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die Entscheidungsprozesse von Konsumenten in 
unterschiedlicher Art und Weise beeinflussen. Eine 
Offenlegung der werblichen Absicht solcher For-
men der Kommunikation kann – insbesondere bei 
jüngeren Nutzern – die Einflussnahme bewusster 
machen und zu einem kritischeren Konsumverhal-
ten beitragen (siehe die Studie von van Reijmers-
dal und anderen, 2016).

Facebook (87 %) und Instagram (87 %) werden 
als die wichtigsten Kanäle für Influencer-Mar-

keting angesehen, gefolgt von Blogs (48 %), Twit-
ter (44 %) und Pinterest (40 %). Dies ergab eine 
Umfrage der Agentur Linqia (2017) unter 170 Mar-
ketingexperten verschiedener Unternehmen und 
Agenturen. Nach Aussagen der Befragten steigen 
die Budgets für diese Art des Online-Marketings 
kontinuierlich an: Für das Jahr 2017 planten 37 Pro-
zent der befragten Firmen dafür zwischen 50 000 
und 100 000 Dollar ein, 22 Prozent rechneten mit 
mehr als 100 000 Dollar. Über die Hälfte der Unter-
nehmen bzw. Agenturen (52 %) arbeiten mit zehn 
bis 25 Influencern zusammen, 29 Prozent koope-
rieren mit weniger, 19 Prozent mit mehr. Auf die 
Frage nach den erwarteten Vorteilen von Influencer-
Marketing nannten 89 Prozent die Möglichkeit, ihre 
Marke authentisch präsentieren zu können. In zwei-
ter Linie (77 %) sollen die Konsumenten dazu an-
geregt werden, sich intensiv mit der Marke zu be-
schäftigen. Außerdem soll Influencer-Marketing 
Traffic auf der eigenen Website generieren (56 %) 
und es sollen jüngere Zielgruppen erreicht werden 
(43 %). Die meisten Marketer (88 %) verlangen, 
dass Influencer auf gesponserte Inhalte hinweisen 
und so im Sinne der US-amerikanischen Federal 
Trade Commission (FTC) die werbliche Absicht der 
Kommunikation offenlegen. Allerdings sind nur 55 
Prozent der Befragten mit den entsprechenden 
Richtlinien der FTC vertraut.
 Aus der Sicht der meisten Konsumenten (53 %) 
sind Influencer Personen, die mehr als 10 000 Fol-
lower in den sozialen Medien haben. In Deutsch-
land sprechen 34 Prozent erst bei über 50 000 
Followern von einem Influencer. Dies ermittelte die 
Agentur Olapic, die im Jahr 2017 in Zusammenar-
beit mit CITE Research jeweils 1 000 Nutzer sozia-
ler Medien in Deutschland, Großbritannien, Frank-
reich und den USA zum Thema Influencer und deren 
Werbemöglichkeiten befragte. Die Anzahl der Fol-
lower ist insgesamt das wichtigste Merkmal, das 
aus Sicht der Konsumenten einen Influencer aus-
macht (61 %). Danach folgen inhaltliche Aspekte, 
nämlich dass Influencer mit ihren Posts mehr In-
formationen teilen (42 %) und qualitativ hochwer-
tigere Posts veröffentlichen (39 %) als durchschnitt-
liche Nutzer. Vor allem in den USA wird als weiteres 
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Als Influencer werden Personen bezeichnet, die in 
Blogs oder sozialen Medien kommunizieren, dabei 
hohe Reichweiten erzielen und bei ihren Fans meist 
großes Ansehen genießen. Als Meinungsmacher 
werden sie für Unternehmen zunehmend interes-
sant: Im Rahmen des sogenannten Influencer-
Marketings sollen sie Konsumenten im Sinne der 
Marke positiv beeinflussen (vgl. die Studie von 
Linquia, 2017). Aus Sicht der Konsumenten wer-
den Influencer als relevant für ihre Meinungsbil-
dung wahrgenommen, wenn sie auf Blogs oder 
Social Media viele Follower haben und sich gro-
ßer Beliebtheit erfreuen (vgl. die Studie von Ola-
pic, 2017). Um eine Wirkung auf das Konsumver-
halten zu erzielen, sollten sie darüber hinaus als 
vertrauenswürdig und attraktiv angesehen werden 
(vgl. die Studie von Rebelo, 2017). Zusätzlich hängt 
die Wirkung solcher Markenkommunikation auch 
davon ab, ob das jeweilige Produkt für einen Kon-
sumenten überhaupt relevant ist und ob die Argu-
mentation ein- oder zweiseitig formuliert ist. Damit 
Influencer als vertrauenswürdig und positiv beur-
teilt werden, braucht es unter anderem eine Aus-
gewogenheit von Followern und Followees, das 
heißt Accounts, denen wiederum die Influencer 
folgen. Dies stellten De Veirman, Cauberghe und 
Hudders (2017) in ihren Experimenten fest, in 
denen sie die Anzahl von Followern und Followees 
auf Instagram-Profilen systematisch variierten. 
 Wie Markeninformationen über Twitter ver-
breitet werden, untersuchten Araujo, Neijens und 
Vliegenthart (2017). Die Autoren identifizierten 
verschiedene Typen von Influencern. Im Hinblick 
auf die Reichweitenwirkung erwiesen sich die Ac-
counts von Personen am effizientesten, die als 
Schnittstelle zwischen unterschiedlichen Gruppen 
agieren. Da Influencer-Marketing im Wesentlichen 
auf user-generated Content basiert, vermuteten 
Colliander und Marder (2018) eine stärkere Wer-
bewirkung, wenn die markenbezogene Kommuni-
kation eher einer Alltags- als einer Werbeästhetik 
entspricht. In ihrer Studie stellte sich heraus, dass 
Konsumenten positiver auf Bilder reagieren, die 
eher wie ein Schnappschuss wirken, als auf insze-
nierte Studiobilder. Offensichtlich steigern bestimm-
te Formen der visuellen Kommunikation, wie zum 
Beispiel Selfies, die Authentizität und Glaubwür-
digkeit der Informationen (siehe die Studie von 
Gannon und Prothero, 2016). Die Wirkung digitaler 
Markenkommunikation ist außerdem abhängig vom 
Medienkanal: Marchand, Hennig-Thurau und Wiertz 
(2017) belegten in ihrer Studie deutliche Unter-
schiede zwischen Twitter und Kundenrezensionen, 
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des Kaufs als weitere relevante Voraussetzungen 
für eine Kaufentscheidung. Negativ wirkte es sich 
aus, wenn die Konsumenten das Gefühl hatten, 
dass die Influencer wenig mit der Marke zu tun 
haben und/oder sie zu offensiv bewerben. Dann 
entsteht der Eindruck, dem Influencer gehe es le-
diglich um die eigene Popularität oder um die mit 
der Werbung verbundene Einnahmen. In einer wei-
teren Befragung von 266 Studierenden konnte 
Braatz (2017; siehe Literaturliste) nachweisen, 
dass auch Merkmale der Kommunikation eine 
Rolle spielen: Im Gegensatz zu einseitigen, nur po-
sitiven Aussagen über die Marke hatten zweiseiti-
ge Aussagen einen günstigeren Effekt auf die 
wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit des Influ-
encers. Auch eine kontextspezifische Präsentation 
von Marken bzw. Produkten (z. B. im Alltagsge-
brauch) wirkte sich im Vergleich zu einer abstrakten, 
kontextunabhängigen Präsentation positiver auf die 
Beurteilung aus.

Influencer brauchen eine gewisse Anzahl von Fol-
lowern, damit sie für Marketingmaßnahmen von 

Unternehmen infrage kommen. Bislang gibt es je-
doch kaum Studien darüber, wie sich die Anzahl 
von Followern auf die Bewertung von Influencern 
auswirkt. Werden zum Beispiel Influencer mit vie-
len Followern eher gemocht und wird ihnen eher 
ein Meinungsführerpotenzial zugeschrieben als 
wenn nur wenige Personen ihrem Profil folgen? 
Und welche Rolle spielt dies im Hinblick auf die 
Marken- bzw. Produktbewertung? Diese Fragen 
untersuchten die Autorinnen in zwei Experimenten. 
117 Personen im Durchschnittsalter von knapp 30 
Jahren wurden fiktive Instagram-Profile vorgestellt, 
bei denen die Anzahl der Follower manipuliert und 
entweder als moderat (2 100) oder als hoch (21 000) 
angegeben wurde. Außerdem variierte man die 
Anzahl der Profile, denen der Influencer selbst 
folgte (Followees), nämlich 32 versus 32 000. An-
schließend wurden die wahrgenommene Populari-
tät der Profilinhaber, deren Meinungsführerpoten-
zial (z. B. „X’s Lifestyle könnte mich beeinflussen“) 
sowie Sympathie gemessen. Den Personen mit 
mehr Followern wurde eine größere Popularität 
und ein größeres Meinungsführerpotenzial zuge-
schrieben. Außerdem fanden die Probanden Influ-
encer mit mehr Followern sympathischer. Wenn 
allerdings ein Influencer mit vielen Followern gleich-
zeitig wenig Followees hatte, wirkte sich dies ne-
gativ auf dessen Beliebtheit aus – allerdings nur 
bei weiblichen Probanden. Im zweiten Experiment 
mit 118 Frauen im Durchschnittsalter von 27 Jah-
ren wurde wieder die Anzahl der Follower manipu-
liert, die Anzahl der Followees blieb dagegen kon-
stant. Stattdessen veränderte man die Darstellung 
des Produkts: Eine Wasserflasche wurde entweder 
in einem gewöhnlichen oder einem außergewöhn-
lichen Design präsentiert. Insgesamt wurde das 
Produkt mit dem außergewöhnlichen Design bes-
ser bewertet. Dieser Effekt war jedoch deutlich 
geringer ausgeprägt, wenn die Anzahl der Follower 
hoch war.

Merkmal eine große Beliebtheit des Influencers 
genannt. In Europa fokussieren die Befragten stär-
ker auf die Tatsache, dass Influencer und Marke in 
einer kommerziellen Beziehung zueinanderstehen. 
Frauen folgen Influencern eher auf der Fotografie-
Plattform Instagram, Männer dagegen eher auf 
YouTube. Neben Geschlechts- wurden auch Alters-
unterschiede deutlich: Jüngere Nutzer sozialer 
Medien (19 bis 24 Jahre) folgen Influencern eher 
auf Instagram, 25- bis 34-Jährige dagegen eher 
auf Facebook. Bei den älteren Nutzern, insbeson-
dere bei den 55- bis 61-Jährigen, nimmt die Nut-
zung der Angebote von Influencern rapide ab. Life-
style (72 %), Beauty (70 %) und Reisen (63 %) sind 
die am häufigsten platzierten Themen in den Blogs 
von Influencern. Authentizität (43 %) ist der am 
häufigsten genannte Grund, Influencern zu ver-
trauen. Laut der Befragung haben 31 Prozent 
schon einmal ein Produkt gekauft bzw. einen Ser-
vice in Anspruch genommen, der von Influencern 
in ihren veröffentlichten Beiträgen besprochen 
wurde.

Wie hoch wird die Glaubwürdigkeit von Influen-
cern auf Instagram eingeschätzt, warum fol-

gen die Konsumenten ihren Profilen und wie groß 
ist ihr Einfluss auf die Kaufintention für Produkte, 
die von ihnen promotet werden? Die Autorin führte 
eine Onlinebefragung durch, an der 285 Instagram-
Nutzer (hauptsächlich Studierende) teilnahmen. Er-
hoben wurden die wahrgenommene Attraktivität 
von Influencern (u.a. „attraktiv“, „sexy“, „stilvoll“, 
„elegant“), die wahrgenommene Vertrauenswür-
digkeit (u.a. „verlässlich“, „ehrlich“, „seriös“) und 
die zugeschriebene Expertise (u.a. „erfahren“, 
„qualifiziert“, „informiert“, „fähig“). Diese drei Va-
riablen wurden zu einem Glaubwürdigkeits-Index 
verrechnet. Insgesamt zeigte sich ein signifikanter 
positiver Zusammenhang zwischen der wahrge-
nommenen Glaubwürdigkeit eines Influencers und 
der Kaufintention für die Marke bzw. das Produkt. 
Dabei spielte vor allem die Vertrauenswürdigkeit 
des Influencers eine zentrale Rolle, in zweiter Linie 
dessen Attraktivität. Die Einschätzung seiner Exper-
tise war dagegen für die geäußerte Kaufintention 
nur von geringer Bedeutung. Insgesamt konnte die 
Kaufintention der Konsumenten nur zu etwa einem 
Fünftel durch die hier gemessenen Merkmale der 
Influencer (Vertrauenswürdigkeit, Attraktivität, Ex-
pertise) erklärt werden. Dies bedeutet, dass eine 
Reihe weiterer Faktoren für den Erfolg bzw. Miss-
erfolg von Marketing-Aktivitäten auf Instagram 
verantwortlich sein müssen. 
 In vier Fokusgruppen-Interviews identifizierten 
Jargalsaikhan und Korotina (2016; siehe Literatur-
liste) neben der Vertrauenswürdigkeit von Influen-
cern ein hohes Involvement der Konsumenten in 
Bezug auf das Produkt, eine hohe wahrgenomme-
ne Qualität des Produkts sowie die Dringlichkeit 
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Die Autorinnen gehen davon aus, dass die Bewer-
tungen von Influencern und den von ihnen präsen-
tierten Marken bzw. Produkten unter anderem vom 
Verhältnis zwischen Followern und Followees des 
Influencers abhängen. Insbesondere Frauen wer-
den skeptisch, wenn ein Influencer zwar viele Fol-
lower hat, aber selbst nur wenigen anderen Kanä-
len folgt. Möglicherweise nährt dieses Missver-
hältnis die Vermutung, es könnte sich um ein Fake-
Profil handeln. Eine hohe Anzahl von Followern ist 
auch dann problematisch, wenn Produkte ver-
marktet werden, die zum Beispiel durch ihr auffäl-
liges Design Exklusivität signalisieren. In diesem 
Fall besteht offensichtlich die Erwartung, dass 
auch der Kreis der Personen, die einem Influencer 
folgen, exklusiv sein soll, das heißt zahlenmäßig 
begrenzt bleibt. 

In der vorliegenden Studie wurde das Weiterleiten 
von Twitter-Nachrichten (Retweeting) untersucht, 

um herauszufinden, wie effizient sich markenbe-
zogene Tweets verbreiten. Die Autoren identifizier-
ten zunächst drei unterschiedlichen Typen von In-
fluencern: 1) Meinungsmacher, das heißt, in der 
Regel bekannte bzw. prominente Personen, denen 
ein großer Einfluss auf die Meinung ihrer Follower 
unterstellt wird; 2) Personen, die Informationen an 
verschiedenen Nutzergruppen weitergeben und 
dadurch gewissermaßen eine Brückenfunktion 
haben – sogenannte „information brokers“– und 
3) Personen mit starken wechselseitigen Bezie-
hungen, die eng vernetzt sind und intensiven Aus-
tausch mit wenigen anderen Twitter-Nutzern pfle-
gen. Anschließend wurde untersucht, wie sich 
Tweets von 30 globalen Marken bei Twitter ver-
breiten, indem man die Retweets von insgesamt 
5 388 Original-Nachrichten durch insgesamt 45 810 
Twitter-Nutzer analysierte. Es zeigte sich, dass die 
Original-Tweets der Marken im Durchschnitt etwa 
41 Mal retweetet wurden. Am meisten trugen dazu 
die „information brokers“ bei, gefolgt von den Mei-
nungsmachern. Personen mit starken wechselsei-
tigen Beziehungen hatten dagegen nur einen ge-
ringen Anteil an der Verbreitung der Marken-Tweets. 
 Sitzen Influencer an der Schnittstelle zwischen 
verschiedenen Gruppen von Nutzern sozialer Netz-
werke, können Marken-Tweets durch sie eine große 
Reichweitenwirkung erzielen. Ein weiterer Befund 
zeigt, dass dies insbesondere dann der Fall ist, 
wenn im Tweet bereits einflussreiche Personen, 
zum Beispiel prominente Personen, erwähnt wur-
den. 
 Auch bestimmte Gestaltungsmerkmale der 
Tweets sind ausschlaggebend für den Einfluss von 
markenbezogenem Microblogging: Lahuerta-Otero 
und Cordero-Gutiérrez (2016; siehe Literaturliste) 
untersuchten knapp 4 000 Twitter-Nachrichten von 
Influencern, die Beiträge über japanische Automo-
bilhersteller posteten. Sie nutzten im Vergleich zu 
anderen Usern mehr Hashtags und eine geringere 
Anzahl von Wörtern. Gleichzeitig verwendeten sie 
in ihren Posts weniger Links und bezogen in ihren 
Aussagen klare positive (oder negative) Stellung. 

Online-Marketing wird meist mit einem hohen 
Anteil visueller Informationen gestaltet, zum 

Beispiel Fotos oder Videos in Blogs, Foren oder so-
zialen Netzwerken, auf denen Marken oder Pro-
dukte zu sehen sind. Häufig werden sie von den 
Nutzern selbst generiert, zum Beispiel in Form von 
Schnappschüssen oder Selfies. Sie vermitteln den 
Eindruck, sie seien spontan und ohne großen Auf-
wand entstanden und entsprechen meist keinen 
professionellen Standards, wie es bei anderen 
Werbemaßnahmen der Fall ist. Es stellt sich daher 
die Frage, wie Konsumenten auf diese „Alltags-
Ästhetik“ der Markenpräsentation reagieren. Im 
Rahmen eines Experiments wurden zwei Accounts 
auf der Fotografie-Plattform Instagram für ein fik-
tives Modelabel erstellt, die sich lediglich durch 
die Art der Foto-Ästhetik unterschieden – entwe-
der wurden Bilder verwendet, die spontane Situa-
tionen zeigten (Schnappschüsse), oder man be-
nutzte professionelle Studiobilder, auf denen in-
szenierte Situationen zu sehen waren. 215 Perso-
nen im Durchschnittsalter von 26 Jahren wurden 
gebeten, die Beiträge entweder des einen oder des 
anderen Instagram-Accounts eine Woche lang täg-
lich zu verfolgen. Dadurch wurden die Teilnehmer 
mit insgesamt 21 Fotos und weiteren Informatio-
nen zur Marke konfrontiert. Wie sich zeigte, gefie-
len den Probanden die Bilder mit Schnappschuss-
Ästhetik besser als die Fotos mit Studioqualität. 
Gleichzeitig wurde die Marke als glaubwürdiger 
eingeschätzt und positiver bewertet, wenn die Bil-
der nach Schnappschüssen aussahen. Außerdem 
waren die Befragten auch eher bereit, die Insta-
gram-Seite ihren Freunden und Bekannten weiter-
zuempfehlen. Nach Ansicht der Autoren war die 
Schnappschuss-Ästhetik deswegen überlegen, weil 
sie eher den Erwartungen der Konsumenten im 
Hinblick auf visuelle Kommunikation im Internet 
entspricht. Sie kann daher auch leichter und 
schneller verarbeitet und verstanden werden. Die 
Schnappschuss-Ästhetik trägt somit zur Authenti-
zität der Markenkommunikation bei.
 Gannon und Prothero (2016) untersuchten den 
Faktor Authentizität am Beispiel von Beauty-Blogs. 
Sie analysierten die Formen visueller Selbstprä-
sentation von 21 Personen, die in ihren Blogs Bei-
träge zum Thema Aussehen, Schönheit, Kosmetik 
und ähnlichem veröffentlichten. Die Selfies in 
rund 2 000 Blog-Posts und die begleitenden Inter-
views der Blogger ließen sich in acht Kategorien 
zusammenfassen: 1) Bilder, die eine Verwandlung 
demonstrieren (Selfie vor und nach einer Beauty-
Anwendung, wie z. B. Schminken); 2) Bilder, die 
einen „missglückten“ Produkttest zeigen; 3) Nah-
aufnahmen von Körperstellen, auf denen Schön-
heits produkte appliziert werden; 4) Bilder, auf denen 
sich die Influencer ironisch selbst herabsetzen 
(z. B. mit einer lustigen Gesichtsmaske); 5) Gewollt 
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tungen über ein neues Produkt zu verbreiten, die 
von den Konsumenten gezielt abgerufen werden 
(Pull-Nachrichten) und das Entscheidungsverhal-
ten beeinflussen. Diese Interpretation wird unter-
stützt durch die Befunde von Kim und Hanssens 
(2017; siehe Literaturliste), die die Bedeutung von 
Blog-Einträgen im Kontext von neuen Filmveröf-
fentlichungen untersucht haben. Sie fanden auch 
heraus, dass user-generated Content im Sinne von 
Blog-Posts das Interesse der Konsumenten konti-
nuierlich und in stärkerem Maße anregte als kon-
ventionelle Werbung für neue Filme.

Werbliche Kommunikation in Blogs, Foren und 
sozialen Netzwerken ist häufig nur schwer von 

redaktionellen Inhalten zu unterscheiden. In der 
vorliegenden Studie wurde daher untersucht, in-
wieweit die Offenlegung der werblichen Absicht 
das Wissen und die Einstellung der Konsumenten 
zu einem Produkt beeinflusst und damit auch die 
Persuasionswirkung von Blogs. Im ersten Experi-
ment mit 118 Studierenden wurde ein fiktiver 
Food-Blog gezeigt, in dem eine Marke für Küchen-
geräte positiv besprochen wurde. In einer Version 
enthielt der Blog-Post eine auf die werbliche Ab-
sicht hinweisende Information, in einer zweiten 
Version fehlte dieser Hinweis. Personen, die die 
erste Version sahen, waren eher der Meinung, 
dass es sich bei dem Blog um Werbung handelt. 
Gleichzeitig fielen Ihnen mehr Argumente gegen 
die werblichen Botschaften ein, einen Einfluss auf 
die Bewertung der Marke und die Kaufintention 
hatte dies allerdings nicht. Wenn sich auch eine 
negative affektive Reaktion einstellte, verschlech-
terten sich die Einstellung gegenüber der Marke 
und die Kaufabsicht. Im zweiten Experiment mit 
134 Personen (Durchschnittsalter: 28 Jahre) wurde 
ein tatsächlich existierender Blog vorgestellt, auf 
dem Kopfhörer beworben wurden. Die Befunde gli-
chen denen aus dem ersten Experiment mit der 
Ausnahme, dass hier auch der kognitive Wider-
stand im Sinne von Argumenten gegen die Wer-
bung zu schlechterer Markenbewertung und ge-
ringerer Kaufintention führte. Die Autoren führen 
diesen Effekt im zweiten Experiment darauf zu-
rück, dass hier ein High-Involvement-Produkt (Kopf-
hörer) verwendet wurde, im ersten Experiment 
dagegen eher ein Low-Involvement-Produkt (Kü-
chengerät). Gleichzeitig wurden im Blog in der 
zweiten Studie mehr Informationen zu dem Pro-
dukt präsentiert, sodass die Konsumenten mehr 
Gelegenheit dazu hatten, Gegenargumente zu fin-
den. 
 Auch in einer weiteren Studie mit 500 Perso-
nen im Durchschnittsalter von 36 Jahren konnte 
dieser Effekt nachgewiesen werden (vgl. Wu und 
andere, 2016; siehe Literaturliste). Sie zeigt darü-
ber hinaus, dass eine kritische Haltung vor allem 
dann entsteht, wenn Diskrepanzen zwischen der 
Glaubwürdigkeit des Urhebers der werblichen In-
formation (z. B. der Marke) und der Seriosität bzw. 
Glaubwürdigkeit des Medienkanals wahrgenom-
men werden.

unprofessionelle, „authentische“ Bilder; 6) Bilder, 
die Influencer in Entscheidungssituationen zwi-
schen zwei alternativen Produkten zeigen; 7) Bilder, 
in denen befreundete Blogger erwähnt werden und 
8) Bilder, in denen die Influencer mit anderen Blog-
gern posieren. Diese Strategien dienen laut theo-
retischer Überlegungen allesamt dazu, die wahr-
genommene Authentizität von Beauty-Bloggern zu 
steigern, indem sie Normalität suggerieren und den 
Konsumenten den Eindruck vermitteln, Influencer 
seien „wie du und ich“. Eine empirische Überprü-
fung, welche der identifizierten Vorgehensweisen 
den meisten Erfolg verspricht, steht allerdings noch 
aus. 

Die Kommunikation über Marken und Produkte 
findet online über unterschiedliche Wege statt. 

In der vorliegenden Studie untersuchte man den 
Einfluss von Kommunikationskanälen auf den Mar-
kenerfolg. Dazu wurden Twitter-Beiträge und Kun-
denrezensionen miteinander verglichen. Grundlage 
der Studie waren Daten über das Aufkommen und 
die Valenz (negativ, neutral, positiv) von 13,5 Millio-
nen Tweets sowie 17 597 Kundenrezensionen beim 
Online-Versandhändler Amazon, die Konsumenten 
zu 100 Videospielen für eine Spielekonsole veröf-
fentlichten. Diese wurden für einen Zeitraum von 
22 Monaten (2011 bis 2012) mit den Verkaufszah-
len der entsprechenden Videospiele in Relation 
gesetzt. Zum Zeitpunkt ihrer Veröffentlichung und 
in den darauffolgenden sechs Wochen hing der 
Verkaufserfolg neuer Videogames signifikant mit 
dem Ausmaß der Twitter-Aktivitäten zusammen – 
je mehr Tweets, desto mehr Spiele wurden verkauft. 
Ab der siebten Woche verschwand dieser Zusam-
menhang zunehmend. Die Valenz der Tweets (ne-
gativ, neutral, positiv) spielte dabei insgesamt 
kaum eine Rolle. Die Kundenrezensionen waren 
über den gesamten Beobachtungszeitraum rele-
vant – je mehr Bewertungen es gab, desto mehr 
Spiele wurden verkauft. Die Valenz der Rezensionen 
machte sich erst gegen Ende des Beobachtungs-
zeitraums bemerkbar, dann allerdings nahm ihr 
Einfluss stetig zu.
 Die Befunde zeigen nach Ansicht der Autoren 
die unterschiedlichen Funktionen, die verschiedene 
digitale Kommunikationskanäle als Informations-
quellen für Konsumenten und deren anschließende 
Entscheidungsprozesse haben. Microblogs wie 
Twitter scheinen eher dazu geeignet, soziale Infor-
mationen zu transportieren und Aufmerksamkeit 
für ein neues Produkt zu generieren (Push-Nach-
richten). Kundenbewertungen sind dagegen eher 
geeignet, spezifische Informationen und Bewer-
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