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Meinungsflihrerschaft und Persuasion 
Von Bertram Gawronski und Hans-Peter Erb 

MeinungsfOhrerschaft wurde bisher vor allem 
im Rahmen des so genannten Zwei-Stufen­
Modells der Kommunikation (Lazarsfeld/Be­
relson/Gaudet 1948) diskutiert. UnberOck­
sichtigt blieben in dieser Konzeptualisierung 
allerdings die Faktoren, die den tatsachlichen 
Erfolg eines Oberzeugungsversuchs an den 
beiden postulierten Stufen bestimmen. So 
fehlen zum einen Analysen Ober die Bedin­
gungen, die die Wirksamkeit von Marketing­
maBnahmen auf MeinungsfOhrer beeinflus­
sen. Zum anderen ist nicht geklart, welche 
Bedingungen den sozialen Einfluss von Mei­
nungsfOhrern auf weniger aktive Konsumen­
ten bestimmen. lm vorliegenden Artikel wird 
ein um Persuasionsprozesse erweitertes 
Zwei-Stufen-Modell prasentiert, das die bei­
den genannten Prozesse integriert und auf 
diese Weise prazise Angaben Ober Reichwei­
te und Grenzen des Konstrukts der Mei­
nungsfOhrerschaft im Marketing erlaubt. 

1. Meinungsfiihrerschaft und das Zwei­
Stufen-Modell der Kommunikation 

Vor etwas mehr als 50 Jahren machten Lazarsfeld/Bere/­
son/Gaudet (1948) die Beobachtung, dass Massenme­
dien anscheinend keinen unmittelbaren Einfluss auf die 
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BevOlkerung ausi.iben. Vielmehr scheint ein solcher Ein­
fluss nur indirekt zu erfolgen, vermittelt i.iber eine beson­
ders aktive Gruppe von Rezipienten, den so genannten 
Meinungsflihrern. Diese sind definiert durch ihre Verhal­
tensdisposition, neue Informationen aus den Massenme­
dien als Erste aufzunehmen (Rezeptionsverhalten) und 
diese an Nicht-Meinungsftihrer, so genannte weniger ak­
tive Rezipienten, weiterzugeben (Kommunikationsver­
halten). Entsprechend kann die Verbreitung einer aus 
Massenmedien stammenden Information als abhangig 
betrachtet werden von (a) der Rezeption dieser Informa­
tion bei Meinungsflihrern, sowie (b) der Kommunikation 
zwischen Meinungsftihrern und weniger aktiven Rezipi­
enten (Katz 1957; Lazarsfeld/Berelson/Gaudet 1948). 
Diese Konzeptualisierung der Verbreitung einer massen­
medialen Information in zwei Schritten ist auch unter der 
Bezeichnung ;>:wei-Stufen-Modell der Kommunikation 
bekannt geworden (Abb. 1). 
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Abb. 1: Das Zwei-Stufen-Modell der Kommunikationnach 
Lazarsfeld/Berelson/Gaudet ( 1948) 
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Das Konstrukt der Meinungsflihrerschaft hat seit seiner 
Entstehung fur die Marktforschung eine besondere Be­
deutung erlangt, da nach dem Zwei-Stufen-Modell Mei­
nungsflihrer als Multiplikatoren positiver oder negativer 
Meinungen tiber ein neues Produkt betrachtet werden 
konnen (Kroeber-Riel/Weinberg 1999; Trommsdorff 1998). 
Der tatsiichliche Erfolg einer MarketingmaBnahme kann 
somit entscheidend von den durch Meinungsflihrer kom­
munizierten positiven oder negativen Meinungen tiber ein 
Produkt abhiingen. So war zum Beispiel die Einflihrung 
einer neuartigen Legierung flir Zahnflillungen in verschie­
denen Regionen der USA unterschiedlich erfolgreich, was 
in einer Studie von Leonard-Barton (1985) vor allem auf 
regional unterschiedliche Bewertungen entsprechender 
Meinungsflihrer zurlickgeflihrt werden konnte. 

Auch wenn Ergebnisse dieser Art zu einer starken Ver­
breitung des Konstrukts der Meinungsflihrerschaft in der 
Praxis geflihrt haben, legen neuere Ergebnisse nahe, dass 
es in seinem Nutzen flir Marketingzwecke haufig ilber­
schatzt wird. Begrilndet wird diese Einschatzung vor al­
lem damit, dass der tatsachliche Einfluss von Meinungs­
flihrern empirisch oft wesentlich geringer ist, als weithin 
angenommen wird (Merten 1992; Valente 1996; Venka­
traman 1989; Yale/Gilly 1995). 

Doch sollte mit diesen eher kritischen Ergebnissen das 
Konstrukt der Meinungsfiihrerschaft aus dem Marketing 
verbannt werden? Aus unserer Siehl erscheint sowohl 
eine vorbehaltlose Akzeptanz, als auch eine kategorische 
Zuriickweisung unangemessen, da bis heute zwei ent­
scheidende Aspekte bei der Verbreitung einer Produktin­
formation im Sinne des Zwei-Stufen-Modells nicht the­
matisiert wurden. Zum einen fehlen Analysen ilber die 
Bedingungen, welche die Wirksamkeit von Marketing­
maBnahmen auf Meinungsflihrer determinieren (Werbe­
wirkung). Zum anderen ist nicht geklart, welche Bedin­
gungen den sozialen Einfluss von Meinungsflihrern auf 
weniger aktive Rezipienten bestimmen (Meinungsflih­
rung). Beide Punkte setzen jedoch eine detaillierte Ana­
lyse der psychologischen Prozesse voraus, welche die 
tatsachliche Wirksamkeit eines Uberzeugungs- bzw. Per­
suasionsversuches beeinflussen. 

Im Folgenden soli versucht werden, diese theoretischen 
LUcken mit Bezug auf aktuelle Ergebnisse der empiri­
schen Persuasionsforschung zu schlieBen. Eine wesent­
liche Gemeinsamkeit der dabei zugrunde gelegten Ma­
delle liegt in der Unterscheidung zwischen hohem und 
niedrigem kognitiven Aufwand bei der Verarbeitung per­
suasiver Informationen (Chaiken/Liberman/Eagly 1989; 
Kruglanski/Thompson 1999; Fetty/Cacioppo 1986). We­
nig aufwandige Informationsverarbeitung (auch peripher 
oder heuristisch genannt) bezieht sich dabei auf Ieicht zu 
verarbeitende, meist periphere Aspekte (z. B. Sachver­
stand des Sprechers, Sympathie zum Sprecher, Mehr­
heitsmeinungen). Hoch aufwandige Verarbeitung (auch 
zentral oder systematisch genannt) orientiert sich dage­
gen zusatzlich an Infonnationen, deren Verarbeitung ho­
hen kognitiven Aufwand erfordern. Dabei handelt es sich 
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vor allem urn inhaltliche Argumente oder Produktinfor­
mationen, deren Qualitat und Uberzeugungskraft die 
Wirksamkeit eines Persuasionsversuches bestimmen 
(Chaiken!Liberman/Eagly 1989; Eagly/Chaiken 1993; 
Fetty/Cacioppo 1986). 

Diese Unterscheidung zwischen aufwandiger und ober­
flachlicher Verarbeitung einer persuasiven Information 
bildet den Kernpunkt unserer theoretischen Re-Analyse 
des Konstrukts der Meinungsflihrerschaft, an deren Ende 
eine persuasionspsychologische Erweiterung des Zwei­
Stufen-Modells steht. Unterschieden werden dabei im 
Sinne des ursprlinglichen Zwei-Stufen-Modells zwei 
Phasen der Verbreitung einer Produktinformation: 
(a) die Rezeption massenmedialer Informationen bei 

Meinungsflihrern und 
(b) die Weitergabe von Produktinformationen an weniger 

aktive Rezipienten. 

2. Aufwiindige und oberfliichliche Verar­
beitung persuasiver lnformationen 

Ein zentraler Aspekt aktueller Madelle der Einstellungs­
anderung - wie zum Beispiel dem Elaboration Likeli­
hood Model (Petty/Cacioppo 1986), dem Heuristic-Sys­
tematic Model ( Chaiken/Liberman/Eagly 1989) oder 
dem Unimodel (Kruglanskt!Thompson 1999)- ist, dass 
die tatsiichliche Wirkung eines Persuasionsversuchs von 
der Tiefe der kognitiven Verarbeitung beim Empfanger 
abhangt. Die Tiefe der kognitiven Verarbeitung ist wie­
derum eine Funktion der Motivation und der Flihigkeit 
des Empfiingers, die vorgetragenen Informationen genau 
zu prUfen (Tab. 1). Die Motivation zu aufwandiger Verar­
beitung wird dabei bestimmt durch das allgemeine Inte­
resse am Produktbereich (Felser 1997; Kroeber-Riel/ 
Weinberg 1999), die situativ angestrebte Urteilssicherheit 
(Petty/Cacioppo/Goldman 1981) sowie das wahrgenom­
mene Risiko einer Fehlentscheidung (Chaiken!Liber­
man/Eagly 1989). Die Fahigkeit zu einer systematischen 
Uberprlifung ist dagegen abhangig vom Vorwissen des 
Rezipienten (Wood/Rhodes/Biek 1995), von der allge­
meinen Verstandlichkeit der Information (Hafer/Rey­
nolds!Obertynski 1996) sowie von den zur Verftigung 
stehenden kognitiven KapaziHiten zur intensiven Ausei­
nandersetzung mit den vorliegenden Informationen (Pet­
ty/Wells/Brock 1976). 

Sind die Adressaten einer Werbebotschaft nur wenig moti­
viert oder besitzen sie nicht die Fahigkeit flir eine systema­
tische Analyse der vorliegenden Argumente, so erfolgt die 
Einstellungsbildung auf der Basis Ieicht zu verarbeitender, 
meist peripherer Merkmale, etwa des Sachverstandes des 
Sprechers (Petty/Cacioppo/Go/dman 1981), der Attraktivi­
tat des Kommunikators (Fetty/Cacioppo 1984) oder der 
Mehrheitsmeinung (Erb 1998). Einfllisse dieser Art kon­
nen interpretiert werden als die Anwendung verschiedener 
Faustregeln zur Urteilsbildung (Bohner/Moskowitz/Chai­
ken 1995; Chaiken!Liberman/Eagly 1989), wie zum 
Beispiel der Expertenheuristik, der Sympathieheuristik 
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Dete1minante Relation Beispiel 

Motivation allgemeines Interesse am 
Produktbereich 

je hOher das Interesse, desto hOher die 
Motivation 

Autoliebhaber. besitzt hOhere 
Motivation zur intcnsiven Analyse von 
Autowerbung 

situativ angestrebtc 
Urteilssicherheit 

je htiher die angestrebte Urteilssicherheit, 
dcsto h6her die Motivation 

vor Kaufentscheidung ist Motivation 
hOher, als wenn keine 
Kaufentscheidung ansteht 

wahrgenommenes Risiko 
einer Fehlentscheidung 

je hi:iher das Risiko einer Fehlentscheidung, 
desto h6her die Motivation 

bei teuren Produkten (z. B. Auto) ist 
Motivation hOher, als bei billigen 
Produkten (z. B. Schokoriegel) 

F1thigkeit bereichsspezi fisches 
Vorwissen 

je hOher das bereichsspezifische Vorwissen, 
desto hOher die Fahigkeit 

Automechaniker besitzt hOhere 
Fahigkeit zum Verstiindnis technischer 
Angaben tiber ein Auto als Laie 

Komplexitiit der 
vorliegenden Informationen 

je geringer die Komplexitat der vorliegenden 
Infonnationen, desto hOher die Fahigkeit 

bei gegebenem Vmwissen sind 
bestimmte technische Angaben 
versUindlich, andere dagegen nicht 

zur Verfligung stehende 
kognitive Kapazitiiten 

je h6her die zur Verfligung stehenden 
Kapazitaten, desto hi:lher die Hihigkeit 

bei Ablenkung durch andere 
Ditigkeiten oder unter Zeitdruck ist 
Fahigkeit geringer 

Tab. 1: Determinanten der Motivation und der Fiihigkeit Zlf einer aufwiindigen Verarbeitung persuasiver lnformationen 

oder der Konsensheuristik (Tab. 2). Auf oberfliichlicher 
Verarbeitung basierende Einstellungen sind zeitlich nicht 
besonders stabil (Haugtvedt/Petty 1992) und besitzen nur 
eine geringe Verhaltenswirksamkeit (Pett)/Cacioppol 
Schumann 1983). 

Stabile und verhaltenswirksame Einstellungsiinderungen 
kOnnen dagegen erreicht werden, wenn die Rezipienten 
eines Uberzeugungsversuches hoch motiviert sind und 
dabei gleichzeitig die notwendige Fiihigkeit flir eine sys­
tematische Uberprtifung der vorliegenden Informationen 
besitzen. In diesem Fall erfolgt die Einstellungsbildung 
vor allem auf der Basis der Uberzeugungskraft der hiiu­
fig nur aufwiindig zu verarbeitenden Argumente bzw. 
Produktinformation. Voraussetzung daftir ist allerdings, 
dass beide Kriterien (d. h. hohe Motivation und hohe Hi­
higkeit) erflillt sind. 

Obwohl die Unterscheidung zwischen oberfliichlicher 
und aufwiindiger Verarbeitung mittlerweile zum Stan­
dardinventar der Werbe- und Konsumentenpsychologie 
gehort (z. B. Felser 1997; Kroeber-Riel/Weinberg 1999; 
Moser 1990), wurde das Konstrukt der Meinungsflihrer­
schaft mit dieser Konzeption bisher nicht in Verbindung 
gebracht. In den folgenden Abschnitten wollen wir zei­
gen, dass sich aus der Unterscheidung zwischen ober­
fliichlicher und aufwiindiger Verarbeitung entscheidende 
Aussagen sowohl tiber Reichweite und Grenzen des so­
zialen Einflusses von Meinungsfi.ihrern, als auch tiber die 
Wirksamkeit persuasiver Werbebotschaften auf Mei-

Expertenheuristik 

Konsensheuristik 

Sympathieheuristik 

,Dem Urteil cines Experten kann man vertrauen."' 

, Was die Mehrheit sagt, ist meistens richtig." 

,lch stimme meistens mit denjenigen Personen aberein, 
die mir sympathisch sind." 

Tab. 2: Heuristiken bei Einstellungsurteilen 

nungsflihrer ableiten lassen. Aus dieser Analyse ergeben 
sich eine Reihe praktischer Konsequenzen, die 
(a) Vorhersagen ermoglichen, ob eine auf Meinungsflih­

rer zielende MarketingmaBnahme auch tatsiichlich er­
folgreich sein wird, und 

(b) wie Marketingkampagnen, die auf die Multiplikato­
renfunktion von Meinungsfi.ihrern setzen, besser an 
potenzielle Zielgruppen sowohl des ersten als auch 
des zweiten Schrittes des Zwei-Stufen-Modells der 
Kommunikation angepasst werden kOnnen. 

3. Meinungsfiihrer als Experten 

Ubertriigt man die Ergebnisse der Persuasionsforschung 
auf das Konzept der Meinungsftihrerschaft, so ergeben 
sich eine Reihe wichtiger Aspekte, auf welche Weise die 
Meinungsftihrerschaft eines Kommunikators die Wirk­
samkeit eines Persuasionsversuchs und somit Einstel­
lungsurteile und Konsumverhalten eines Rezipienten be­
einflusst. Dazu konzeptualisieren wir Meinungsfi.ihrer­
schaft als periphere Information tiber den Kommunikator 
einer Produktinformation. Konk:ret betrachten wir Mei­
nungsflihrer als kommunizierende Experten flir einen 
spezifischen Produktbereich. Eine solche Konzeptuali­
sierung liegt nahe, da 
(a) der besondere Einfluss von Meinungsflihrern auf der 

tatsachlichen Weitergabe von Informationen an weni­
ger aktive Rezipienten beruht (Katz 1957) und 

(b) Meinungsflihrer keinen sozialen Einfluss besitzen, 
wenn sie von potenziellen Rezipienten nicht als Ex­
perten wahrgenommen werden (Yale/Gilly 1995). 

Aus einer anwendungsorientierten Perspektive ist folg­
lich zu diskutieren, 
(a) inwieweit potenzielle Meinungsftihrer tatsiichlich 

kommunizieren, 
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(b) inwieweit weniger aktive Rezipienten einem potenzi­
ellen Meinungsflihrer tatsachlich einen Expertensta­
tus (hohen Sachverstand) zuschreiben, und 

(c) inwieweit Bedingungen vorliegen, die dazu ftihren, 
dass die zugehorige Expertenheuristik angewendet wird. 

Die tatsiichliche Weitergabe von Informationen ist tib­
licherweise bereits in die Methoden zur Identifikation 
von Meinungsftihrern integriert. So ist ein zentraler As­
pekt klassischer Selbsteinschatzungsskalen (z. B. Chil­
ders 1986; Flynn/Goldsmith/Eastman 1994; King/Sum­
mers 1970) die Hiiufigkeit und Richtung der Kommuni­
kation tiber einen gegebenen Produktbereich. Entspre­
chend kann der erste Punkt als relativ unproblematisch 
betrachtet werden, soweit man sich bei der Identifikation 
von Meinungsftihrern auf die genannten Verfahren sttitzt. 

Eine weitere notwendige Voraussetzung fiir den tatsiich­
lichen Einfluss von Meinungsfiihrern besteht darin, dass 
diesen von weniger aktiven Rezipienten auch tatstichlich 
hoher Sachverstand zugeschrieben wird (Yale/Gilly 
1995). Halt sich ein scheinbarer Meinungsfiihrer nur 
selbst fUr einen Experten, ohne dass ihm dieser Status 
auch von weniger aktiven Rezipienten zugesprochen 
wird, wird er auf diese den gleichen Einfluss besitzen 
wie jede andere Person. Diese Uberlegung mag zunachst 
als triviale Selbstverstandlichkeit erscheinen, hat aber 
entscheidende Konsequenzen fiir die Identifikation von 
Meinungsfiihrern mit Hilfe von Selbsteinschiitzungsska­
len, die eben meist nur subjektive Angaben tiber Haufig­
keit und Richtung der Kommunikation tiber einen Pro­
duktbereich erfassen. Im Sinne des Zwei-Stufen-Modells 
der Kommunikation (Lazarsfe/d/Berelson/Gaudet 1948) 
stellen diese Variablen zwar eine notwendige Vorausset­
zung fiir eine entsprechende Meinungsftihrerschaft dar. 
Aus einer persuasionspsychologischen Sicht sind sie je­
doch nicht hinreichend, da weder Kommunikationshau­
figkeit noch Kommunikationsrichtung die Zuschreibung 
hohen Sachverstands unmittelbar implizieren. Uber sol­
che Zuschreibungen konnen nur die Rezipienten, nicht 
aber die Kommunikatoren selbst entscheiden. 

Doch selbst wenn einem Kommunikator der Status eines 
Meinungsftihrers zugeschrieben wird, heiSt dies noch 
lange nicht, dass dieser auf alle weniger aktiven Rezipi­
enten den gleichen Einfluss besitzt. Dies kann unter an­
derem an interindividuell unterschiedlichen Prtiferenzen 
bei der Nutzung der genannten Heuristiken liegen (Kel­
ler/Bohner/Erb 2000). Wiihrend sich ein Teil der weni­
ger aktiven Rezipienten eher auf die Expertenheuristik 
stiitzen mag, konnten andere ihr Urteil auf der Basis 
einer anderen Heuristik fallen. Entsprechend ist zu er­
warten, dass als Experten wahrgenommene Meinungs­
fi.ihrer nur auf solche weniger aktiven Konsumenten Ein­
fluss besitzen, die ihr Urteil auch tatsachlich auf die Ex­
pertenheuristik sttitzen. Empirische Untersttitzung erhalt 
diese Annahme durch Ergebnisse, dass der persuasive 
Einfluss von Meinungsflihrern offensichtlich auf be­
stimmte Personentypen begrenzt ist (z. B. Merten 1992; 
Valente 1996; Venkatraman 1989). Dabei ist zu vermu-
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ten, dass dies unter anderem auf interindividuelle Unter­
schiede in der Pr3ferenz ftir bestimmte Heuristiken zu­
rUckzuflihren ist. Wird von einem Rezipienten die ent­
sprechende Heuristik nicht genutzt, so besitzen Mei­
nungsftihrer auf diese Person den gleichen Einfluss wie 
jede andere Person auch, d. h., ein scheinbarer Mei­
nungsftihrer hat keinen besonderen Status. 

Wichtig in diesem Zusammenhang erscheinen vor allem 
Faile, in denen mehrere periphere Informationen vorlie­
gen, die unterschiedliche Implikationen nahe legen. Ein 
ftir die Praxis besonders relevantes Beispiel ist ein Mei­
nungsflihrer, der entgegen der Mehrheitsmeinung flir ein 
bestimmtes Produkt argumentiert. Solche Situationen er­
geben sich haufig dann, wenn sich ein neues Produkt 
einem Marktftihrer stellen muss, d. h., wenn die Mehr­
heit der Konsumenten das Produkt des MarktfUhrers 
kauft (Erb 1998). Damit in solchen Situationen Mei­
nungsfUhrer tatsachlich Einfluss auf weniger aktive Re­
zipienten ausi.iben kOnnen, sollten sich diese vor all em an 
der Expertenheuristik orientieren und keine starke Prtife­
renz ftir die Mehrheitsheuristik zeigen. 

4. Meinungsfuhrung bei aufwiindiger und 
oberfliichlicher Verarbeitung 

Argumentiert ein anerkannter Meinungsfiihrer fiir ein be­
stimmtes Produkt und stlitzen die angesprochenen weniger 
aktiven Rezipienten ihr Urteil auf die Expertenheuristik, so 
konnen diese ihre Urteile bei geringer Motivation oder Fa­
higkeit schnell und einfach auf der Grundlage der Exper­
tenheuristik treffen. Die Qualitat vorgetragener Argumente 
oder Produktinformationen wird dabei meist vernachlas­
sigt. Entscheidend ist allein der Expertenstatus des Mei­
nungsflihrers. Einstellungsanderungen dieser Art sind je­
doch zeitlich nicht besonders stabil (Haugtvedt/Petty 
1992) und besitzen auch nur eine geringe Verhaltenswirk­
samkeit (Petty/Cacioppo/Schumann 1983). 

Sind die Adressaten eines Meinungsflihrers dagegen 
hoch motiviert und besitzen sie gleichzeitig die notwen­
dige Fahigkeit zu einer aufwandigen Verarbeitung der 
vorgetragenen Informationen, so miissen hierbei drei 
Punkte beachtet werden: 
(a) die Wirkung des Expertenstatus, 
(b) die Wirkung inhaltlicher Produktinformationen und 
(c) eine Reihe von Kontextvariablen, die das Zusammen-

spiel der heiden Informationsarten bestimmen. 

Konkret mtissen den letzten Punkt betreffend vier Faile 
dazu unterschieden werden, in welcher Relation der Ex­
pertenstatus eines Meinungsfiihrers und inhaltliche Ar­
gumente die Meinungen von weniger aktiven Rezipien­
ten beeinflussen konnen: Abschwachung, Additivitat, 
Verzerrung und Kontrast (Tab. 3). 

Zum einen ist es moglich, dass inhaltliche Argumente 
die Wirksamkeit peripherer Merkmale (hier: Experten­
status des MeinungsfUhrers) aufheben (Abschwachung; 
siehe z. B. Maheswaran/Chaiken 1991). In diesem Fall 



Art des 
Zusammenspiels 

Abschwachung 

Additivitllt 

Vcrzerrung 

Kontmst 

Bedingungen 

Vorliegen zahlreicher 
Produktinfonmtionen mit 
hoher Relevanz 

wenig vertrauter 
Produktbereich, wcnige 
Infonnationen Uber das 
Produkt 

Produktinfom1ationen 
mehrdeutig oder schwer 
verstiindlich 

Produktinformationen 
wesentlich schw1icher, als fiir 
Experten erwartet 

Effekt 

Produktinformation hebt die 
Wirkung des Expertenstatus 

'"' 
Produktinfomlation und 
Expertenstatus haben einen 
voneinander unabhllngigen 
Einfluss 

Expertenstatus filhrt zu einer 
positiv gefiirbten 
Wahmehmung der 
Produktinformation 

Expertenstatus illhrt zu einer 
negativ geflirbten 
Wahmehmung der 
Produktinfonnation 

Tab. 3: Arten des Zusammenspiels von Produktinformationenund 
Expertenheuristik bei aujwiindiger Informationsverarbeitung 

entscheidet bei einer aufwtindigen Verarbeitung allein 
die QualiUit der Argumente tiber die Wirksamkeit des 
Dberzeugungsversuchs. Rezipienten lassen in diesem 
Sinne den Aspekt, dass es sich beim Kommunikator urn 
einen Meinungsflihrer handelt, auBer Acht und stlitzen 
ihre Urteile allein auf die Oberzeugungskraft der vorge­
tragenen inhaltlichen Information. Mit Abschwiichung -
also mit einer Vernachltissigung des Expertenstatus von 
Meinungsftihrern -muss dann gerechnet werden, wenn 

(a) die Rezipienten tiber eine hohe Motivation und eine 
hohe Fiihigkeit zu einer aufwiindigen Verarbeitung 
verfligen, und dabei gleichzeitig 

(b) die vorliegenden inhaltlichen Informationen die peri­
pheren Informationen an Anzahl und an subjektiv zu­
geschriebener Bedeutung tibertreffen (Bohner/Mosko­
witz/Chaiken 1995; Chaiken!Liberman/Eagly 1989). 

In einem solchen Fall mOgen zwar die von einem Mei­
nungsflihrer dargelegten Argumente einen Einfluss auf 
das Einstellungsurteil besitzen. Dieselben Argumente 
von einem Nicht-Meinungsflihrer vorgetragen wtirden 
allerdings dieselbe Wirkung zeigen. Die Meinungsflih­
rerschaft hat keinen zusiitzlichen Effekt auf die Wirk­
samkeit des Persuasionsversuchs. Mit Abschwtichung ist 
zum Beispiel dann zu rechnen, wenn bei einem techni­
schen Produkt die vorgetragenen Informationen zahlrei­
che Ergebnisse verschiedener Testberichte enthalten und 
der Rezipient sowohl ausreichend motiviert ist als auch 
tiber das notwendige Wissen verfligt, die Testergebnisse 
zu verarbeiten und zu verstehen. 

Weiter ist es moglich, dass periphere und inhaltliche 
Merkmale einen voneinander unabhtingigen Einfluss be­
sitzen (z. B. Bohner!Frank/Erb 1998; Maheswaran/Ma­
ckie!Chaiken 1992; Petty/Cacioppo 1984), d. h., der Ex­
pertenstatus des Meinungsflihrers und die Qualitiit der 
Argumente beeinflussen unabhiingig voneinander die 
Wirksamkeit eines Oberzeugungsversuchs (Additivitiit). 
Ein additiver Effekt liisst sich vor allem dann beobach­
ten, wenn nur wenig inhaltliche Informationen vorliegen 
und trotz ausreichender Motivation und Fiihigkeit neben 
den in der Botschaft enthaltenen keine weiteren Informa-
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tionen generiert werden kOnnen. Ein hoch moti vierter 
und ftihiger Rezipient ist unter diesen Bedingungen mehr 
oder weniger gezwungen, jede einzelne Information ge­
nau zu prtifen und zur Bildung eines Einstellungsurteils 
heranzuziehen. Entsprechend ist mit einer additiven Wir­
kung von Meinungsfiihrerschaft und inhaltlichen Argu­
menten dann zu rechnen, wenn es sich urn ein relativ un­
bekanntes Einstellungsobjekt handelt und darilber hinaus 
nur wenig inhaltliche Informationen vorhanden sind. 
Solche Bedingungen finden sich z. B., wenn ein Laie 
entscheiden sol!, bei welchem Provider er Zugang zum 
Internet beziehen sollte. 

Dari.iber hinaus kOnnen periphere Merkmale die Verar­
beitung inhaltlicher Informationen interaktiv beeinflus­
sen (Verzerrung). Dies ist z. B. dann der Fall, wenn bei 
aufwiindiger Verarbeitung die Wirksamkeit ein und des­
selben Arguments davon abhiingt, ob der Kommunikator 
als Experte wahrgenommen wird oder nicht (Chaiken! 
Maheswaran 1994). Bei Verzerrung sollte die Wahrneh­
mung des Sachverstands eines Meinungsftihrers zu einer 
positiv eingeftirbten Verarbeitung der vorgetragenen in­
haltlichen Informationen und damit zu einer hoheren Zu­
stimmung flihren, als wenn dieselbe Produktinformation 
von einer Quelle mit geringerem zugeschriebenen Sach­
verstand vorgetragen wird. Verzerrung inhaltlicher Infor­
mation auf der Grundlage, dass es sich beim Kommuni­
kator urn einen Experten handelt, ist zu erwarten, wenn 
bei hoher Motivation und Fiihigkeit auf Seiten des Rezi­
pienten die inhaltlichen Informationen mehrdeutig sind, 
d. h., wenn die Argumente weder extrem tiberzeugend 
noch besonders schwach sind, gleichzeitig starke und 
schwache Argumente vorgetragen werden, oder die Ar­
gumente schwer versttindlich sind, etwa weil sie in fach­
spezifischer Sprache formuliert sind. Ein Beispiel hierflir 
ist die in letzter Zeit stark zunehmende Verwissenschaft­
lichung (Scientification) von Produktinformationen 
(z. B. Joghurt mit LC-l-Kulturen, Olivenol mit mehrfach 
ungestittigten Fettstiuren etc.), die Laien besonders dann 
beeindrucken, wenn sie von einem Experten vorgetragen 
werden, obgleich sie oft nur Trivialitaten enthalten. 

SchlieBlich kann die Verarbeitung peripherer Merkmale 
Erwartungen tiber die Qualitat inhaltlicher Informationen 
wecken, die dann zu einem der Heuristik entgegengesetz­
ten Einstellungsurteil fi.ihren, wenn diese nicht erftillt wer­
den (Kontrast; Bohner!Rudet!Erb 2001). Dies ist zum 
Beispiel dann moglich, wenn ein Experte nur schwache 
Argumente oder ein Laie unerwartet gute Argumente pra­
sentieren kann. So kann der einem Meinungsfi.ihrer zuge­
schriebene Sachverstand bei relativ schwachen Argumen­
ten zu negativeren Einstellungsurteilen fi.ihren, als wenn 
diesel be Produktinformation von einer Quelle mit modera­
tem oder geringem Sachverstand stammt. Mit Kontrast 
muss gerechnet werden, wenn die auf der Grundlage der 
Expertenheuristik gebildete Erwartung nach tiberzeugen­
den Argumenten enttauscht wird. Wenn also einem Mei­
nungsflihrer hoher Sachverstand zugeschrieben wird, dann 
aber nur fadenscheinige Argumente vorgetragen werden, 
wie es bei einfachen Verbrauchsprodukten des Alltags oft 
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nicht besser mi:iglich ist, kann Meinungsflihrerschaft bei 
aufwandiger Verarbeitung sogar einen negativen Effekt 
auf die Urteile von weniger aktiven Rezipienten haben. 

5. Werbewirkung bei MeinungsfOhrern und 
weniger aktiven Rezipienten 

Bisher haben wir Meinungsflihrer als Kommunikatoren 
und weniger aktive Konsumenten als Rezipienten von 
persuasiven Informationen betrachtet. Grundsatzlich 
sind aber auch Meinungsflihrer Rezipienten - namlich 
dann, wenn sie im Sinne des ersten Schrittes des Zwei­
Stufen-Modells der Kommunikation als Zielgruppe spe­
zifischer Werbemallnahmen stehen. Entsprechend muss 
daher die Frage gestellt werden, ob sich Meinungsftihrer 
von weniger aktiven Rezipienten im Aufwand bei der 
Verarbeitung persuasiver Informationen unterscheiden. 
Ein solcher Unterschied ist vor allem deshalb zu erwar­
ten, da sich Meinungsftihrer von weniger aktiven Rezipi­
enten unter anderem durch ihr hi:iheres Interesse fUr 
einen in Frage stehenden Produktbereich unterscheiden 
(Richins!Root-Shaffer 1988), was bei ihnen zu einer si­
tuationsunabhangig hohen Motivation zu aufwandiger 
Verarbeitung flihren sollte. Ihr umfangreicheres be­
reichsspezifisches Vorwissen (Myers/Robertson 1972) 
sollte Meinungsftihrern darliber hinaus auch eher die not­
wendigen kognitiven Fahigkeiten zu einer aufwandigen 
Verarbeitung persuasiver Informationen bieten. Da um­
fangreiches Vorwissen den Einfluss peripherer Informa­
tionen vermindert (Abschwlichung; siehe Tab. 3) ist zu. 
slitzlich zu erwarten, dass flir Meinungsflihrer vor allem 
inhaltliche Argumente im Vordergrund stehen. Periphere 
Merkmale (z. B. Mehrheitsmeinungen) sollten dagegen 
nur eine untergeordnete Rolle spielen. 

Dies kann fiir den Versuch, einen Meinungsflihrer zu 
liberzeugen, sowohl fi:irderlich als auch hinderlich sein 
(Petty/Wegener 1998). Forderlich sind hohe Motivation 
und Fahigkeit zu systematischer Verarbeitung auf Seiten 
eines Meinungsfilhrers vor allem dann, wenn die vorge­
brachten Argumente 
(a) komplex oder schwierig zu verstehen sind, sodass sie 

ftir ein Verstandnis eine intensive Auseinanderset­
zung voraussetzen, sowie 

(b) qualitativ einer kritischen Uberprtifung standhalten. 

Hinderlich ist die bei Meinungsflihrern zu erwartende 
aufwandige Verarbeitung allerdings dann, wenn sich die 
Argumente bei einer kritischen Uberprlifung eindeutig 
als schwach herausstellen. So konnen einerseits komple­
xe, aber trotzdem schwache Argumente einen Laien ohne 
entsprechendes Vorwissen durchaus beeindrucken (Ha­
fer/Reyno/ds!Obertynski 1996), wahrend Meinungsftih­
rer diese schnell als Augenwischerei entlarven. Anderer­
seits offenbart sich die hohe Qualitat eines komplexen 
Arguments oftmals nur bei entsprechendem Vorwissen, 
was ihre Wirksamkeit bei Laien verringern und bei Mei­
nungsflihrern erhohen sollte. 
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Bedeutet dies nun, dass weniger aktive Rezipienten per­
suasive Informationen grundsatzlich oberflachlich verar­
beiten? Unter Berticksichtigung, dass aufgrund von Zeit­
druck oder Informationsiiberlastung nur selten die kogni­
tiven Kapazitaten fUr eine aufwandige Verarbeitung ge­
geben sind (Kroeber-Riel 1993), erscheint diese Annah­
me nicht abwegig. Trotzdem muss die Allgemeingtiltig­
keit dieser Hypothese hinterfragt werden. So ist es zwar 
richtig, dass im ,Zeitalter der Informationsliberflutung" 
die kognitiven Voraussetzungen ftir eine systematische 
Uberprilfung der vorgetragenen Argumente nicht immer 
gewahrleistet sind. Daraus lasst sich jedoch nicht ab1eiten, 
dass dies grundsatzlich der Fall ist. Zudem muss auch hier 
wieder die Motivation des Rezipienten a]s zweiter wichti­
ger Faktor berlicksichtigt werden (siehe Tab. 1). So wird 
zum Beispiel die Motivation zu einer kritischen Uberprli­
fung inhaltlicher Produktinformationen vor dem Kauf 
eines relativ teuren Produkts eher hoch sein (z. B. neues 
Auto), wahrend sie beim Kauf relativ billiger Produkte 
eher gering sein wird (z. B. Schokoriegel). Darliber hinaus 
sollte die Motivation vor einer anstehenden Kaufentschei­
dung hoher sein, als wenn keine Kaufentscheidung an­
steht. Entsprechend kann erwartet werden, dass weniger 
aktive Rezipienten Werbeinformationen vor allem dann 
systematisch verarbeiten, wenn sie vor einer Kaufent­
scheidung stehen und mit dem Kauf ein hohes subjektives 
Risiko einer Fehlentscheidung verbunden ist. 

Ein erster empirischer Test der Annahmen zur differenzi­
ell unterschiedlichen Werbewirkung bei Meinungsftih­
rern und weniger aktiven Rezipienten findet sich bei 
Gawronski!Erb/Grau (2001). In einer experimentellen 
Studie tiber die persuasive Wirkung von Printwerbung 
fUr Mobiltelefone konnten die Autoren zeigen, dass Mei­
nungsflihrer (identifiziert mit Hi1fe der Skala von Chil­
ders 1986) eine hi:ihere Sensibilitat ftir Unterschiede in 
der Qualitat vorgetragener Argumente (Informationen 
tiber objektive Produktmerkmale) besitzen als weniger 
aktive Rezipienten. Letztere waren nur dann flir qualita­
tive Unterschiede bei Produktmerkmalen sensibel, wenn 
sie die Absicht hatten, sich in nachster Zeit ein (neues) 
Mobiltelefon zu kaufen. Zusatzliche Analysen konnten 
darliber hinaus belegen, dass der beobachtete Unter­
schied zwischen Meinungsftihrern und weniger aktiven 
Rezipienten zum einen auf ein hOheres Interesse fi.ir Mo­
biltelefone (Motivation), zum anderen auf ein hbheres 
fachspezifisches Wissen (Fahigkeit) bei Meinungsfilh­
rern zurlickgeftihrt werden muss. Dieses Ergebnis ist 
konsistent mit unserer Hypothese, dass Meinungsftihrer 
Werbeinformationen eher aufwfindig verarbeiten als we­
niger aktive Rezipienten. Der identifizierte Einfluss einer 
anstehenden Kaufentscheidung belegt darliber hinaus die 
Annahme, dass auch bei weniger aktiven Rezipienten 
mit einer aufwfindigen Verarbeitung gerechnet werden 
muss, wenn diese eine situationsabhfingig hohe Motiva­
tion zu einer aufwandigen Verarbeitung besitzen. 

Aufbauend auf diesen Ergebnissen soli nun in weiterflih­
renden Studien die differenziell unterschiedliche Wirk­
samkeit peripherer Merkmale bei Meinungsflihrern und 



weniger aktiven Rezipienten getestet werden. Dies soli 
in der Weise erfolgen, dass zusiitzlich zu der experimen­
tellen Variation der Qualitlit inhaltlicher Produktinfonna­
tionen (d. h., objektiv gute vs. objektiv schlechte Produk­
teigenschaft) eine experimentelle Manipulation verschie­
dener peripherer Hinweisreize eingeflihrt wird (z. B. at­
traktiver vs. weniger attraktiver Kommunikator). Erwar­
tet wird dabei, dass sich weniger aktive Rezipienten star­
ker von peripheren Hinweisreizen beeinflussen lassen als 
Meinungsflihrer, die sich nach wie vor an der Uberzeu­
gungskraft der enthaltenen Produktinformationen orien­
tieren sollten. 

6. Ein erweitertes Zwei-Stufen-Modell der 
Kommunikation 

Fasst man die Ergebnisse unserer Analyse zusammen, so 
ergibt sich daraus ein erweitertes Zwei-Stufen-Modell 
der Kommunikation, das in die ursprlingliche Konzep­
tion von Lazarsfeld/Berelson/Gaudet (1948) die bisher 
nicht beri.icksichtigten Variablen sozialer Persuasions­
prozesse integriert. Im Zentrum dieses Modells steht die 
Unterscheidung zwischen oberflachlicher und aufwandi­
ger Verarbeitung produktrelevanter Informationen. Als 
Determinanten des kognitiven Aufwands bei der Infor­
mationsverarbeitung stehen dabei die Motivation und die 
Fahigkeit zu einer aufwandigen Verarbeitung der vorge­
tragenen Argumente (siehe Tab. 1). 

Fur den ersten Schritt des ursprlinglichen Zwei-Stufen­
Modells - den Einfluss von Massenmedien auf Mei­
nungsflihrer - ergibt sich eine zentrale Bedeutung der 
Uberzeugungskraft inhaltlicher Argumente. Dies liegt 
zum einen begrlindet in dem htiheren produktbezogenen 
Interesse bei Meinungsflihrern, zum anderen in der durch 
ihr hiiheres Vorwissen bedingten Fahigkeit zu einer kriti­
schen Uberprlifung inhaltlicher Informationen. Ersteres 
sollte zu einer situationsunabhiingig hohen Motivation zu 
einer aufwandigen Verarbeitung flihren. Letzteres sollte 
die hierflir ebenfalls notwendigen kognitiven Vorausset­
zungen gewiihrleisten. Da umfangreiches Vorwissen 
nach den vorliegenden Ergebnissen tiber das Zusammen­
spiel von Expertenheuristik und inhaltlichen Informatio­
nen zu einer Abschwachung der Wirksamkeit peripherer 
Informationen flihrt (siehe Tab. 3), ist darliber hinaus zu 
erwarten, dass vor all em die Qualitat der angeflihrten Ar­
gumente im Vordergrund steht. Periphere Informationen 
(z. B. Mehrheitsmeinungen) sollten dagegen nur eine un­
tergeordnete Rolle spielen. 

Im zweiten Schritt - dem Einfluss von Meinungsflihrern 
auf weniger aktive Rezipienten - ist zuniichst entschei­
dend, inwieweit 
(a) ein Meinungsflihrer Produktinformationen an weni­

ger aktive Rezipienten weitergibt, 
(b) ob der Meinungsflihrer tatsachlich als Experte wahr­

genommen wird und 
(c) ob die Adressaten des Meinungsflihrers ihre Urteile 

auf die Expertenheuristik stlitzen (siehe Abb. 2). 
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Ist eine dieser drei Voraussetzungen nicht erfUllt, so wird 
der scheinbare Meinungsflihrer den gleichen Einfluss be­
sitzen, wie jede andere Person auch. Sind die drei Vo­
raussetzungen dagegen erfi.illt, so ist im Weiteren ent­
scheidend, ob die Adressaten des Meinungsflihrers moti­
viert und fahig sind, die vorgetragenen Produktinforma­
tionen aufwandig zu verarbeiten. Ist dies nicht der Fall, 
so steht allein der Sachverstand des Meinungsflihrers im 
Vordergrund, d. h. die weniger aktiven Rezipienten ver­
lassen sich allein auf das Urteil des Experten. Sind die 
Adressaten dagegen hoch motiviert und besitzen gleich­
zeitig die notwendige Fahigkeit zu einer aufwandigen 
Verarbeitung der vorgetragenen Informationen, so ist im 
Weiteren das konkrete Zusammenspiel von inhaltlichen 
Produktinformationen und Expertenheuristik entschei­
dend (siehe Tab. 3). Prinzipiell miiglich sind hier Ab­
schwachung der Wirkung der Meinungsflihrerschaft auf 
Einstellungsurteile, ein voneinander unabhiingiger Ein­
fluss von Meinungsflihrerschaft und inhaltlichen Argu­
menten (Additivitat), und die verzente Wahrnehmung in­
haltlicher Argumente durch die Meinungsflihrerschaft 
des Kommunikators sowohl in positiver (Verzerrung) als 
auch in negativer Richtung (Kontrast). Die konkrete Art 
des Zusammenspiels wird dabei bestimmt durch 
(a) die Quanti tat und 
(b) die Qualitat der vorliegenden Argumente (siehe 

Abb. 2). 

7. Konsequenzen und Handlungsmoglich­
keiten 

Neben einer theoretischen Integration bzw. Erkliirung 
frliherer widersprlichlicher Ergebnisse erlaubt das um 
Persuasionsprozesse erweiterte Zwei-Stufen-Modell der 
Kommunikation zudem eine Ableitung wichtiger Konse­
quenzen und Handlungsmiiglichkeiten flir die Praxis. So 
muss zum einen angenommen werden, dass Meinungs­
flihrer grundsatzlich mehr Aufwand in die Verarbeitung 
persuasiver Informationen investieren als weniger aktive 
Konsumenten. Entsprechend sollten WerbemaBnahmen, 
die speziell auf Meinungsflihrer zielen, anders gestaltet 
werden, als solche, die auf ein allgemeines Publikum aus­
gerichtet sind. Da Meinungsfi.ihrer Produktinformationen 
eher aufwandig verarbeiten, reichen hier periphere Merk­
male zur Persuasion oft nicht aus. Vielmehr soli ten Werbe­
maBnahmen, die auf MeinungsfUhrer zielen, inhaltliche 
Argumente enthalten, die einer kritischen Uberprlifung 
standhalten (Gawronski/Erb/Grau 2001; Wright 1975). Ist 
dies nicht miiglich, sollte unserer Analyse zufolge die 
Marketingstrategie nicht speziell auf die Multiplikator­
funktion von Meinungsflihrern ausgerichtet werden. 

Ein weiterer wichtiger Aspekt betrifft die Identifikation 
von Meinungsflihrern. Da Selbst- und Fremdwahrneh­
mung gerade bei der Frage nach Sachverstand haufig 
recht unterschiedlich sind (Snydo!Stephan/Rosenfield 
1976), sollten neben klassischen Selbsteinschatzungs­
skalen tiber Haufigkeit und Richtung der Kommunika-
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Abb. 2: Flussdiagramm fiber Bedingungen tmd Art des Einflusses von Meimmgsflihrem aufweniger aktive Rezt/Jienten 
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tion (z. B. Childers 1986; Flynn/Goldsmith/Eastman 
1994; King/Summers 1970) zusatzlich auch solche Ver­
fahren eingesetzt werden, die den zugeschriebenen Ex­
pertenstatus von Meinungsfiihrern bei weniger aktiven 
Rezipienten erfassen. Dies ist zum Beispiel durch eine 
direkte Befragung der weniger aktiven Rezipienten oder 
soziometrische Analysen moglich (Rogers/Cartano 
1962). Problematisch ist bei diesen Verfahren allerdings, 
dass sie meist relativ aufwtindig sind, sodass sie bei ein­
fachen Verbraucherumfragen oft nur schwer einsetzbar 
sind. Entsprechend kann dies als eine Forderung an die 
Grundlagenforschung verstanden werden, einfache Ver­
fahren zu entwickeln, die dem Kriterium gerecht werden, 
den zugeschriebenen Expertenstatus zu erfassen. 

Dariiber hinaus sollte gekltirt werden, inwieweit mit 
einer Anwendung der Expertenheuristik zu rechnen ist. 
Dazu ist es zum einen notwendig, die Persuasionssituati­
on danach zu analysieren, welche Konkurrenzheuristiken 
aufgerufen werden konnten (z. B. die Mehrheitsheuristik 
bei Marktflihrern). Zum anderen sollte geprtift werden, 
welche Heuristikpriiferenzen bei der Zielgruppe der we­
niger aktiven Rezipienten vorliegen. Die erste Frage 
kann nur die tiber eine detaillierte Analyse der aktuellen 
Marktsituation gekliirt werden, die zweite liisst sich da­
gegen relativ einfach mit Hilfe entsprechender Selbstein­
schiitzungsskalen beantworten (z. B. Keller/Bohner/Erb 
2000). 

Neben diesen Aspekten sollte in einem weiteren Schritt 
gekliirt werden, mit welchem Verarbeitungsaufwand bei 
weniger aktiven Rezipienten zu rechnen ist. Fragen, die 
sich auf den Faktor Motivation beziehen, konnten hier 
etwa Iauten: Wie sehr interessieren sich die Rezipienten 
fUr den gegebenen Produktbereich? Wie wichtig ist ih­
nen eine gute Kaufentscheidung? Und wie hoch ist das 
subjektiv wahrgenommene Risiko einer Fehlentschei­
dung? Wichtige Fragen zum Faktor Fahigkeit sind: Mit 
welchem bereichsspezifischen Vorwissen und mit wel­
cher Allgemeinbildung ist zu rechnen? Wie komplex ist 
die dargebotene Information? Und unter welchen Bedin­
gungen erfolgt die Weitergabe der Produktinformation 
(z. B. Ablenkung etc.)? 

Werden auf diese Weise Bedingungen identifiziert, die 
eher eine oberfltichliche Verarbeitung erwarten lassen, so 
kann mit einem positiven- allerdings relativ instabilen­
Einfluss der Meinungsftihrerschaft auf das Urteil weni­
ger aktiver Rezipienten gerechnet werden (siehe Abb. 2). 
Ergibt die Analyse von Motivation und Fiihigkeit hinge­
gen. dass bei weniger aktiven Rezipienten eher mit einer 
aufwiindigen Informationsverarbeitung zu rechnen ist, 
mlissen die vier Moglichkeiten des Zusammenspiels von 
wahrgenommener Meinungsftihrerschaft und inhaltlicher 
Information berlicksichtigt werden. Als entscheidende De­
terminanten stehen hierbei vor allem die Menge der vorlie­
genden Informationen, sowie die Qualitiit der entsprechen­
den Argumente (siehe Abb. 2). Diese beiden Punkte lassen 
sich ebenfalls nur wieder produktspezifisch tiber eine de­
taillierte Analyse der Marktsituation klaren. 

8. Fazit 

Auf der Basis unserer Analyse liisst sich festhalten, dass 
weder eine vorbehaltlose Akzeptanz noch eine kategori­
sche Zurtickweisung des Konstrukts der Meinungsftih­
rerschaft angemessen erscheint. Stattdessen ist zu diffe­
renzieren, unter welchen Bedingungen die angenomme­
ne Multiplikatorenfunktion von Meinungsftihrern tat­
siichlich erfolgreich sein wird und unter welchen Bedin­
gungen nicht. Nach dem urn Persuasionsprozesse erwei­
terten Zwei-Stufen-Modell der Kommunikation unter­
liegt der Einfluss von MeinungsfUhrern bestimmten Be­
dingungen, die sich vor allem aus den kognitiven Prozes­
sen bei der Verarbeitung persuasiver Informationen erge­
ben. Dariiber hinaus muss beriicksichtigt werden, dass 
Meinungsftihrer aufgrund ihres hoheren produktspezifi­
schen Interesses sowie ihres umfangreicheren Vorwis­
sens anders auf massenmediale Informationen reagieren 
als weniger aktive Rezipienten. 
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Summary 

Opinion leadership has been analyzed under 
the framework of the so-called two-step mod­
el of communication (Lazarsfeld/Berelsonl 
Gaudet 1948). These investigations have 
been criticized for ignoring the basic variables 
that determine the actual success of persua­
sive attempts. On the one hand, there are no 
analyses on the conditions that affect the ef­
fectiveness of marketing campaigns on opin­
ion leaders. On the other hand, the conditions 
that determine the social influence of opinion 
leaders on less active recipients have not yet 
been established. The present article pre­
sents an extended two-step model of commu­
nication that integrates both processes, and 
hence offers detailed information about the 
range and the boundary conditions of the 
opinion leadership construct in marketing. 
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