 

Themen beim Rezipienten generieren, indem dieser die ähnlichen Scripts zu einem 

Thema synthetisiert.189 

 

4.4.2 Rezipientenorientierte Variablen (Publikumsvariablen) zur Steuerung 
der Aufnahme von Medieninhalten 

Bedingt durch die Zunahme von Handlungsalternativen gewinnt die Handlungsform 

des Wählens gegenüber der Handlungsform des Einwirkens an Bedeutung.190 Diese 

Angebotsexplosion gilt besonders für diejenigen Angebote, deren Gebrauchswert 

ausschließlich in ihrem Erlebniswert besteht.191 Mit dem Entscheidungsbedarf und 

der Unsicherheit der „richtigen Wahl“ wächst allerdings auch der Orientierungsbedarf, 

der z.B. über die Nutzung der Massenmedien befriedigt werden kann.192 

Roberts&Bachen193 komprimieren die verschiedenen Motive für den Medienkonsum, 

die die Uses and Gratifications-Forschung bisher erkennen konnte, auf drei grundle-

gende Ausrichtungen: kognitiver Nutzen, Zerstreuung und Persönlichkeitsfindung. Es 

wird vermutet, ist aber wegen der allgemeinen und aussageschwachen Befunde 

nicht unumstritten, dass Medienwirkungen dann wahrscheinlicher sind, wenn sich der 

Leser, Hörer oder Zuschauer solcher Bedürfnisse wegen gezielt dem Medium zu-

wendet, sich also Nutzen und Belohnung davon verspricht.194 Einfluss auf die Me-

diennutzung dürfte u.a. die interpersonale Kommunikation mit anderen und ein damit 

hervorgerufenes Orientierungsbedürfnis haben.195 Nach dem Wirkungsmodell des 

Orientierungsbedürfnisses im Agenda-Setting-Kontext von Hügel et al.196 führt ein 

verstärktes Orientierungsbedürfnis zu erhöhter Mediennutzung und interpersoneller 
                                                 
188 Eichhorn 1996, S. 80 
189 Vgl. Eichhorn 1996, S. 81 
190 Vgl. Schulze 1992, S. 55 
191 Vgl. Schulze 1992, S. 56/57 
192 Vgl. Schulze 1992, S. 76 
193 Roberts/ Bachen 1981, 1982, S. 39, zitiert aus Rössler 1997a 
194 Vgl. Rössler 1997a, S. 178 sowie Fußnote 133; zur Kritik vgl. auch Fußnote 134 und 135 
195 Zur zentralen Stellung des Orientierungsbedürfnisses im Agenda-Setting-Konzept vgl. u.a. 

McCombs 1981, S.121–140, hier ins. S. 137f 
196 Vgl. Hügel et al. 1992, S. 152 
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Kommunikation und damit zu Agenda-Setting-Effekten, wobei die Ergebnisse inter-

personeller Kommunikation ihrerseits wiederum die Stärke des Orientierungsbedürf-

nisses beeinflussen. 

 

4.4.2.1 Die Publikumsvariable „Orientierungsbedürfnis“ 

Themenspezifisches Orientierungsbedürfnis und potentielle Themensensibilisierung 

Das themenspezifische Orientierungsbedürfnis, das erstmals in der Themenstudie 

Mittler Neckar von Rössler als intervenierende Variable verwendet wurde197, gilt als 

Ergänzung zu dem bestehenden Konzept des generellen Orientierungsbedürfnis. Es 

wird angenommen, dass die psychologischen Mechanismen, die zur allgemeinen 

Informationssuche und damit zur Medienzuwendung führen, auch für einzelne The-

men gelten und sich eher ein Orientierungsdefizit zu einzelnen Sachverhalten als 

eine pauschale Orientierungslosigkeit beim Individuum einstellt. Dabei dürfte das 

themenbezogene Orientierungsbedürfnis auch in Zusammenhang mit der potentiel-

len Themensensibilisierung stehen, die Erbring et al. in ihrer Themenindividual-

Analyse einführen.198 Individuen weisen bestimmten Themen unterschiedliche Wich-

tigkeiten aufgrund ihrer ganz persönlichen Lebenssituation zu. Je direkter ein Thema 

in den Medien auf einen konkreten Lebenszustand des Individuums trifft, der von 

diesem als wichtig angesehen wird und bei dem ein Orientierungsdefizit vorliegt, des-

to größer dürfte die entsprechende Medienwirkung auf dieses Individuum sein.199 

Orientierungsbedürfnis und Involvement 

Da das kognitive System des Menschen nicht in der Lage ist, Sachverhalte beliebig 

hoher Komplexität zu verarbeiten, bedarf es kognitiver Schemata, die die vielfältigen 

Sachverhalte, denen sich der Beobachter der sozialen Umwelt gegenübersieht, ver-

arbeiten. Dabei verändern die gesuchten und rezipierten Informationen graduell die 

existierenden Schemata. Im Umgang mit symbolischer Information geübte Personen, 

die ein hohes Maß an kognitiver Komplexität besitzen, sind schneller in der Lage, 

leistungsfähige Schemata zu entwickeln.200 

                                                 
197 Vgl. Rössler 1997a, S. 185 
198 Vgl. Erbring et al. 1980, S. 16–49 
199 Vgl. Rössler 1997a, S. 171 
200 Vgl. Eichhorn 1996, S. 101 
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Sowohl der vom Interesse hervorgerufene Wunsch nach mehr Information als auch 

das durch die Information gesteigerte Interesse finden sich im Konzept des „Need for 

Orientation“ wieder. Dabei wird der Prozess der gegenseitigen Verstärkung von Inte-

resse und kognitiver Komplexität u.a. durch die Konkurrenz anderer Interessen und 

kognitiver Anforderungen begrenzt. Die handlungsrelevanten Aspekte von Involve-

ment hängen ebenfalls mit kognitiver Leistungsfähigkeit zusammen: Ein häufiger Ki-

nogänger, der auf einen großen Wissensvorrat zurückgreifen und neue Informatio-

nen schnell integrieren kann, ist dabei stärker motiviert, aktiv am Geschehen teilzu-

nehmen und themenbezogene Neuigkeiten aufzunehmen. Die aktive Auseinander-

setzung führt ihrerseits wiederum – durch die Interaktion mit vielen Menschen, sowie 

die Auseinandersetzung mit unterschiedlichen Argumenten und Standpunkten – zu 

einer weiteren Verbesserung der kognitiven Verarbeitung.201 

Dabei liegt der direkte Beitrag eines hohen Involvements in der Anregung zur aktiven 

Informationsverarbeitung. Je stärker das Interesse an einem Thema ist, desto größer 

ist die Motivation zum aktiven Umgang mit neuen Informationen zu diesem Thema.202 

 

4.4.2.2 Die Publikumsvariable „Interpersonale Kommunikation“ 

In diesem Zusammenhang nimmt die interpersonale Kommunikation eine wichtige 

Rolle ein, bestimmt diese doch mit die Bedeutung für ein Thema im Rahmen der ei-

genen Wirklichkeitsbestimmung.203 Persönliche Gespräche beeinflussen den Me-

dienwirkungsprozess in zweierlei Hinsicht bereits im Vorfeld: Erstens wird durch die 

Gespräche mit anderen Personen direkt Wichtigkeit für ein bestimmtes Thema ver-

mittelt. Zweitens ergibt sich bereits aus der Erwartung dieser Gespräche ein gestei-

gertes Orientierungsbedürfnis.204 „Schon aus der Unterhaltung mit anderen Men-

schen, so die Annahme, erfährt der Einzelne, worüber sich die anderen Gedanken 

machen, was ein Orientierungsbedürfnis in diesen Themen auslösen kann, um sich 

in zukünftigen Gesprächen nicht zu isolieren.“205 Persönliche Gespräche schaffen 

also einen Zustand antizipierter Koorientierung, bei dem das jeweilige Orientierungs-

                                                 
201 Vgl. Eichhorn 1996, S. 101/102 
202 Vgl. Eichhorn 1996, S. 105 
203 Vgl. Rössler 1997a, S. 189 
204 Vgl. Rössler 1997a, S. 190 
205 Rössler 1997a, S. 190 
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bedürfnis geprägt und damit die Mediennutzung mitgeprägt wird.206 „Die persönliche 

Wichtigkeit eines Themas, die Bedeutung dieses Themas für die Menschen in der 

unmittelbaren Umgebung und die der anonymen Öffentlichkeit zugeschriebene The-

menrelevanz interagieren in Koorientierungs- und Projektionsmechanismen (und rep-

räsentieren somit Inter-Transaktionsvorgänge innerhalb des Publikums).“207 

                                                 
206 Vgl. Rössler 1997a, S. 189/190 
207 Rössler 1997a, S. 384 

   




