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1 EINLEITUNG 

Gleich, auf welchen Social-Media-Seiten man unterwegs ist, es ist heutzutage fast unmöglich, 

nicht mit Influencern in Berührung zu kommen; dass die Menschen Social Media fest in ihren 

Alltag integriert haben, zeigt sich durch Studien wie der ARD/ZDF Onlinestudie 2021 (Beisch 

& Koch, 2021). Die Wichtigkeit dieser Plattformen wird weiter unterstrichen, wenn man be-

denkt, dass Plattformen wie Instagram oder TikTok von Gen Z, zumindest in den USA, mittler-

weile als Suchmaschinen eingesetzt werden (Perez, 2022) und der Berufswunsch „YouTuber“ 

bei vielen Kindern heutzutage an erster Stelle steht (Leskin, 2019). Mit der immer weiter zu-

nehmenden Reichweite dieser Plattformen nimmt auch die Reichweite der Content Creator 

bzw. Influencer zu. Dies wird deutlich, wenn man den YouTube-Kanal mit den meisten Abon-

nenten von 2010 mit dem meistabonnierten Kanal von 2022 vergleicht. Während zwei Millio-

nen Abonnenten 2010 den Rekord brachen (YouTube, 2010), hat der Kanal mit den meisten 

Abonnenten zum Zeitpunkt dieser Arbeit 226 Millionen (Social Blade, o.D.). Logischerweise 

handelt es sich hierbei um Extremfälle, es zeigt aber dennoch, wie wichtig diese Plattformen 

heutzutage sind. Auch für das Marketing sind diese Social Media-Seiten und ihre Content Cre-

ator sehr wichtig geworden, wie sich im stetigen Wachstum der Influencer Marketing-Industrie 

zeigt, amplifiziert durch eine immer verbreitetere Nutzung von Werbeblockern seitens der User 

(Geyser, 2022).  

Während reguläre Online-Werbung oft disruptiv wirken kann, z.B. durch eine spontane, den 

Inhalt pausierende Einblendung eines Werbevideos, haben Influencer Werbeinhalte den Vor-

teil, dass sie als eigenständige Posts einen Unterhaltungswert haben können und den Follo-

wern in der Regel das präsentieren, was diese auch wirklich interessiert. Bereits Influencer mit 

einer geringen Followerzahl können sich dank einer Spezialisierung in einer bestimmten Ni-

sche als wirksam erweisen (Ehlers, 2021) und ermöglichen dadurch auch kleineren Unterneh-

men, Influencer Marketing für sich einzusetzen. Anstatt ein hochwertiges Werbevideo produ-

zieren zu lassen, haben Unternehmen die Möglichkeit, mit Hilfe von Influencern Produkte au-

thentisch und zielgruppengerichtet zu präsentieren. Dabei bietet jede Social-Media-Plattform, 

andere Möglichkeiten, Inhalte zu kreieren.  

Eine dieser Plattformen ist der Livestreaming-Service Twitch.tv, der ein Wachstum der durch-

schnittlichen Zuschauer von 68,7% im Jahr 2020 verzeichnen konnte (Twitch Stats and Ana-

lytics - Games & Channels – SullyGnome, o. D.a). Besonders im Videospielbereich werden 

Influencer gerne genommen, um Spiele zu präsentieren (Call of Duty Staff, 2022) und auch 

außerhalb des Videospielkontexts werden Livestreams auf Twitch genutzt, um Produkte zu 

bewerben. Der Erfolg dieser Livestreamer ist unbestreitbar, da die Größten unter ihnen regel-

mäßig stadionfüllende Zuschauerzahlen zu verzeichnen haben (Patterson, 2022; HasanAbi - 

Statistics, o. D.).  

Ein Alleinstellungsmerkmal der Twitch-Community ist, dass die Unterstützung der Streamer 

durch die Community als essenzieller Bestandteil der Plattform gesehen wird und dementspre-

chend auch Marken mehr geschätzt werden, die in den Erfolg der Streamer einzahlen 

(Twitch.tv, o. D.). Dieser Drang zur Unterstützung spiegelt sich auch in den Einnahmen der 

erfolgreichsten Streamer wider, die teilweise monatlich Summen in sechsstelliger Höhe ver-

dienen und von denen ein Großteil durch die Zuschauer entsteht, wodurch sie über einen 

Zeitraum mehrerer Jahre Summen in Millionenhöhe verdienen können (Cyre, 2022; Docherty, 

2021). Für das Marketing könnte in dem Fall nicht nur die Reichweite interessant sein, die 

diese Streamer haben, sondern auch dieser enge und unterstützende Zusammenhalt, den die 

Twitch-Community auszustrahlen scheint. 
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Obwohl die Plattform Twitch.tv schon einige Jahre existiert, gibt es bezüglich des Influencer 

Marketings auf Twitch wenig bis keine Forschung, während andere Aspekte der Plattform un-

tersucht und beleuchtet wurden. Gesponserte Streams liefern durch ihre Interaktivität mit den 

Zuschauern neue Möglichkeiten, Produkte zu präsentieren und auf Fragen der Zuschauer ein-

zugehen. Inwiefern diese Charakteristiken sich jedoch auf die tatsächliche Effektivität des In-

fluencer Marketings auswirken, ist noch nicht erforscht. 

Aus diesen Gründen lautet die Forschungsfrage:  

Wie wirkt sich Influencer Marketing in Form von gesponserten Streams auf die Kaufabsicht 

der Zuschauer auf der Livestreaming-Plattform Twitch.tv aus? 

Um dieser Frage auf den Grund zu gehen, wurde sich zuerst die Plattform Twitch genauer 

angeschaut. Im Zuge der Recherche fiel auf, dass der Begriff der Parasozialen Beziehungen 

in den letzten Jahren häufiger mit dem Livestreaming-Service in Verbindung gebracht wurde 

(Ahgren, 2020; Kabir, o. D.) und eine Erklärung für die Auswirkungen der Streamer-Zuschauer-

Bindung liefern könnte.  

Während der Suche nach Studien zum Thema Influencer Marketing mit Bezug auf die Kauf-

absicht fiel auf, dass es außerhalb der Masterarbeit „Influencer Marketing and Purchase Inten-

tions“ von Johansen und Gundvik (2017) kaum Forschung gab. Die Studie konnte daher auf-

grund des ähnlichen Forschungsansatzes und Aufbaus der geplanten Studie als Vorbild ge-

nommen werden. 

2 KONZEPTIONELLE GRUNDLAGEN 

Um ein besseres Verständnis und eine wissenschaftliche Grundlage für diese Arbeit zu etab-

lieren, soll in diesem Kapitel der konzeptionelle Rahmen, welcher das Influencer Marketing, 

die Theorie der Parasozialen Interaktion sowie das Konzept des electronic Word of Mouth 

(eWOM) näher erläutert, gezogen werden. Des Weiteren wird die oben angesprochene Arbeit 

„Influencer Marketing and Purchase Intentions“ vorgestellt. 

2.1 INFLUENCER MARKETING 

Wie wichtig Influencer Marketing als Teil der Kommunikationsstrategie geworden ist, zeigt ein 

Report von Rakuten Marketing (2019), aus dem hervorgeht, dass 80% der befragten Konsu-

menten ein Produkt kauften, nachdem es von einem Influencer empfohlen wurde. Unterneh-

men ziehen aus Influencern einen Mehrwert dank einer bereits bestehenden Followerschaft, 

welche in vielen Fällen die Interessen des Influencers und seiner Nische teilt. Dadurch kann 

diese Fanbase gezielt erreicht und aktiviert werden, um Produkte und Services zu bewerben.  

2.1.1 Definition des Influencer Marketings  

Zuerst einmal kann Influencer Marketing als ein plattformunabhängiges Werkzeug, also eine 

unabhängig von der Social-Media-Plattform einsetzbare Kommunikationsmaßnahme, welche 

in den Marketing-Bemühungen des Social Media Marketings, Content Marketings und des 

Empfehlungsmarketings eingesetzt wird, verstanden werden (Meffert et al., 2019; Nirschl & 

Steinberg, 2018). Das bedeutet also, dass die Maßnahme nicht an eine einzelne Plattform 

gebunden ist, sondern Unternehmen gezielt bestimmte Plattformen auswählen können, auf 

denen das Tool eingesetzt werden soll. Des Weiteren lassen sich, wie oben erwähnt, verschie-

dene Marketing-Bereiche feststellen, die das Influencer Marketing „anzapft“, um die ge-

wünschten Effekte zu erzielen.  
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Durch den Einsatz sogenannter Influencer, also „Multiplikatoren, die Produkte, Marken und 

ihre Werbebotschaften über diverse Kommunikationskanäle im Internet weiterverbreiten“ 

(Jahnke, 2021, S. 9), können Unternehmen gezielt bestimmte Zielgruppen erreichen und vom 

Image und der Reichweite des Influencers profitieren. Influencer Marketing kann dank Paral-

lelen zum sogenannten Word-of-Mouth-Marketing auch als eine digitale Variante dessen ver-

standen werden (Bakker, 2018) und knüpft hier an bestimmte Punkte aus diesem Feld an, 

welche in Kapitel 2.3 näher erörtert werden.  

2.1.2  Charakteristiken des Influencer Marketings 

Influencer können in die folgenden fünf Kategorien eingeordnet werden, die durch die Anzahl 

an Followern differenziert werden, einhergehend mit steigender oder sinkender wahrgenom-

mener Authentizität (Campbell & Farrell, 2020). An dieser Stelle soll betont werden, dass die 

Einteilung der Influencer, sowie die gewählten Zahlspannen bezüglich der Follower-zahlen auf 

Basis der Arbeit von Campbell & Farrell geschieht. Während die Namen der einzelnen In-

fluencer-Gruppen weitestgehend universell Anwendung finden, herrschen bezüglich der Zahl-

spanne für jede der Gruppen Unstimmigkeiten (Kilian & Kreutzer, 2022). 

Die Größten dieser Influencer-Gruppen sind nach Campbell und Farrell die der Celebrity In-

fluencer und der Mega-Influencer, welche beide mindestens über eine Millionen Follower ha-

ben. Campbell und Farrell (2020) betonen in diesem Zusammenhang, dass die Celebrity In-

fluencer sich dadurch auszeichnen, dass sie unabhängig von Social Media Berühmtheit er-

langten. Man könnte hier von „traditionellen“ Prominenten wie z.B. Film- und Serienstars oder 

Sportlern sprechen. Mega-Influencer hingegen sind Influencer, die primär durch Social Media 

an Bekanntheit gewannen (Campbell & Farrell, 2020; Kilian & Kreutzer, 2022; Jun & Yi, 2020).  

Campbell und Farrell (2020) ordnen Macro-Influencer als die nächstkleinere Stufe ein, welche 

eine Followerzahl zwischen 100.000 und einer Millionen Followern verzeichnen können. Ihnen 

wird eine Präsenzstärke in der eigenen Nische zugeschrieben, welche allerdings nicht über 

diese hinaus reicht.  

Nach Campbell und Farrell (2020) haben Micro-Influencer eine Community von 10.000 bis 

100.000 Followern um sich aufgebaut. Die geringere Anzahl an Followern erlaubt ihnen au-

ßerdem einen frequentierteren Austausch mit diesen, was sich in einer „enggestrickten“ Follo-

werschaft widerspiegelt (Argus Data Insights, 2019; Röhrborn, o.D.). 

Nano-Influencer bilden laut Campbell & Farrell (2020) mit maximal 10.000 Followern die 

kleinste der Influencer-Gruppen. Ihnen wird ein hoher Grad an Authentizität zugeschrieben, 

amplifiziert durch eine noch stärkere Bindung der Community an den Influencer (Jechorek, 

2022).  

Die mit zunehmender Größe der Followerzahl sinkende Authentizität kann mit den Beobach-

tungen von Jun und Yi (2020) erklärt werden, welche den positiven Einfluss der Interaktivität 

eines Influencers auf dessen, durch die Follower wahrgenommener Authentizität nachweisen 

konnten. Im Umkehrschluss erklärt das, warum Influencer mit kleineren Followerzahlen au-

thentischer wirken, da sie den Luxus haben, häufiger und intensiver mit den Fans in Kontakt 

zu treten und sich auszutauschen.  

Des Weiteren argumentieren Campbell und Farrell (2020), dass Influencer generell drei dis-

tinktive Funktionen der Werbung innehaben, die sich in den Aufgaben des Social Media Ma-

nagements, der Tätigkeit als Endorser und dem Erreichen und Aktivieren der Follower ausprä-

gen.  
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Auf inhaltlicher Ebene lassen sich Influencer in die folgenden, von Gross & Wangenheim 

(2018) erörterten, vier Typen unterteilen und charakterisieren, welche jeweils andere Schwer-

punkte haben, von unterschiedlichen Motivationen getrieben werden und unterschiedliche 

Ziele mit ihren Inhalten verfolgen:  

„Snooper“ sind nach Gross und Wangenheim (2018) Influencer, die Inhalte aus „Spaß an der 

Freude“ produzieren und sich durch eine Experimentierfreudigkeit auszeichnen, welche in die 

Gestaltung des Contents miteinfließt. Sie schreiben ihnen außerdem die Nähe zur eigenen 

Community und den persönliche Austausch mit dieser zu (Gross & Wangenheim, 2018). The-

menschwerpunkte sind persönliche Geschehnisse aus dem Alltag des Influencers, welche z.B. 

in Form eines Vlogs verpackt werden. Influencer, wie der durch seine Vlogs berühmt gewor-

dene Casey Neistat (2020), lassen sich in diese Kategorie einordnen.  

Hinter „Informern“ stecken laut Gross und Wangenheim (2018) Influencer, die weiterbildenden 

Inhalte dank der eigenen Expertise in einem bestimmten Feld oder Schwerpunkt kreieren und 

deren Antrieb die Bereitstellung und Aufbereitung von Informationen ist. YouTube-Kanäle wie 

[hochelaga] (2022) oder [V101 Science] (2022) lassen sich hier einordnen.  

Die Brücke zwischen Weiterbildung und Unterhaltung schlagen nach Gross und Wangenheim 

(2018) die „Infotainer“, welche durch ihre Inhalte zwar immer noch eine informative Funktion 

haben, der Charakter der Unterhaltung der Zuschauer jedoch einen deutlich höheren Stellen-

wert hat als bei den reinen Informern. Der veröffentlichte Content der Infotainer kann durch-

mischt sein mit Videos der reinen Unterhaltung, welche sich an Darstellungsformen aus ande-

ren Influencer Kategorien bedienen (Gross & Wangenheim, 2018). Influencer wie der YouTu-

ber William Osman (2022) können dieser Kategorie zugeschrieben werden.  

„Entertainer“ legen nach Gross und Wangenheim (2018) den Fokus ihrer produzierten Inhalte 

auf den Unterhaltungswert dieser. Sie zeichnen sich außerdem durch eine große thematische 

Bandbreite aus. Beispielhaft können hier die Kanäle [MrBeast] (Donaldson, 2022) oder [Lud-

wig] (Ahgren, 2022) aufgeführt werden.  

Während die von Gross und Wangenheim (2018) postulierte Einteilung der Influencer in vier 

Typen allgemein gefasst ist, finden sich Determinanten der jeweiligen Archetypen auch spezi-

fisch mit Blick auf Influencer der Livestreaming-Plattform Twitch.tv wieder, auf welche in Kapi-

tel 3.2 eingegangen wird.  

Da sich Influencer in den verschiedensten Themenwelten finden lassen, können Unternehmen 

aus einer Vielzahl potenzieller Werbepartnern wählen, wodurch sich aber auch eine Heraus-

forderung herauskristallisiert. Influencer haben in vielen Fällen ein Brand um die eigene Per-

son etabliert, welches ein Image und bestimmte Erwartungen an das Verhalten des Influencers 

mit sich bringt. Hier ist es besonders wichtig, dass die eigenen Unternehmenswerte nicht mit 

denen des Influencers kollidieren. Wie diese Diskrepanz sich auf die Zuschauer auswirkt, zeigt 

der Fall eines durch ein NFT-Unternehmen gesponserten Streams des Livestreamers „Des-

tiny“, der im Anschluss von Fans kritisiert wurde, weil er kurz zuvor das Konzept um NFTs 

während eines anderen Streams stark kritisiert hatte (Lawrence, 2021). Situationen wie diese 

legen nahe, dass Unternehmen im Vorfeld ausreichend Ressourcen in die Recherche für das 

„Influencer-Brand-Fit“ aufwenden müssen, um einen zum Unternehmen passenden Influencer 

zu finden. Unterstützt wird dies durch die Beobachtungen von Janssen et al. (2021), welche 

aufzeigen, dass eine Diskrepanz zwischen dem vom Influencer aufgebauten Image und dem 

von ihm beworbenen Produkt negative Auswirkungen auf die Einstellung und Kaufabsicht ha-

ben. Genauso kann es allerdings auch passieren, dass ein vermeintlich passender Influencer 

unerwartet durch negatives Verhalten auffällt und deswegen mediale Beachtung bekommt, 

wodurch das Marketing eingreifen muss und die Kooperation beendet wird (McCormick, 2017), 
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bevor sich die Situation im schlimmsten Fall auch auf die Reputation des eigenen Unterneh-

mens auswirkt.  

Auf Basis der von den Nutzern erstellten Inhalte, auch User-Generated-Content (UGC) ge-

nannt, der auf den Social-Media-Plattformen gepostet wird, können Unternehmen die eigenen 

Produkte und Services in den UGC einweben, z.B. indem ein Sponsorship für eines oder meh-

rere Videos übernommen wird und als Teil des Videos präsentiert bzw. beworben wird (Meffert 

et al., 2019). Messbar gemacht werden kann die Performance des Sponsorships durch Affili-

ate-Links, welche dem jeweiligen Influencer zuzuordnen sind und die von Meffert et al. (2019) 

bereits weiter oben angesprochene plattformübergreifende Natur unterstreichen.  

Im Vergleich zu herkömmlicher Online-Werbung, zum Beispiel als Banner oder in Form eines 

Werbevideos, können gesponserte Videos, bzw. die Werbebotschaft, die dort transportiert 

wird, nicht mit Hilfe von Programmen wie Werbeblockern ausgeblendet werden (Grin.co, o. 

D.). Das liegt daran, dass sie Teil der Videoaufnahme sind und nicht mittels plattforminternen 

Tools wie z.B. Google Ads auf YouTube eingespeist werden. Die Werbebotschaft wird entwe-

der erzählerisch in den natürlichen Verlauf des Videos integriert oder, vergleichbar mit einer 

Werbepause aus dem Fernsehen, unterbricht den natürlichen Verlauf des Videos. 

In der Wissenschaft hat man sich auf verschiedenste Aspekte des Influencer Marketings kon-

zentriert. So fanden Xiao et al. (2018) heraus, dass sich bei Bewertung der Glaubwürdigkeit 

von YouTube-Influencern durch die Zuschauer die Integrität des Influencers als deutlich wich-

tigerer Faktor herausstellte als die Expertise oder wie sympathisch die Person wahrgenommen 

wird. Schouten et al. (2020) verglichen, passend dazu, traditionelle Celebrities mit Influencern 

und fanden heraus, dass sich die Menschen mehr mit Influencern identifizieren können, 

wodurch diese begleitend dazu als vertrauenswürdiger eingestuft wurden. Mit Blick auf die 

weiter oben angesprochenen gesponserten Inhalte untersuchten Eisend et al. (2020) anhand 

einer Meta-Analyse die Auswirkungen des Bekanntmachens gesponserter Inhalte auf das 

Brand mit dem Ergebnis, dass dadurch unter anderem zwar die Einstellung gegenüber der 

Marke sinkt, dafür aber der Wiedererkennungswert gesteigert wird. Jun und Yi (2020) betonten 

mit ihrer Arbeit die Wichtigkeit von Influencer Interaktivität und fanden heraus, dass diese die 

Authentizität des Influencers steigert sowie eine erhöhte emotionale Bindung von Seiten der 

Follower erzeugt. Dies deckt sich mit den weiter oben angesprochenen Merkmalen der Micro- 

und Nano-Influencer, die aufgrund erhöhter Aktivitäten an Authentizität gewinnen.   

Des Weiteren wurden auch Auswirkungen auf das Kaufverhalten und im Besonderen auch die 

Kaufabsicht untersucht. Auch hier zeigte sich wieder die Wichtigkeit von bestehendem Ver-

trauen zum Influencer, da sich fehlendes Vertrauen als einer der wichtigsten Gründe heraus-

kristallisiert hat, warum Konsumenten ein durch Influencer beworbenes Produkt nicht gekauft 

haben (Govindan & Alotaibi, 2021). Die Ergebnisse von Trivedi & Sama (2019) zeigen, dass 

mit Blick auf den Markt der Unterhaltungselektronik Merkmale wie vorhandene Expertise bei 

den Influencern deutlich stärker ins Gewicht fallen als Attraktivität, wenn es um den Einfluss 

auf die Kaufabsicht geht. Das lässt vermuten, dass sich auch in anderen Branchen verschie-

dene Merkmale der Influencer oder das Fehlen dieser auf die Effektivität auswirken könnten.  

Das Influencer Marketing zeichnet sich also durch ein paar wichtige Charakteristiken aus: Ein 

vom Influencer geschaffenes und im Idealfall gepflegtes Brand, welches genutzt werden kann, 

um durch einen interaktiven Austausch mit den Followern Produkte und Services von Unter-

nehmen zu präsentieren und zu bewerten. Faktoren wie eine bestehende emotionale Bindung 

sowie Authentizität zahlen in die Erfolgschancen mit ein und ein Vernachlässigen sowie inkon-

sistentes Verhalten und Auftreten schaden der Glaubwürdigkeit und dem Vertrauen, welches 

Influencer benötigen, um als Werbepartner zu fungieren. Mit Blick auf die emotionale Bindung 



 

 Influencer Marketing auf Twitch.tv  

 

 

 6 / 59 

lassen sich andere, medienverwandte wissenschaftliche Konzepte wie die der Parasozialen 

Interaktion und Beziehungen beobachten. 

2.1.3 Einordnung des Influencer Marketings in den Marketing-Mix 

Der Marketing-Mix bedient sich der aus den „4 P“ entnommenen Instrumenten, um den Be-

dürfnissen der durch die Marketingstrategie definierten Zielgruppe gerecht zu werden (Meffert 

et al., 2019; Perrault, Jr. & McCarthy, 2002). Die 4 P „Price“, „Product“, „Promotion“ und „Place“ 

beschreiben dabei Schwerpunkte der Marketing-Aktivitäten, welche sich in ihren Strategien 

und Zielen unterscheiden. 

Relevant für diesen Beitrag ist in diesem Zusammenhang das P „Promotion“, da Influencer 

Marketing hier einzuordnen ist. Hinter dem Begriff „Promotion“ steckt eine Mischung aus kom-

munikationsspezifischen Maßnahmen und Werkzeugen, mit deren Hilfe das Unternehmen das 

Wertversprechen an die Konsumenten heranträgt und vermittelt (Kotler et al., 2017). Während 

Kotler et al. (2017) unter „Promotion“ primär kundenorientierte Kommunikationskanäle und 

Maßnahmen verordnen, erweitern Meffert et al. (2019) und Bruhn (2022) diese Maßnahmen 

unter dem zusammenfassenden Begriff der Kommunikationspolitik, um auch Kommunikati-

onsprozesse innerhalb des Unternehmens zu inkludieren. Hierbei stellt die dort enthaltene ex-

terne Kommunikation die Kommunikationsmaßnahmen zwischen dem Unternehmen und den 

Kunden dar. Der Begriff der Kommunikationspolitik lässt sich zudem zu drei primären Funkti-

onen verdichten, welche sich als Darstellungsfunktion, Marketingfunktion und Dialogfunktion 

beschreiben lassen (Bruhn et al., 2008).  

Als Teil externer Kommunikationsbemühungen findet das Influencer Marketing primär Einsatz 

im Online-Marketing. Dort ordnen Meffert et al. (2019) es als Paid-Media-Werkzeug der Social-

Media-Kommunikation ein, welches durch UGC in Kombination mit z. B. Affiliate-Links aktiviert 

werden kann. Während der Einsatz von Influencern zum Zeitpunkt der Bewertungsphase der 

Kunden stattfinden kann (Bruhn, 2022) wird an anderer Stelle postuliert, dass aufgrund verän-

derter Bedingungen des heutigen Marketing-Mixes Influencer Charakteristiken wie das WOM 

auch in anderen Marketing-Mix-Komponenten wie der Distributionspolitik an Wichtigkeit ge-

winnen (Brix, 2021).  

Für das Influencer Marketing stellt Levin (2020) vier verschiedene Kampagnen-Typen vor, wel-

che sich durch unterschiedliche Kennzahlen und Maßnahmen zur Erreichung des jeweils na-

mensgebenden Ziels unterscheiden. Inhaltlich lassen sich Parallelen zum bekannten AIDA-

Modell, welches alle Schritte skizziert, die eine Person durchlaufen sollte, wenn sie in Kontakt 

mit einer Werbung tritt (Kojima et al., 2010), feststellen. Die von Levin (2020) eingegrenzten 

Kampagnen-Typen heißen „Attention“, „Interest“, „Action“ und „Content“ und sollen im Folgen-

den zusammengefasst vorgestellt werden: 

Nach Levin (2020) soll mit einer Attention-Kampagne ein Bewusstsein für die Marke durch 

Einsatz des Influencers erzeugt werden. Als Kennzahlen werden unter anderem die Reich-

weite sowie der „Ad Recall“ gewertet. Wie die Forschung zeigt, können durch eine existierende 

Brand Awareness bei den Konsumenten gesponserte Inhalte und wie sie von den Konsumen-

ten aufgefasst werden positiv beeinflusst werden (Lu et al., 2014). Bei der Kostenberechnung 

dieser Kampagne verweist Levin auf die Reichweite sowie die Cost per Mille (CPM), womit der 

Preis einer Werbung für Tausend Kontakte mit den Usern angegeben wird (Kenton, 2022), die 

dafür herangezogen werden. 

Die Interest-Kampagne, postuliert Levin (2020), wird zeitlich nach der Attention-Phase einge-

ordnet und versucht mittels des Influencers, das eigene Brand bzw. das Produkt als potenzielle 

Option für zukünftige Käufe in den Köpfen der Konsumenten zu platzieren. Durch das Aus-

spielen von Informationen werden Kunden für das Produkt und die Marke weiter sensibilisiert. 
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Diesbezüglich unterstreicht Černikovaitė (2019) mit ihrer Arbeit den hohen Stellenwert von 

Influencern als Teil des Informationsbeschaffungsprozesses der Konsumenten, da diese für 

viele User die erste Anlaufstelle darstellen. Als Kennzahlen zur Messung des Erfolgs identifi-

ziert Levin mit Bezug auf diese Kampagnenart unter anderem die Anzahl der Views des pro-

duzierten Contents, die Kaufabsicht sowie der „Cost per Engagement“ (CPE), womit eine be-

stimmte Bepreisungsmechanik gemeint ist, bei der Werbetreibende dann in Zahlung treten, 

wenn die Nutzer mit der ausgestrahlten Kampagne interagieren (Brush, 2019). Die CPE sieht 

Levin in diesem Zusammenhang ebenfalls als eine der Kennzahlen für die Kostenberechnung 

der Kampagne. 

Mit Hilfe einer Action-Kampagne soll nach Levin (2020) durch den Influencer erreicht werden, 

dass die User, wie der Name bereits suggeriert, in Aktion treten. Chronologisch siedelt er eine 

Action-Kampagne nach den Phasen der Aufmerksamkeits- und Interessensgenerierung an. 

Die von ihm empfohlenen Erfolgskennzahlen spiegeln das Aktivwerden der Konsumenten wi-

der, wie z. B. die Anzahl an Besuchern einer Website oder getätigte Käufe. An dieser Stelle 

ist jedoch zu erwähnen, dass die von Levin postulierten Kennzahlen im Fall der Action-Kam-

pagne und deren Verwendung zwar Sinn machen, deren Einsatz jedoch stark Produkt- und 

situationsabhängig sind, wie anhand folgendem Beispiels verdeutlicht werden soll:  Während 

für den Großteil der physischen Produkte oder bei kostenpflichtiger Software „getätigte Ver-

käufe“ als legitime Kennzahl einen Nutzen haben kann, gibt es Produkte und Services, für die 

andere Kennzahlen je nach Fokus der Action-Kampagne sinnvoller sind. Für Produkte aus 

dem SaaS- (Software as a Service) oder GaaS- (Games as a Service) Bereich, welche oftmals 

kostenlos zum Download bereitstehen und in vollem Umfang benutzt werden können, ohne 

dass die User etwas dafür zahlen müssen, kann dies zutreffen. Im GaaS-Bereich finden sich 

diesbezüglich z. B. Spiele wie Fortnite oder Valorant wieder, welche in vollem Umfang gratis 

spielbar sind und mittels kosmetischer Gegenstände wie Kostümen oder Waffendesigns Ein-

nahmen generieren (Epic Games, 2022; Riot Games [@playValorant], 2022). In so einem Fall 

kann schon die Installation der Software als Kennzahl dienlich sein, wenn es darum geht, in 

erster Linie neue Spieler zu gewinnen. Ebenso kann aber auch der Verkauf dieser Kostüme 

eine Erfolgskennzahl sein, welche im Fall von Fortnite z.B. mittels des sogenannten Creator 

Codes gemessen werden kann, den die User beim Kauf eingeben können (Epic Games, o. 

D.). Bei z. B. kostenpflichtiger Software oder physischen Produkten sind eventuell tatsächlich 

getätigte Käufe wichtigere Erfolgskennzahlen. Zur Messung lassen sich außerdem die bereits 

erwähnten Affiliate-Links bzw. Rabattcodes anwenden, wodurch sich getätigte Käufe dem je-

weiligen Influencer und somit auch der Kampagne zuordnen lassen. Die „Cost per Action“ 

(CPA), die angeben, wie viel die Konvertierung eines Users zu einem neuen Kunden gekostet 

hat (Stuke, 2019), zählt Levin (2020) im Fall von Action-Kampagnen sowohl zu den Perfor-

mance Indikatoren als auch zu Kennzahlen der Kostenberechnung. 

Die vierte, von Levin (2020) erörterte Kampagnen-Art, ist die Content-Kampagne. Darunter 

versteht er den Einsatz von Influencern zur Produktion unternehmenseigener Inhalte, losgelöst 

von Zielen der anderen bereits besprochenen Kampagnen-Arten. Anstatt die Kanäle des In-

fluencers zu nutzen, um darüber Werbebotschaften zu vermitteln, tritt der Influencer als Pro-

duzent von Inhalten für die Social-Media-Kanäle des Unternehmens in Aktion und stellt eine 

Alternative zu unternehmensinternen oder durch Medienagenturen produzierten Inhalten dar. 

Der Influencer wird also als Ressource der Content-Produktion eingesetzt und nicht als Multi-

plikator aufgrund seines Einflusses und den Followern. Wie relevant diese Art der Kampagne 

geworden ist, zeigt sich seit der Sars-CoV-2-Pandemie, welche dazu führte, dass aufgrund 

von Lockdown bedingten Einschränkungen und Komplikationen Influencer dank ihrer Losge-

löstheit von traditionellen Produktionsabläufen und geringeren Kosten während der Produktion 
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als valide und kompetente Alternative genutzt werden (Forrester, 2020). Da bei Content-Kam-

pagnen das Primärziel die Produktion neuer Inhalte ist, sieht Levin (2020) unter anderem die 

Qualität des fertigen Produkts sowie den Kostenabgleich zwischen traditionell produziertem 

Content und Influencer generiertem Content als valide Erfolgskennzahlen, während für die 

Kostenberechnung die Produktionskosten des Influencers als Kennzahl genommen werden 

können.  

Zusammenfassend ist Influencer Marketing ein in der Kommunikationspolitik einzuordnendes 

Werkzeug, welches eingesetzt im digitalen Social-Media-Marketing unter anderem mit Hilfe 

von UGC und anderen Formen der Paid-Media-Bemühungen Aufgaben der externen Kommu-

nikation übernimmt, welche zwischen Unternehmen und den Kunden besteht.  

2.2  THEORIE DER PARASOZIALEN INTERAKTION 

Das von Horton und Wohl (1956) diskutierte Konzept der Parasozialen Beziehung (PSR) und 

Parasozialen Interaktion (PSI) wurde zwar ursprünglich mit den Technologien des Fernsehens 

und Radio etabliert, findet jedoch auch im digitalen Zeitalter Beachtung, da PSR/PSI weiterhin 

Bestandteil des Medienkonsums sind und im Kontext internetbasierter Medien wie Social Me-

dia existieren, wie in diesem Kapitel näher erläutert wird.  

Grundlegend sahen Horton und Wohl PSI als einseitige Interaktionen an, da Medienfiguren 

wie Interviewer oder Quizmaster (von Horton und Wohl als Personae bezeichnet), im Fernse-

her nicht mit den Zuschauern vor dem Fernseher interagieren, die Zuschauer jedoch auf das 

gezeigte und gesprochene reagieren können. Es entwickelt sich dadurch keine natürliche In-

teraktion, sondern ein vom Performer kontrolliertes Szenario. Dementsprechend können die 

Zuschauer zwar auf das Gezeigte reagieren, der Schauspieler jedoch ist lediglich in der Lage 

zu erahnen, wie die Zuschauer reagieren würden (Horton & Wohl, 1956). Medieninhalte kön-

nen dahingehend diesen Schein einer zwischenmenschlichen Wechselwirkung durch eine ge-

zielte, persönliche Ansprache der Zuschauer herbeiführen (Ballantine & Martin, 2005).  

2.2.1 Unterschied zwischen PSI und PSR 

Im Gegensatz zu PSI formen sich PSR über einen längeren Zeitraum und sind nicht an das 

Seherlebnis gebunden (Cummins & Cui, 2014). Sie überdauern also die Kurzfristigkeit einer 

einzelnen Interaktion und existieren auch dann, wenn der Zuschauer gerade nicht den Medi-

eninhalt konsumiert. Zudem können PSR auch ohne die Existenz einer PSI entstehen (Dibble 

et al., 2015). Es muss also nicht das Gefühl eines wahrgenommenen gleichverteilten Aus-

tauschs bestehen, wodurch somit das Forschungsfeld und die Gültigkeit des Konstrukts der 

Parasozialen Beziehungen auf einen Gesamtmedienkontext bezogen werden kann und sich 

nicht länger nur auf die Dimension der direkten Ansprache des Zuschauers durch die Personae 

manifestiert. In der Wissenschaft zeigt sich jedoch, dass eine Unstimmigkeit bezüglich der 

Abgrenzung dieser beiden Begriffe herrscht.  

2.2.2 Entwicklung der Forschung 

In den darauffolgenden Jahrzehnten bezog sich die Forschung oft auf das Medium Fernsehen 

(Auter, 1992; Rubin et al., 1985; Hoffner, 1996). Mit der PSI Scale (Rubin et al., 1985), der 

Audience Persona Interaction Scale (Auter & Palmgreen, 2000) und der Experience of Para-

social Interaction Scale (Hartmann & Goldhoorn, 2011) wurden Messinstrumente geschaffen, 

die das Gefühl von PSI und PSR messbar machen sollen. Moderne Studien im Bereich PSI 

betrachten jedoch auch das Thema mit Blick auf internetbasierte Medien wie Social Media 

oder anderen Online-Communities. Obwohl auf diesen Plattformen ein direkter Austausch zwi-

schen zwei Individuen stattfinden kann, kommt es durch die hohe Anzahl an Teilnehmern und 
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Konversationen trotzdem dazu, dass die User nicht an allen Gesprächen und Interaktionen 

teilnehmen können (Ballantine & Martin, 2005). Sie erleben demnach also die Interaktionen 

zwischen anderen Nutzern passiv und nehmen in diesen Fällen nicht aktiv am Geschehen teil. 

Dies unterstützen auch die Erkenntnisse von Dai & Walther (2018), welche das Phänomen im 

Zusammenhang mit Personen aus der Öffentlichkeit und deren Zuschauern beobachten konn-

ten. 

Im Bereich der Social-Media-Plattformen konnten PSI in Kombination mit regulären sozialen 

Interaktionen nachweislich die Loyalität zu und die Weiterempfehlung von Social-Media-Platt-

formen beeinflussen (Tsiotsou, 2015). Auch auf Social-Media-Plattformen wie YouTube und 

Twitch.tv sind PSI messbar (Rihl & Wegener, 2017; Wulf et al., 2021) und es stellt sich die 

Frage, inwiefern sich die Mechaniken des Livestreamings auf das Erleben von PSI und PSR 

auswirkt, da durch Kommunikationskanäle wie dem Livechat ein Austausch zwischen dem 

Livestreamer und den Zuschauern entsteht. Aufgrund dieser interaktiven Komponenten des 

Livestreamings sehen Kowert & Daniel (2021) eine Notwendigkeit, das bisherige Verständnis 

von PSR zu diskutieren und unter Berücksichtigung dieser Kriterien anzupassen. So zeigt sich 

auch, dass es der Livestreamer ist, der durch seine Persönlichkeit die Intensität von PSI be-

einflusst und eben diese Interaktion mit den Zuschauern als Anzeichen für PSI verstanden 

werden kann (McLaughlin & Wohn, 2021). Im Zusammenhang mit der Interaktivität findet eine 

Intensivierung der PSI dank der direkten Ansprache der Zuschauer durch den Streamer statt 

und sorgt für ein besseres Benehmen dieser (Wulf et al., 2021; Labrecque, 2014). Es liegt also 

nahe zu vermuten, dass Livestreamer gut daran täten, den Austausch mit den Zuschauern 

aktiv zu suchen und sich PSI zu Nutzen machen, um von den positiven Effekten zu profitieren.  

Weitere durch PSI hervorgerufene Effekte sind z.B. die Einstellung von Zuschauern gegenüber 

dem medialen Inhalt zu beeinflussen und zudem die mentale und affektive Auseinanderset-

zung der Zuschauer mit den Inhalten und der transportierten Botschaft zu verstärken 

(Schramm & Liebers, 2019). Mit Blick auf das Marketing und vor allem auf die kommunikati-

onspolitische Ebene könnten PSI also zu einer verstärkten Auseinandersetzung mit der Wer-

bebotschaft führen. Jaye et al. (2008) stellten positive Auswirkungen bei Menschen mit einem 

niedrigen Selbstwertgefühl fest, nachdem sie einer PSI mit dem Lieblingsprominenten ausge-

setzt waren. Während die Wissenschaft zwar einen Unterschied zwischen traditionellen Pro-

minenten und Internetprominenten macht (Djafarova & Rushworth, 2017), ist es dennoch an-

gebracht zu vermuten, dass die von Jaye et al. beobachteten Effekte durchaus auch im Kon-

text der Social Media Influencer greifen könnten. Daher sollten die dem Influencer Marketing 

zugrunde liegenden Mechaniken und in diesem Zusammenhang auch der Einfluss von PSI 

mitberücksichtigt werden. Inwiefern sich die Präsenz von PSI auf das Influencer Marketing 

auswirkt, soll im folgenden Kapitel genauer beleuchtet werden.  
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2.2.3 Einfluss von Parasozialen Interaktionen auf das Influencer Marketing 

Da Influencer als Medienpersonen agieren und dadurch ebenfalls einseitige Interaktionen ent-

stehen können, stellt sich die Frage, inwiefern PSI auf die Mechaniken des Influencer Marke-

ting einwirken und ob sich das Marketing PSI zu nutzen machen kann, um im Vorfeld definierte 

Kommunikationsziele zu erreichen. Zusätzlich dazu kann es von Vorteil sein, die Merkmale 

der Influencer zu kennen, die für ein Eintreten und Begünstigen der PSI sorgen.  

Kim et al. (2015) konnten im Zusammenhang mit Influencern einen direkten Einfluss von PSR 

auf die Kaufabsicht feststellen und beobachteten unterschiedliche Gewichtungen bei Männern 

und Frauen bezüglich Faktoren, die PSR beeinflussen. Lin et al. (2021) stellten fest, dass PSI 

und die Glaubwürdigkeit des Influencers die Einstellung gegenüber der beworbenen Marke 

sowie auch das Kaufvorhaben beeinflussen. Die auf YouTube entstehenden PSI wecken bei 

den Zuschauern Gefühle von Freundschaft und Vertrautheit den YouTuber betreffend (Ras-

mussen, 2018). Des Weiteren zeigte sich, dass die Größe des Kanals, also wie viele Abon-

nenten dieser hat, nicht zwangsläufig auf die Glaubwürdigkeit des Influencers einzahlt und 

sich außerdem nicht beobachtbar auf die Kaufbereitschaft der Zuschauer auswirkt (Ras-

mussen, 2018), was auch für den Einsatz kleinerer, in Bezug auf die Größe der Followerzahl, 

Influencer spricht, wodurch dementsprechend kleinen und mittelständischen Unternehmen 

das Tool Influencer Marketing eröffnet werden könnte und für diese Unternehmen als prakti-

kable Werbemöglichkeit suggeriert wird.  

Für die Planung von Influencer Marketing Kampagnen identifizieren Kim & Kim (2022) die 

Wichtigkeit des psychischen Wohlbefindens der Follower sowie das Gefühl von einer Freund-

schaft mit dem Influencer, da mittels deren gezielter Verstärkung durch den Influencer Loyali-

tätseffekte gegenüber diesem sowie den durch den Influencer beworbenen Produkten und 

Marken erzielt werden können. Für den Planungsprozess und die Ausgestaltung von In-

fluencer Kampagnen könnte das bedeuten, dass der Fokus daraufgelegt werden sollte, dass 

Inhalte kreiert und Messages transportiert werden, die positive Auswirkungen auf die mentale 

Gesundheit haben und Influencer vermieden werden, die eventuell zwar ein großes Following 

haben, allerdings durch ihre Worte und Taten dem Wohlbefinden der Follower schaden. Bei-

spielhaft kann hier der Extremfall des Influencers Andrew Tate angebracht werden, welcher 

zwar eine große Anzahl an Follower gewinnen konnte und mitunter für seine frauenfeindlichen, 

rassistischen und sexistischen Aussagen bekannt wurde, jedoch gleichzeitig von diversen Or-

ganisationen stark kritisiert wurde, weil er als Influencer einen negativen Einfluss auf seine 

Follower ausübt (Holpuch, 2022; Hope not Hate, 2022). 

In Bezug auf das Marken-Management im Kontext Influencer Marketing sehen Lee & Watkins 

(2016) den Einsatz von PSI als geeignetes Hilfsmittel. Ebenso wichtig ist die Übereinstimmung 

des Influencer Images mit dem Selbstbild der Follower, da dadurch nicht nur das Gefühl von 

PSI verstärkt wird, sondern auch positiv die Einstellung gegenüber dem beworbenen Brand 

beeinflusst und die Entscheidung zum Kauf des Produkts wahrscheinlicher wird (Shan et al., 

2018). Für das Marketing impliziert das, dass das beworbene Produkt oder der beworbene 

Service in das vom Influencer kreierte Image eingebettet werden sollte und glaubwürdig prä-

sentiert wird, um keine Diskrepanz zwischen dem eventuell bereits bestehendem Image-

Selbstbildvergleich zu schaffen.  

2.3 ELECTRONIC WORD OF MOUTH 

Im Kontext des Marketings bezieht sich der Begriff Word of Mouth (WOM) auf den zwischen-

menschlichen Austausch von kommerzspezifischen Informationen zwischen einem Sender 

und einem Empfänger dieser Informationen (Nyilasy, 2006). Darunter können Informationen 
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wie z. B. Eindrücke oder Empfehlungen zu einem Produkt oder Service verstanden werden. 

Die kommunizierten Wertungen gegenüber diesen Produkten oder Services können positiver 

oder negativer Natur sein (Ismagilova et al., 2017), wobei starke Unzufriedenheit bei den Kun-

den nachweislich zu höherer WOM-Aktivität führt als bei hochzufriedenen Kunden (Anderson, 

1998). Im Alltag spiegelt sich das z. B. in Form von Produktempfehlungen durch einen Freund 

wider, der, nach dem er etwa gute Erfahrung mit einem bestimmten Rasenmäher gemacht hat, 

diesen umgehend in seinem Bekanntenkreis weiterempfiehlt.  

Im Folgenden soll zuerst genauer auf die Mechaniken des WOM eingegangen werden, den 

Einsatz im Marketing und die genauere Differenzierung zwischen WOM und eWOM. 

2.3.1 Mechaniken des WOM 

Im Kontext des WOM suchen Menschen die Meinung derer, die ihnen selbst sowohl räumlich 

nahe als auch Teil des gleichen sozialen Umfelds sind. Diese als „Opinion Leader“ bezeich-

neten Personen beeinflussen die Meinung anderer aufgrund einer höheren Informationsdichte, 

geschaffen durch eine höhere Involviertheit in Bezug auf das Produkt (Haywood, 1989). Im 

oben beschriebenen Beispiel könnte der Freund also in seinem Umfeld dafür bekannt sein, 

dass er sich sehr für Rasenmäher interessiert und sich so in Eigenrecherche viel Wissen zu 

Rasenmähern und den aktuellen Entwicklungen dieser Technologie angeeignet hat, wodurch 

seinen Empfehlungen mehr Gewicht zugesprochen wird. Zu diesen Meinungsführern gehören 

auch die sogenannten Innovatoren, welche sich im Kontext der WOM-Kommunikation dadurch 

auszeichnen, dass sie zu den ersten Kunden eines neu eingeführten Produkts gehören und 

eine hohe Tendenz zu WOM-Aktivitäten aufzeigen (Engel et al., 1969).  

WOM lässt sich durch die folgenden fünf verschiedenen Faktoren charakterisieren. „Valence“ 

welches beschreibt, dass WOM immer positiver und negativer Natur sein kann, „Focus“, womit 

gemeint ist, dass WOM in allen Märkten des Six-Market-Models vorkommen kann und nicht 

nur mit Blick auf die Generierung neuer Kunden, „Timing“, also der Tatsache, dass WOM so-

wohl vor als auch nach einem Kauf entsteht, „Solicitation“, womit gemeint ist, dass WOM so-

wohl entstehen kann, wenn der Käufer eines Produkts diese initiiert als auch wenn sich ein 

Interessent vor dem Kauf darüber informieren möchte und „Intervention“, womit der Eingriffs-

prozess des Unternehmens in die WOM-Kommunikationen beschrieben wird (Buttle, 1998). 

Um die Gesamtheit der WOM-Aktivitäten zu erklären und Erkenntnisse aus zuvor erfolgten 

Studien zu inkorporieren, postulierte Haywood (1989) ein aktualisiertes Modell des WOM-Pro-

zesses, welches im Vergleich zu vorher die Gesamtheit des Unternehmens sowie alle mit dem 

Unternehmen im Austausch stehenden Stakeholder berücksichtigt. Das Modell erweitert den 

bisherigen Zwei-Phasen Ansatz um die von Haywood (1989) betonte Wichtigkeit der unter-

nehmens und kundengestützten Kommunikationen sowie den Informationsbeschaffungs- und 

Generierungsprozessen. Dank dieser feineren Granulierung der Prozesse können so auch 

Maßnahmen identifiziert werden, mit denen das Unternehmen maßgeblich am WOM-Aus-

tausch beteiligt wird und wodurch es Einfluss auf die Motivationen hinter den und der Art von 

WOM-Austauschen nimmt. 

Ursprünglich wurden vier Motivationen hinter der Initiierung von WOM-Aktivitäten durch die 

Kunden identifiziert (Dichter, nach Engel et al., 1968; Stuteville, 1968), welche im Folgenden  

erläutert werden sollen:  

Der Grad der Involviertheit eines Käufers zum gekauften Produkt, also wie wichtig das Produkt 

für ihn ist und die damit verbundenen positiven Gefühle, die der Käufer gemacht hat, zeichnet 

sich als motivierender Faktor aus, um anderen vom Kauf erzählen zu wollen.  
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Eine weitere Motivation über das Produkt reden zu wollen findet sich in der Selbstinszenierung 

des Kunden durch das gekaufte Produkt. In diesem Fall wird WOM aufgrund von Kriterien wie 

der Suche nach Aufmerksamkeit initiiert oder einem Wunsch, sich durch den Kauf profilieren 

zu wollen. 

Der Wunsch, anderen durch die eigenen mit dem Kauf gemachten Erfahrungen helfen zu wol-

len, wurde ebenfalls als legitimer Motivationsgrund identifiziert. 

Die vierte identifizierte Motivation entsteht aus dem Bedürfnis eines Innovators seine eigenen 

Unsicherheiten resultierend aus dem Kauf eines neuen Produkts durch WOM zu reduzieren in 

der Hoffnung, vom Rezipienten Worte des Zuspruchs für den getätigten Kauf zu bekommen. 

In späteren Studien wurden weitere Motivationen etabliert und Kriterien für sowohl positive als 

auch negative WOM-Aktivitäten herausgearbeitet. Richins (1984) präsentierte drei weitere Mo-

tivationen der negativen WOM-Kommunikation, welche sich in dem Verlangen negative Ge-

fühle durch den Austausch mit anderen Luft zu machen, dem Verlangen negative Erfahrungen 

mit anderen aus reinem Altruismus zu teilen und dem Verlangen sich am Unternehmen, wel-

ches für die schlechten Erfahrungen verantwortlich ist mittels negativem WOM zu rächen. 

Sundaram et al. (1998) erweiterten aufbauend darauf diese Motivationen im Rahmen ihrer 

Studie. Sie fanden zusätzlich zu den bereits diskutierten Motivationen auch die Motivation der 

Sympathie zum Unternehmen, welche unter anderem auf positive Erfahrungen mit den Ange-

stellten des Unternehmens zurückzuführen ist.  

2.3.2 Der Unterschied zwischen WOM und eWOM 

Während das Konzept des WOM im Marketing bereits vor den Zeiten des Internets bestand 

und viele Jahre reifen konnte, offenbarten sich mit Einführung und (Weiter)Entwicklung des 

Internets Unterschiede und Alleinstellungsmerkmale, welche im Folgenden erörtert werden. 

Ismagilova et al. (2017, S. 18) definieren eWOM als „[…] the dynamic and ongoing information 

exchange process between potential, actual, or former consumers regarding a product, ser-

vice, brand, or company, which is available to a multitude of people and institutions via the 

Internet” und inkludieren damit die Allgegenwertigkeit des Internets, sowie die durch die Tech-

nologie gegebene Charakteristik der globalen Vernetzung.  

Während beim traditionellen WOM, wie im vorherigen Kapitel erörtert, der Austausch haupt-

sächlich zwischen Personen aus dem eigenen sozialen Umfeld stattfand, erweitert das Internet 

diesen Austausch durch das Einbeziehen Dritter und erlaubt es dem Informationssuchenden, 

aktiv und deutlich schneller WOM-Kommunikation zu erhalten (Huete-Alcocer, 2017). Zudem 

kommt hinzu, dass Kunden nach dem Kauf die Erfahrungen, die sie mit dem Produkt gemacht 

haben, oft in Form von Zahlen destillieren und diese dann in gebündelter Form vom Rezipien-

ten verarbeitet werden (Jalilvand et al., 2011). Anstelle einzelner, ausformulierter Erfahrungs-

berichte und Meinungen hat der Rezipient jetzt also eine Vielzahl an Informationen zur Verfü-

gung, denen mittels Bewertungssystemen ein wertender Charakter zugeschrieben wird und 

dank derer er nun Entscheidungen bezüglich des Kaufs treffen kann. Mit dem Aspekt des In-

ternets und der damit oft einhergehenden Anonymität seiner Nutzer büßt auch die Glaubwür-

digkeit der dort stattfindenden WOM-Kommunikation ein (Huete-Alcocer, 2017). Hinzukommt, 

dass mittlerweile durch bezahlte Bewertungen die Grenze zwischen kommerziellen und nicht-

kommerziellen eWOM verschwimmt (Ismagilova et al., 2017) wodurch ebenfalls die Glaubwür-

digkeit und Authentizität der Bewertung des Produkts zu hinterfragen ist. Durch Systeme wie 

der Verifizierung von Käufen bei Online-Händlern wie Amazon oder das sichtbar machen ge-

spielter Stunden zur Zeit der abgegebenen Bewertung sowie die Tatsache, ob die bewertende 
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Person das Spiel umsonst auf Videospielplattformen, wie Steam, erhalten hat, können Kun-

denbewertungen zumindest ein Stückweit an Glaubwürdigkeit gewinnen (Amazon, o.D., User 

Reviews (Steamworks Docu-mentation), o. D.). 

Einhergehend mit den neuen Plattformen der eWOM-Kommunikation stellten Hennig-Thurau 

et al. (2004) eine neue Gewichtung der Motive fest, aufgrund welcher die User eWOM betrei-

ben. Durch die Unterteilung in vier verschiedene Segmente, jedes Segment jeweils einer be-

stimmten Ausprägung entsprechend, lassen sich Motivationen wie wirtschaftliche Vorteile und 

sozialer Nutzen als treibende Kraft hinter eWOM-Kommunikationen erkennen. Die von Hen-

nig-Thurau et al. (2004) erbrachten Vorschläge bezüglich der Einbeziehung bestimmter Seg-

mente und deren prädominanten Motivationen hinter WOM-Aktivitäten durch die Integrierung 

und Implementierung neuer Systeme von Seiten der Unternehmen lassen sich heutzutage 

zum Teil auf verschiedenen Plattformen beobachten. Auf der Videospielplattform Steam hat 

das Unternehmen ein Kuratoren-Programm ins Leben gerufen, womit einzelne User oder 

Communities ein Kuratoren-Profil anlegen können, über welches sie Spiele empfehlen. Inte-

griert in die Funktion ist die Möglichkeit, Kuratoren zu folgen (About Steam Curators., o. D.).  

Babic Rosario et al. (2019) plädieren für eine scharfe Abgrenzung des eWOM im Kontext an-

derer, internetbasierter Formen der Meinungsbildung und -verbreitung mit der Begründung, 

dass es sich bei eWOM-Aktivitäten um einen zwischenmenschlichen Austausch handelt, wo-

hingegen z.B. digitale, algorithmengestützte Empfehlungssysteme in ihrem Kern zwar die Mei-

nung einzelner User bündeln und auswerten, jedoch nicht ausgeschlossen werden kann, dass 

diese auch durch das Marketing beeinflusst werden können. Die Forderung einer scharfen 

Abgrenzung scheint unter dem Blickwinkel berechtigt zu sein, dass eWOM über das Internet 

in Gestalt verschiedenster Medien entsteht und über eine unüberschaubar große Menge an 

Plattformen und Programmen ausgespielt wird (Maia et al., 2022).  

Obwohl eWOM ohne die soziale Vertrautheit mit der Informationsquelle des regulären WOM 

(z. B. Freund oder Verwandter, der eine Empfehlung ausspricht) entsteht und Informationen 

auch aus anonymen Quellen und von dem Empfänger unbekannten und fremden Personen 

bezogen werden, nimmt die wahrgenommene Glaubwürdigkeit der Informationsquelle in die-

sem Zusammenhang keinen großen Einfluss auf die empfundene Nützlichkeit der empfange-

nen Information (Cheung et al., 2008). Das lässt vermuten, dass, wie von Babic Rosario et al. 

(2019) kritisiert, Informationen, die direkt durch das Marketing ausgespielt und fälschlicher-

weise aufgrund einer fehlenden Abgrenzung als eWOM identifizierte Aktivitäten, in diesem 

Zusammenhang nicht an Nützlichkeit einbüßen und ebenfalls die Meinung der Nutzer beein-

flussen könnten.  

2.3.3 Einsatz im Marketing 

Für das Marketing ist der Prozess des WOM und eWOM seit vielen Jahrzehnten eine wichtige 

Komponente und Forschungsgegenstand in der Wissenschaft. Er wirkt sich auf ver-

schiedenste Bereiche eines Unternehmens aus und kann Hand in Hand mit oder als Resultat 

von anderen Marketing-Bemühungen entstehen (Haywood, 1989). Eine gezielte Messung, 

Kontrolle und Initiierung des Prozesses scheinen demnach unabdinglich für das Marketing zu 

sein.  

Verschiedene Studien unterstreichen die Wichtigkeit der Berücksichtigung und Integrierung 

von eWOM bzw. die Förderung von eWOM-Aktivitäten, um pluralisierende Effekte für das ei-

gene Unternehmen oder Produkt zu elizitieren. Yang (2016) betont, wie essenziell es für Un-

ternehmen aus der Restaurant-Branche ist, sich ein Verständnis für die Motive der Kunden 

hinter der Nutzung von Bewertungsseiten, auf denen User selbst Reviews schreiben können, 
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anzueignen. Ebenfalls im Bereich der Service-Industrie machten Maia et al. (2022) die unter-

stützende Wirkung von social commerce Komponenten, also angereichert durch Eindrücke, 

Meinungen und produktbezogenen Informationen von anderen Nutzern, bei unbekannteren 

Brands sichtbar. Hennig-Thurau et al. (2012) machten deutlich, dass durch Social-Media-Sei-

ten wie Twitter die zuvor herrschende Asymmetrie zwischen der Veröffentlichung eines Films 

und der anschließenden Verbreitung von Meinungen und Empfehlungen, die den Erfolg des 

Produkts beeinflussen, maßgeblich reduziert wurde. Teng et al. (2014) verdeutlichen mit ihrer 

Arbeit, dass die Qualität der erbrachten Argumente als Teil einer eWOM-Kommunikation im 

Kontext der sozialen Medien maßgeblich die Überzeugungskraft dieser beeinflussen und raten 

Marketingschaffenden, aktiv die Qualität der Argumente durch einen exzellenten Informations-

fluss von Seiten des Unternehmens zu unterstützen.  

Zusammenfassend zeigt sich, dass das Marketing im Kontext des eWOM diverse Ansatz-

punkte hat, mit denen es eWOM-Aktivitäten initiieren kann. Es sollte außerdem die Mechani-

ken und Wirkungsweisen sowie begünstigende Faktoren des eWOM verstehen und in die 

Kommunikationsmaßnahmen integrieren, um negativen Effekten vorzubeugen und positive Ef-

fekte zu pluralisieren. Mit Blick auf die Sozialen Medien scheint der Austausch mit den Kunden 

und das aktiv auf die Kunden zugehen essenziell, um eWOM-Aktivitäten zumindest ein stück-

weit beeinflussen zu können. 

Aufgrund der den Influencern innewohnenden Charakteristik als Meinungsführer (Kotler et al., 

2017) haben diese einen besonderen Stellenwert im Kontext des WOM. Aus Marketing-Per-

spektive können sie gezielt, also in Form von Kooperationen, positives eWOM generieren, 

wobei wie bereits in Kapitel 2.3.2 erläutert hier nicht wirklich von eWOM zu sprechen ist, da es 

sich dabei um eine vom Unternehmen initiierte Maßnahme handelt. Dennoch sind die beo-

bachteten Prozesse hier zumindest auf Ebene der Mechaniken mit denen des eWOM ver-

gleichbar. Ferner können diese Meinungsführer sich auch unaufgefordert und außerhalb einer 

Kooperation mit einem Unternehmen zu bestimmten Produkten oder Services positiv oder ne-

gativ äußern und generieren damit ebenfalls eWOM, welches zwar außerhalb der Kontrolle 

des Marketings geschieht, die Meinungen der Follower aber dennoch potenziell beeinflussen 

kann. 

2.4 INFLUENCER MARKETING AND PURCHASE INTENTIONS 

Während der Vorbereitung und Recherche für diese Arbeit erwies sich die Abschlussarbeit 

„Influencer Marketing and Purchase Intentions“ von Johansen und Gundvik aus dem Jahr 2017 

als gutes Vorbild und Grundgerüst, da sich der Untersuchungsgegenstand, der geplante For-

schungsaufbau sowie die Forschungsfrage mit der Arbeit der beiden überschnitt. Da sich der 

Untersuchungsgegenstand, nämlich die Wirkung von Influencer Marketing auf die Kaufabsicht 

der Konsumenten, in seinen Grundzügen mit der in dieser Arbeit aufgestellten ähnelte, konnte 

die betriebene Forschung der beiden in Teilen übernommen werden. In ihrer Arbeit haben 

Johansen und Gundvik die Wirkung von Influener Marketing im Kontext gesponserter Blog-

Posts untersucht und versucht herauszufinden, inwiefern sich Influencer Marketing auf die 

Kaufabsicht auswirkt. Aufgrund der Gemeinsamkeiten bezüglich des Untersuchungsgegen-

stands Influencer Marketing und dem Forschungsaufbau wurde sich dazu entschieden, das 

Forschungsmodell sowie das Forschungsdesign und die zu untersuchenden Hypothesen an-

zupassen und für die vorliegende Arbeit zu übernehmen.  

Ein wichtiger Unterschied zwischen den beiden Arbeiten ist es, dass es sich zwar in erster 

Linie um den gleichen Forschungsgegenstand, nämlich die Wirksamkeit des Influencer Mar-

ketings handelt, jedoch die Plattform, auf der die Beobachtung gemacht werden sollen, eine 
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andere ist und auch der Rahmen enger gefasst wurde, da es sich mit der Livestreaming-Platt-

form Twitch.tv um eine spezifische Nische handelt, wodurch die im weiteren Verlauf gewon-

nenen Erkenntnisse sich auch nur auf diesen Rahmen beziehen sollen, wohingegen die Arbeit 

von Johansen und Gundvik Aussagen über Influencer Marketing im Allgemeinen trifft (2017). 

Im Folgenden soll auf die Forschungsfrage, das Forschungsmodell, die von Johansen und 

Gundvik postulierten Hypothesen sowie die für diese Arbeit durchgeführten Anpassungen ein-

gegangen werden.  

2.4.1 Forschungsfrage 

Ähnlich wie in dieser Arbeit wurde in der Abschlussarbeit von Johansen und Gundvik die For-

schungsfrage „What effect has influencer marketing on consumers’ purchase intention, and 

how is the purchase intention being affected?“ (2017, S. 34) gestellt. Das von Johansen und 

Gundvik dafür angewandte Modell wurde für die vorliegende Arbeit angepasst.  

2.4.2 Anpassungen des Forschungsmodells 

Um dem Umfang und Fokus der hier vorliegenden Arbeit gerecht zu werden, wurde das For-

schungsmodell von Johansen und Gundvik angepasst. Die abhängige Variable bleibt weiterhin 

das Influencer Marketing, welche manipuliert wird, um zu prüfen, ob sie einen direkten Einfluss 

auf die ebenfalls gleichbleibende abhängige Variable Kaufabsicht hat. Im Vergleich zum Mo-

dell von Johansen und Gundvik wird hier jedoch auf die dort eingesetzten Mediatoren „beha-

vior beliefs“ und „attitudes towards behavior“ (Johansen & Gundvik, 2017) verzichtet und im 

Gegensatz dazu der Einfluss von Parasozialen Interaktionen auf die Wirkung des Influencer 

Marketings untersucht. Dies wird begründet durch die in Kapitel 2.2 diskutierte Forschung, 

welche suggeriert, dass Parasoziale Interaktionen nicht nur auf Twitch.tv präsent sind, sondern 

sich auch auf das Verhalten der dortigen Zuschauer und deren Empfinden auswirken. Dem-

entsprechend soll an dieser Stelle überprüft werden, ob ein Einfluss von Parasozialen Interak-

tionen auf die Wirkung des Influencer Marketings festzustellen ist.  

 

Abbildung 1 Das Forschungsmodell von Johansen und Gundvik (2017) 

Das Forschungsmodell von Johansen und Gundvik, welches als Basis dient, wurde für die 

Zwecke dieser Arbeit angepasst. Die Komponenten der Mediatoren und der Fokus auf die 
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Einstellungsveränderung fällt für die vorliegende Arbeit weg, da im Rahmen dieser Arbeit le-

diglich die reine Veränderung der Kaufabsicht untersucht werden soll und in diesem Zusam-

menhang der Einfluss Parasozialer Interaktionen auch mit Blick auf Twitch.tv als weitere Kom-

ponente des Untersuchungsgegenstands gewählt wurde. 

 

Abbildung 2 Angepasstes Forschungsmodell dieser Arbeit 

Zusammenfassend wird im angepassten Forschungsmodell also der direkte Einfluss von In-

fluencer Marketing auf die Kaufabsicht der Zuschauer im Kontext der Livestreaming-Plattform 

Twitch.tv untersucht sowie der Einfluss von Parasozialen Interaktion auf die Effektivität von 

Influencer Marketing auf diese Zuschauer. Demgegenüber gestellt wird, wie auch bei Johan-

sen und Gundvik (2017), das Vergleichsmittel der „regulären Online-Werbung“. Im Falle dieser 

Arbeit handelt es sich dabei um einen Videospieltrailer. Da mit der vorliegenden Arbeit aus-

schließlich eine Veränderung der Kaufabsicht durch das Influencer Marketing untersucht wer-

den soll, wurde das Forschungsmodell, informiert durch den beschriebenen theoretischen 

Rahmen, entsprechend verändert, um diesen neuen Fokus zu reflektieren. 

2.4.3 Hypothesen 

Durch die Anpassung des Forschungsmodells verändern sich dementsprechend auch die da-

raus resultierenden Hypothesen. Johansen und Gundvik’s erste Hypothese „Influencer mar-

keting has a positive direct effect on consumer's purchase intentions.” (2017, S. 37) kann an-

gepasst auf den Kontext Twitch.tv übernommen werden, da auf der Plattform immer wieder 

Influencer Kampagnen durchgeführt werden und auch direkte Auswirkungen aufgrund dieser 

beobachtet werden können (Hercher, 2021).  

Demnach wird die folgende erste Hypothese aufgestellt:  

H1: Influencer Marketing auf Twitch.tv hat einen positiven direkten Effekt auf die Kaufabsicht 

der Zuschauer. 

Da, wie bereits erläutert, durch das adaptierte Forschungsmodell die Mediatoren wegfallen 

und durch die Variable Parasoziale Interaktion ersetzt werden, ergibt sich daraus eine neue 

Hypothese H2:  
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H2: Die Existenz einer Parasozialen Interaktion zwischen dem Zuschauer und dem Streamer 

beeinflusst die Kaufintention positiv. 

Da sich Parasoziale Interaktionen, wie in Kapitel 2.2 näher erläutert, auf verschiedenste As-

pekte der Konsumenten im Umgang mit den Medienpersonen auswirken, aber auch Einfluss 

auf das Influencer Marketing nehmen und mit Blick auf Livestreaming, welches durch seine 

Interaktivität und dem Fokus auf die Entstehung einer Bindung zwischen Streamer und Zu-

schauern, hat das Phänomen eine besondere Beachtung verdient. 

Die dritte Hypothese von Johansen und Gundvik lautet “Influencer marketing has a stronger 

positive effect on consumer's purchase intention than regular online advertising” (2017, S.38) 

und kann aufgrund gleicher Bedingung im Kontext der Plattform Twitch.tv übernommen wer-

den, da auch dort reguläre Online-Werbung zum Einsatz kommt, wie in Kapitel 3.2 näher er-

läutert wurde. Im vorliegenden Fall wird reguläre Online-Werbung in Form eines Videospiel-

trailers, wie er z. B. als Werbeeinblendung auf Social-Media-Plattformen wie YouTube oder 

Twitch.tv eingesetzt wird, verwendet. 

Daraus resultiert die für diese Arbeit angepasste Hypothese H3: 

H3: Influencer Marketing auf Twitch.tv hat einen stärkeren Einfluss auf die Kaufabsicht der 

Zuschauer als Videospieltrailer. 

3 TWITCH.TV ALS LIVESTREAMING-PLATTFORM 

Twitch.tv ist eine, 2014 von Amazon aufgekaufte Livestreaming-Plattform (Kim, 2014), bei der 

das Hauptaugenmerk auf dem sogenannten User Generated Content (UGC) liegt. Damit sind 

Inhalte gemeint, die von den Nutzern, im Fall von Twitch hauptsächlich in Form von Li-

vestreams, selbst produziert und über die Plattform ausgestrahlt werden. Das Unternehmen 

Twitch.tv fungiert hierbei als Plattform und Host des Livestreaming-Traffics und etabliert die 

technischen Rahmenbedingungen sowie Schnittstellen und Werkzeuge, die benötigt werden, 

damit User im Rahmen dieses geschlossenen Ökosystems zu jeder Zeit streamen können.  

Im Folgenden soll näher auf die Charakteristiken der Plattform eingegangen werden. Dafür 

wird zuerst die Geschichte des Unternehmens näher beleuchtet, auf die Mechaniken des Ser-

vices näher eingegangen und das Marketing auf Twitch.tv diskutiert, um ein umfassendes Ge-

samtbild zu skizzieren.  

3.1 GESCHICHTE DER PLATTFORM 

Bevor Twitch.tv im Jahr 2014 von Amazon gekauft wurde, war es Teil der Livestreaming-Seite 

Justin.tv, welche mit Twitch ursprünglich eine Kategorie für Videospiel-Livestreams ins Leben 

rief. Der daraus resultierende große Erfolg dieser Sparte sorgte 2014 dafür, dass das Unter-

nehmen Justin.tv in Twitch.tv umbenannt wurde (Popper, 2014; Devore, 2014).  

Während Justin.tv ursprünglich verschiedenste Formen und Inhalte des Livestreamings auf 

seiner Plattform gestattete, schränkte Twitch.tv diese zu Beginn ausschließlich auf Li-

vestreams von Videospielen ein. Erst mit Einführung des „Creative“-Directory 2015 und des 

IRL-Directory im Jahr 2016 wurde diese Restriktion aufgebrochen (Introducing Twitch Crea-

tive, 2015; Bixenspan, 2016). Unter Creative verortet Twitch.tv unter anderem Kategorien wie 

Zeichen- und Handwerkskunst, Programmieren sowie Kochen und Backen (Twitch.tv, o. D.). 

Das Akronym „IRL“ steht für die Beschreibung „in real life“ (Merriam-Webster, o.D.) und wird 

oftmals im Kontext über das Internet geführter Unterhaltungen verwendet, wenn Dinge aus 
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dem realen Leben referenziert werden. Twitch selbst beschreibt das IRL-Directory als Vlogs 

aus dem Alltag, die dem Streamer die Möglichkeit geben, seine Meinung zu teilen und im 

Austausch mit seinen Zuschauern zu stehen (Berrones, 2016). Mittlerweile ist die Kategorie 

„Just Chatting“, welche Teil des IRL-Directory ist, die meist geschaute Kategorie auf der Platt-

form (Just Chatting - Twitch statistics, channels & viewers – SullyGnome, o. D.). 

 

 

Abbildung 3 Screenshot der Kategorienübersicht auf Twitch.tv 

Auch in Bezug auf die Professionalisierung der Streamer auf der Plattform veröffentlichte das 

Unternehmen neue Möglichkeiten der Monetarisierung. Im Jahr 2017 erweiterte die Plattform 

das eigene Partnerprogramm, durch welches erfolgreiche Streamer an den durch ihren Stream 

generierten Einnahmen beteiligt werden. Diese Erweiterung, genannt Affiliate-Programm, soll 

bereits Streamer mit einer kleineren Community ermöglichen, durch die eigenen Streams Geld 

zu verdienen (Fontaine, 2017). In diesem Zusammenhang wurden im Laufe der Jahre weitere 

Monetarisierungsmöglichkeiten etabliert (Fontaine, 2016; Tran, 2017), auf die in Kapitel 3.2.3 

näher eingegangen wird. 

In den Jahren 2020 und 2021 konnte die Plattform ein starkes Wachstum verzeichnen (Twitch 

Stats and Analytics - Games & Channels – SullyGnome o. D.-a; Twitch Stats and Analytics - 

Games & Channels - SullyGnome. o. D.-b), musste sich allerdings auch vermehrter Kritik stel-

len, da das Unternehmen bezüglich inhaltlicher Grauzonen lange keine klare Stellung bezog 

und so unter anderem Streams, die Glücksspiel bewerben, lange Zeit und mit großem Erfolg 

auf der Plattform ausgestrahlt wurden (Asarch, 2021; Orland, 2022). Die Jahre 2021 und 2022 

zeichneten sich außerdem dadurch aus, dass mehrere Twitch-Streamer, welche zu den er-

folgreichsten der Plattform zählten, vom Konkurrenten YouTube abgeworben wurden (Pol-

hamus, 2021; Grayson, 2021; Diaz, 2022; Pryor, 2022). 

3.2 MECHANIKEN DER PLATTFORM 

Ähnlich wie bei anderen UGC-Plattformen wird auch auf Twitch bei der Accounterstellung vor-

erst kein Unterschied zwischen Zuschauer und Streamer gemacht. Jeder registrierte User 
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kann zu jeder Zeit Zuschauer und Streamer sein. Erst wenn es darum geht, Streaming als 

Nebenjob oder Vollzeitjob zu bestreiten, werden Einschränkungen bemerkbar.  

Livestreams auf Twitch setzen sich zudem aus drei Teilen zusammen. Die Plattform selbst 

bildet die Basis und stellt die Infrastruktur bereit, mittels derer sowohl Streamer als auch Zu-

schauer interagieren. Die Streamer nutzen die von der Plattform bereitgestellte Infrastruktur, 

um dank einer Internetverbindung Inhalte auszustrahlen. Den dritten Teil bilden die Zuschauer, 

welche die ausgestrahlten Streams konsumieren und mit den Streamern mittels den von der 

Plattform implementierten Funktionen interagieren können.  

Wie auch bei YouTube (Google, o.D.) bietet Twitch besonders erfolgreichen Streamern die 

Möglichkeit an, die eigenen Streams zu monetarisieren, wenn sie Teil des Partner- oder Affili-

ate-Programms sind (Twitch Partner Program, o. D.; Joining the Affiliate Program, o. D.). Ne-

ben der Beteiligung an den Werbeeinahmen des eigenen Streams werden auch Funktionen 

wie Abonnements freigeschaltet, für die die Zuschauer Geld ausgeben können und die mit 

diversen Privilegien verbunden sind wie etwa Streams ohne Werbeunterbrechung schauen zu 

können (Subscribe to your favorite creators, o. D.).  

Zugänglich gemacht wird der Großteil dieser Einnahmequellen jedoch nur Streamern, die Teil 

des Partner- oder Affiliate-Programms sind und daher bestimmte leistungsbezogene Kriterien, 

wie z. B. eine Mindestanzahl an Zuschauern zu erreichen oder regelmäßiges streamen, erfüllt 

haben (Twitch Partner Program, o. D.; Joining the Affiliate Program, o. D.). Die anteilige Höhe 

an den erzielten Einnahmen unterscheidet sich zwischen Partnern und Affiliates, wobei Part-

ner die besseren Konditionen erhalten.  

Wie auch bei anderen Social-Media-Plattformen können User anderen Usern folgen, wodurch 

sie benachrichtigt werden, wenn diese einen Stream starten. Die Zuschauer-Streamer-Inter-

aktion wird zudem durch den fest integrierten Livechat weiter gefördert. Mittels diverser, von 

Twitch bereitgestellter Moderations-Tools sind Streamer in der Lage, den Chat-Zugriff situati-

onsbedingt nur einer bestimmten User-Gruppe zu gewähren.  

3.3 MONETARISIERUNG AUF TWITCH.TV 

Twitch bietet Streamern mehrere Möglichkeiten an, durch Livestreams Geld zu verdienen. 

Dies geschieht jedoch in der Regel erst, wenn ein Streamer einen gewissen Grad an Popula-

rität erreicht hat. Bevor Streamer auf diese Monetarisierungsoptionen zugreifen können und 

von ihnen profitieren, müssen Sie entweder in das Affiliate- oder Partner-Programm aufge-

nommen werden. Beide Programme sind dazu da, Streamern mehrere Möglichkeiten der Mo-

netarisierung zur Verfügung zu stellen. Der Unterschied der beiden Programme zeichnet sich 

überwiegend durch die verschiedenen Anforderungen an den Streamer aus. Um als Streamer 

in das Affiliate-Programm aufgenommen zu werden, muss der Kandidat z.B. mindestens 500 

Minuten im letzten Monat gestreamt haben und das auf mindestens sieben einzelne Streams 

verteilt (Joining the Affiliate Program, o. D.). Sind alle Kriterien erfüllt, kann der Streamer sich 

für eine Aufnahme in das Programm bewerben.  

Zum Zeitpunkt dieser Arbeit haben Partner und Affiliates Zugriff auf die gleichen Monetarisie-

rungen mit dem Unterschied, dass Partner teilweise bessere Konditionen oder mehr Features 

zum jeweiligen Tool erhalten. Partner können z. B. 50 Emotes für ihre Abonnenten freischal-

ten, Affiliates haben hingegen nur fünf Emote-Slots zur Verfügung (Twitch Partner Program, 

o. D.). Johnson und Woodcock (2019) haben in ihrem Paper sieben verschiedene Monetari-

sierungswege von Twitch-Streamern zusammengefasst und auch die Anwendung von Gami-
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fication-Praktiken identifiziert. Diese sieben verschiedenen Strategien beinhalten sowohl in-

terne als auch externe Tools. Huotari und Hamari (2012, S. 12) definieren Gamification als 

„[…] a process of enhancing a service with affordances for gameful experiences in order to 

support user's overall value creation.” Es geht also primär um die Anreicherung von z. B. Soft-

ware durch Videospielelemente, wodurch positive Effekte erzielt werden können (Hamari et 

al., 2014). Zuerst soll hier auf die von Twitch selbst implementierten Monetarisierungen einge-

gangen werden. 

Die von der Plattform selbst entwickelten bzw. integrierten Monetarisierungen zeichnen sich 

dadurch aus, dass sie durch das Unternehmen selbst reguliert werden, mit anderen Systemen 

der Plattform verzahnt sind und jeder Erlös, der durch diese Features erzielt wird, zu einem 

Prozentsatz an Twitch selbst geht, wie im Folgenden erörtert wird. Abbildung 4 fasst die in 

diesem Kapitel diskutierten Monetarisierungsmöglichkeiten zusammen. 

 

Abbildung 4 Übersicht der Monetarisierungsoptionen für Streamer, unterteilt in interne und externe Methoden 

Bits sind eine digitale, plattforminterne Währung, die ausschließlich auf Twitch gekauft und 

ausgegeben werden kann. Wenn Nutzer ihr Konto mit Bits gegen Echtgeld aufgeladen haben, 

können sie diese in einem Stream, bei dem Bits freigeschalten sind, verwenden. Bits werden 

für das „Cheering“ ausgegeben. Twitch beschreibt Bits als animierte Emotes und Cheering als 

eine Möglichkeit, den Lieblingsstreamer in Form einer Chatnachricht zu unterstützen und an-

zufeuern (Guide to Cheering with Bits, o. D.). Wenn Bits während eines Livestreams ausge-

geben werden, erscheint im Videofeed ein animiertes „Cheermote“ inklusive des Namens der 

Person, die den Streamer anfeuert. Die Cheermotes sowie das Abzeichen, dass User erhalten, 
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wenn Sie eine bestimmte Höhe an Bits ausgegeben haben, kann von den Streamenden bear-

beitet und durch eigene Grafiken ausgetauscht werden, wenn diese Teil des Partnerpro-

gramms sind (Custom Bit Badge and Emote Reward Slots, o. D.). Außerdem erhalten Strea-

mende anteilig einen Cent pro Bit, der auf deren Kanal eingesetzt wurde (Twitch.tv - Affiliate 

Agreement, o. D.). 

Abonnements, auf Twitch überwiegend als „Subs“ bezeichnet, sind wie auch bei anderen 

Diensten eine sich monatlich automatisch erneuernde Mitgliedschaft, die diverse Vorteile mit 

sich bringt. Im Vergleich zu Abonnements von Anbietern wie Netflix bezieht sich eine Sub auf 

Twitch jedoch immer nur auf einen Streamer und dessen Kanal und nicht auf die gesamte 

Website. Das Unternehmen hat ein plattformweites Abonnement, genannt Twitch Turbo, wel-

ches werbefreies Schauen ermöglicht, jedoch keine streamerspezifischen Funktionen enthält 

(Twitch Turbo, o. D.). Wenn ein Zuschauer ein Abonnement für einen Streamer abschließt, 

wird dem Nutzer ab dann keine Werbung mehr während des Streams angezeigt. Außerdem 

erhält er Zugriff auf Chat-Emotes, die der Streamer für seinen Kanal hochgeladen hat und ein 

Abzeichen, welches neben dem Namen des Zuschauers im Chat eingeblendet wird (Bits and 

Subscriptions, o. D.). Die Abzeichen unterscheiden sich visuell je nach dem, wie lange ein 

Nutzer bereits Abonnent des Streamers ist. Abonnenten profitieren außerdem von uneinge-

schränkter Chat-Nutzung, z.B. wenn der Streamer den „Sub Only Mode“ aktiviert, bei dem 

ausschließlich Abonnenten chatten können (How to Manage Harassment in Chat, o. D.). Subs 

werden in drei Stufen, sogenannte Tiers, unterteilt. Der Unterschied zum Zeitpunkt dieser Ar-

beit zwischen den drei Stufen liegt vor allem im Preis und zusätzlichen Emotes, die für jedes 

Tier freigeschaltet werden (How to Subscribe, o. D.). Die Höhe der Auszahlung unterscheidet 

sich zwischen Affiliates und Partnern. Während Affiliates i.d.R. immer einen 50/50 Split haben, 

wird dies bei Partnern teilweise vertraglich individuell ausgehandelt und festgehalten und kann 

sich von Person zu Person unterscheiden (Parrish, 2022; Clancy, 2022).  

Das Unternehmen hat diverse Gamification-Elemente implementiert, die sich auch auf die Mo-

netarisierungen auswirken. Das „Gifting“ von Abonnements ist Teil der plattforminternen Abon-

nement-Monetarisierung und erlaubt es Usern, mehrere Abonnements für andere Zuschauer 

im Chat zu kaufen und entweder gezielt an bestimmte Individuen oder zufällig unter allen Zu-

schauern zu verteilen. Wenn die Transaktion abgeschlossen ist, erscheint in der Regel der 

Name des Schenkenden im Chat und je nachdem wie der Streamer es handhabt, auch auf 

dem Videofeed des Livestreams (Purchasing Gift Subscriptions, o. D.). Daran gekoppelt ist ein 

Leaderboard, welches über dem Chat platziert ist und die „Top Gifter“, also die User abbildet, 

die die meisten Abos verschenkt haben.  

In das System verzahnt sind die „Hype Trains“. Diese werden in Gang gesetzt, wenn eine 

bestimmte Anzahl an Subscriptions oder Bits in kurzen Zeitabständen von unterschiedlichen 

Usern gekauft und aktiviert werden. Hype Trains haben mehrere Level und Streamer können 

selbst die Schwelle bestimmen, ab der ein Hype Train gestartet wird (Hype Train Guide., o. 

D.). Durch Erreichen der Hype Train Levels erhalten alle Teilnehmer exklusive Emotes für die 

jeweiligen Level. In diesem Zusammenhang hat Twitch Abzeichen implementiert, die neben 

dem Namen der Schenkenden im Chat angezeigt werden können (Hype Train Guide., o. D.). 

Die Abzeichen unterscheiden sich je nach der Anzahl der bereits verschenkten Abonnements 

oder Bits (Twitch Chat Badges Guide, o. D.).  

Werbung wird, wie auch auf anderen Videocontent-Plattformen, als Pre- und Mid-Rolls ausge-

spielt, wobei Pre-Rolls von der Plattform und Mid-Rolls vom Streamer initiiert werden (The Ad 

Experience on Twitch, o. D.). Die Höhe der Einnahmen durch Werbung für die Streamer wird 

von Twitch nicht nach außen kommuniziert. Das Unternehmen spricht aber von einer Gewinn-
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erhöhung der Streamer zwischen 1-120%, wenn diese das Ad-Manager-Tool verwenden; al-

lerdings sind diese Zahlen abhängig von verschiedenen Einflussfaktoren, wie z.B. der Zahl der 

Zuschauer und der Dauer des Werbeblocks (Ads Manager, o. D.). 

Ein plattformexternes Monetarisierungs-Tool stellt die Geldspende dar. Mittels Services wie 

Streamlabs und einem Link, der in der Beschreibungsbox des Channels platziert wird, können 

Zuschauer dem Streamenden Geld spenden (Bond, o. D.; Bond, o. D.-a). Der Vorteil dieser 

Methode ist, dass sie jedem Streamer zur Verfügung steht, da sie nicht Teil der Twitch-Platt-

form ist und somit auch kleine Kanäle, die nicht Teil des Affiliate- oder Partner-Programms 

sind, davon Gebrauch machen können (Johnson & Woodcock, 2019). Allerdings zeigte sich, 

dass Zuschauer die Chargeback-Funktion auf PayPal, also der Rückbuchung des gespende-

ten Betrags ausnutzten, um Streamern aufgrund der dadurch auftretenden Gebühren zu scha-

den (Eaton-Cardone, 2020). 

Affiliate-Marketing stellt ebenfalls eine potenzielle, plattformexterne Monetarisierungsoption 

dar. Die Streamenden platzieren einen oder mehrere Affiliate-Links oder Codes in der Be-

schreibung des Twitch-Channels, welche unterhalb des Livefeeds angezeigt wird oder platzie-

ren Banner mit dem Code im Livefeed. Wenn Zuschauer die Links anklicken bzw. den Rabatt-

Code auf der Zielseite beim Kauf angeben, erhält der Streamende einen Anteil am Erlös des 

verkauften Gegenstands.  

Johnson und Woodcock (2019) identifizierten im Rahmen ihres Papers die Anreicherung von 

Monetarisierungsstrategien durch Gamification Elemente. Unter anderem fanden sie heraus, 

dass „Channel Games“ ein beliebtes Mittel sind, um die Zuschauer zum Geld ausgeben zu 

animieren. Diese Spiele wurden von externen Entwicklern programmiert oder modifiziert, um 

von der Twitch API Gebrauch zu machen. So kann jede getätigte Spende das Spielgeschehen 

beeinflussen (Johnson & Woodcock, 2019).  

In einem Livestream des Spiels Super Mario Sunshine vom 30.03.2022 machte der Streamer 

„PayMoneyWubby“ von einer Modifizierung für das ursprünglich 2002 für den Nintendo Game-

cube erschienen Spiels Gebrauch, durch welche die Zuschauer mittels Geldspenden das 

Spielgeschehen maßgeblich beeinflussen konnten und z. B. den sofortigen Tod des Hauptcha-

rakters forcierten. Im Livefeed wurde dann unten links angezeigt, welche Aktionen von den 

Zuschauern durch Spenden aktiviert wurden (Video on Demand eines Livestreams des Strea-

mers PayMoneyWubby, o. D.). 

3.4 MARKETING AUF TWITCH.TV 

Möglichkeiten der Vermarktung für Unternehmen wurden teilweise schon angerissen, so z. B. 

die Platzierung von Werbeinhalten. Besonders interessant ist logischerweise das Influencer 

Marketing, welches auf Twitch mittels diverser Schnittstellen und Funktionen der Plattform an-

gereichert werden kann.  

Sogenannte Twitch Extensions, welche mit dem Stream verknüpft werden können, ermögli-

chen es, die Kampagne zu personalisieren. Extensions werden vom Streamer mit dem eige-

nen Kanal verknüpft und dann, wenn dieser Live ist, als interagierbares Icon z. B. im Livefeed 

eingeblendet (Extensions, 2022). Extensions können also beispielsweise im Falle eines ge-

sponserten Streams eingesetzt werden, um Informationen zum beworbenen Produkt oder Ser-

vice aufzubereiten und den Zuschauern bereitzustellen oder für die Durchführung von Gewinn-

spielen genutzt werden.  
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Eine weitere Möglichkeit, die Kampagne anzureichern, ist durch den Einsatz von Overlays. 

Overlays sind Grafiken und Animationen, die Streamer verwenden, um den Livestream zu 

personalisieren (Canva, o. D.). Ebenso kann im Rahmen eines gesponserten Streams für den 

Streamer ein gebrandetes Overlay designed werden, welches dieser für die Dauer des 

Streams einsetzt. Wenn es bei der Kampagne z. B. darum geht, ein bestimmtes Produkt wie 

etwa einen neu eingeführten Hamburger zu bewerben und die definierten KPIs, in diesem Fall 

verkaufte Burger, über die unternehmenseigene App darstellen, kann der Streamer einen 

Counter im Stream einblenden, der für jeden verkauften Burger eins nach oben tickt.  

Unabhängig von technischen Implementationen im Zusammenhang mit Influencer Kampag-

nen gibt es Fallbeispiele von Marketingkooperationen mit der Plattform Twitch an sich (Comic-

Book.com, 2017). Ebenso hat sich das Format Twitch Rivals bewährt, bei dem Unternehmen 

in Zusammenarbeit mit Twitch Turniere überwiegend im Zusammenhang mit Videospielen ab-

halten (Twitch Rivals, o. D.). 

Influencer Marketing gibt es in verschiedenen Ausprägungen auf der Plattform. Sogenannte 

gesponserte Streams sind eine Möglichkeit, mit der Unternehmen Produkte oder Services ziel-

gruppengerecht vermarkten können. Diese Art von Stream muss in Übereinstimmung mit den 

FTC Richtlinien (Disclosures 101 for Social Media Influencers, 2019) deutlich als gesponsert 

oder mit der Anmerkung #AD oder #Werbung gekennzeichnet werden, wie in den Twitch 

Terms of Service festgehalten wurde (Terms of Service, o. D.). Dies geschieht z.B. in dem das 

Hashtag im Stream-Titel steht oder in Form eines Banners im Livefeed verankert ist. Die ge-

sponserten Streamer beginnen den Stream oder den gesponserten Abschnitt des Streams in 

der Regel mit der Ankündigung, dass es sich dabei um einen solchen handelt, und stellen den 

Sponsor in Form eines Ad-Reads vor (Rinaudo, o.D.). Unternehmen haben außerdem die 

Möglichkeit, den gesponserten Stream auf der Frontpage als Teil eines Videokarussells plat-

zieren zu lassen, um somit die Sichtbarkeit deutlich zu erhöhen (Homepage Carousel, o. D.). 

Im Videospielbereich wird Influencer Marketing auf Twitch immer wieder für Neuerscheinun-

gen von Spielen eingesetzt, z. B. um Awareness zu schaffen, Hype zu generieren oder Ver-

käufe bzw. Downloads zu erzielen.  

Influencer Marketing beschränkt sich auf Twitch nicht nur auf Videospiele, sondern wird auch 

von Unternehmen aus anderen Branchen, wie z. B. dem Lebensmittel- oder dem Beauty- und 

Lifestyle-Bereich, eingesetzt. (Hercher, 2021) 

Mit der experimentellen Einführung des „Bounty Boards“ testet Twitch eine Funktion, die es 

einer engen Auswahl an Streamern des Partner-Programms ermöglicht, Sponsorships über 

das Tool anzunehmen und durchzuführen. Das Unternehmen betont hierbei, dass alle 

Sponsorships und deren Rahmenbedingungen im Vorfeld durch Twitch mit den Brands aus-

gehandelt und betreut werden und dass die Streamenden eine Auswahl an Sponsorships zu-

gewiesen bekommen, die auf die jeweilige Person, deren Interessen und deren Zuschauer 

passt (Bounty Board Program Information and FAQ, o. D.). Dies stellt eine plattforminterne 

Sponsorship-Lösung dar und kann ähnlich interpretiert werden wie die Implementierung von 

Bits als Möglichkeit der Spende, bei der sich das Unternehmen Twitch als Mittelsmann ein-

klinkt, um die verschiedenen Stufen der Sponsoring-Prozesse auf die eigene Plattform zu ho-

len, da Sponsorship-Verhandlungen üblicherweise außerhalb der Plattform stattfinden und 

zwischen dem Streamer direkt, einer für ihn agierenden Talent-Agentur und der Marketing-

Agentur bzw. dem Marketing-Department des Brands ausgehandelt werden. 

Eine weitere Strategie, die im Zusammenhang mit Influencern auf Twitch eingesetzt wird, ist 

eine Kombination aus „Product-Placement“ und „Celebrity Endorsment“. Der Streamer wird z. 

B. von einem Energy Drink Hersteller gesponsert (L. [@LudwigAhgren] Ahgren, 2021), und 
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hat im Hintergrund seines Zimmers einen mit dem Hersteller-Logo gebrandeten Minikühl-

schrank stehen, in dem sich das Produkt des Herstellers befindet. Je nachdem, wie das Spon-

soring vertraglich geregelt wurde, kann es z. B. sein, dass der Streamer regelmäßig während 

des Streams zum Getränk greift und dieses vor der Kamera trinkt. Begleitend dazu wird in der 

Regel auch ein Banner mit dem Namen des Herstellers im Livefeed platziert. Das Sponsorship 

wird in diesem Zusammenhang gerne mit Rabatt-Codes verknüpft, die für den Streamer ge-

neriert wurden und Zuschauer zum Kauf animieren sollen. Durch diese Rabatt-Codes und zu-

sätzliche Referral-Links kann die Brand außerdem herauslesen, wie effektiv die Influencer 

Kampagne mit dem jeweiligen Streamer ist.  

Die von Gross & Wangenheim (2018) in Kapitel 2.1.2 vorgestellten Influencer-Typen, finden 

sich in diesen Archetypen mehr oder weniger auch auf Twitch wieder. Interessanterweise las-

sen sich diese auch oft thematisch in die bereits vorgestellten Directories auf Twitch einordnen. 

Die Kategorie IRL ist inhaltlich häufig den Vloggern zuzuordnen, da es oftmals darum geht, 

dass die Streamer die Zuschauer auf Unternehmungen im Alltag mitnehmen oder Aktivitäten 

außerhalb der eigenen vier Wände streamen. Die Kategorie Just Chatting beinhaltet sowohl 

Entertainer als auch Infotainer. Hier können z. B. Streams von Hasan Piker aufgeführt werden. 

Dieser streamt hauptsächlich über politische Entwicklungen und Nachrichten aus der Welt, um 

seine Zuschauer zu unterhalten und zu informieren (Press-Reynolds, 2021). Reine Entertainer 

finden sich in diversen Directories wieder, z. B. im Gaming-Bereich oder auch in der „Just 

Chatting“-Kategorie. Der Streamer AustinShow etwa veranstaltet regelmäßig Game-Shows 

(Shrivastava, 2022). Oftmals ist eine so scharfe Trennung, wie die von Gross & Wangenheim 

jedoch nicht plausibel, da z. B. Influencer bzw. Content Creator, auch auf Twitch, mehrere der 

Charakteristiken aufweisen. Der Streamer Jerma985 z. B. lässt sich in die Kategorie der En-

tertainer einordnen, sticht aber regelmäßig durch seine innovativen Stream-Ideen und Kon-

zepte hervor (Diaz, 2021; Parker, 2022). 

4 FORSCHUNGSMETHODE  

In diesem Kapitel soll auf die Forschungsmethode und alle damit zusammenhängenden Fak-

toren eingegangen werden. In einem ersten Schritt soll die Herangehensweise an die als Teil 

dieser Arbeit durchgeführte Forschung beleuchtet werden. Anschließend wird das For-

schungsdesign vorgestellt, auf dessen Basis die Befragung als Teil des Experiments initiiert 

wurde. Daran anknüpfend soll auf die Messung und Erhebung der Daten eingegangen werden.  

4.1 HERANGEHENSWEISE 

Der Aufbau der Studie selbst, wie bereits in Kapitel 2.4 erwähnt, wurde größtenteils von der 

Abschlussarbeit von Johansen und Guldvik (2017) übernommen und entsprechend der hier 

relevanten Forschungsfrage und Hypothesen angepasst. Während es sich bei Johansen und 

Guldvik zwar um das gleiche Marketing-Werkzeug, dem Influencer Marketing, handelte, sind 

die Plattform und das Medium ein anderes. Im Vergleich zum gesponserten Blog-Post handelt 

es sich beim Treatment im vorliegenden Fall um einen Ausschnitt eines gesponserten Li-

vestreams, bei dem zu vermuten ist, dass andere Faktoren auf die Werbebotschaft sowie de-

ren Erfolg Einfluss nehmen. Dementsprechend wurde das Konzept der Parasozialen Interak-

tionen mitberücksichtigt und entsprechend in das Hypothesenkonstrukt integriert.  

Des Weiteren wurden die Variablen und Items des Fragebogens zum Teil verändert und an 

die Anforderungen der hier aufgestellten Hypothesen angepasst.  
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4.2 FORSCHUNGSDESIGN 

Da das Forschungsdesign bestimmt, wie aussagekräftig die während der Untersuchung ge-

wonnenen Erkenntnisse sind und dabei hilft, den Bezug zwischen den abhängigen und unab-

hängigen Variablen zu erklären (Döring et al., 2015; Schnell et al., 2018), soll in diesem Kapitel 

das eingesetzte Forschungsdesign näher erläutert und die im Rahmen des Designs einge-

setzten Instrumente sowie die getroffenen Entscheidungen beleuchtet werden.  

Die Wahl des Designs bzw. der Forschungsmethode soll angepasst an den zu untersuchen-

den Forschungsgegenstand getroffen werden (Döring et al., 2015). Dementsprechend soll un-

ter Berücksichtigung der Forschungsfrage und den davon abgeleiteten Hypothesen im nächs-

ten Schritt die Wahl der für den Zweck richtigen Studie erfolgen. In der empirischen Wissen-

schaft unterscheidet man zwischen drei Arten von Studien: der deskriptiven, der explorativen 

und der explanativen Studie (Döring et al., 2015; Saunders et al., 2009). Wie auch bei Johan-

sen und Gundvik (2017) soll die hier betriebene Forschung mit Hilfe der explanativen Studie 

umgesetzt werden, da hier ebenso die zwei Variablen Influencer Marketing (unabhängig) und 

Kaufabsicht (abhängig) untersucht werden. Döring et al. (2015) sprechen in diesem Zusam-

menhang experimentellen Studien die stärkste Aussagekraft mit Blick auf den Kausalitäts-

nachweis zu.  

4.2.1 Experimentelle Studie 

Da mit der hier geplanten Studie Hypothesen untersucht werden sollen, spricht man vom so-

genannten Experiment (Schnell et al., 2018). Für die Durchführung des Experiments wird der 

von Johansen und Gundvik (2017) entworfene Fragebogen verwendet, welcher dem verän-

derten Kontext wegen angepasst und unter Berücksichtigung des in Kapitel 5.2.5 beschriebe-

nen Feedbacks des Pilot-Tests finalisiert wurde. Ein Experiment wird mit der Erwartung durch-

geführt, dass man als Forschender mit einmaliger Durchführung des Experiments nie alle re-

levanten Faktoren aufdecken kann, die die abhängige Variable beeinflussen (Ryan, 2007). 

Damit Störfaktoren, die ein Grund für die beobachtbaren Differenzen der abhängigen Variable 

sein können, (Schnell et al., 2018) weitestgehend eingedämmt und ausgeschlossen werden 

können, wurde das Experiment den Anforderungen entsprechend angepasst.  

Das Aufdecken kausaler Beziehungen wird nach Shadish et al. (2002) über ein Experiment 

versucht, indem in einem ersten Schritt die in Verdacht stehende Ursache manipuliert und das 

Ergebnis der Manipulation beobachtet wird. Es wird anschließend festgestellt, ob die Manipu-

lation der Ursache zur Veränderung der Wirkung führte. Unter Zuhilfenahme verschiedener 

Methoden während des Experiments wird zudem versucht, die Störfaktoren einzudämmen. 

4.2.2 Modifiziertes Experiment 

Um den eben beschriebenen Störfaktoren entgegenzuwirken, wurde das Experiment ange-

passt. Da der Einfluss des Influencer Marketings auf die Kaufabsicht der Probanden gemessen 

werden soll, wird das Experiment in Form einer Vorher-Nachher-Messung mit einer Kontroll-

gruppe durchgeführt. Demnach ist das Experiment in die drei aufeinander folgenden Ab-

schnitte Pre-Test, Treatment und Post-Test unterteilt. Die Teilnehmer werden mit Hilfe von 

Randomisierung zufällig einer der beiden Gruppen zugeordnet. Dank der Messung vor und 

nach dem Treatment kann für die Treatment-Gruppe sofort ein Vergleich stattfinden (Schnell 

et al., 2018). Die Rahmenbedingungen der Studie werden für beide Gruppen gleichgehalten, 

jedoch wird die Setzung des Treatments nur bei der Experimentalgruppe durchgeführt, wäh-

rend die Kontrollgruppe dieses nicht erhält. Der Pre-Test hilft dabei, einen Vergleich zu ziehen, 

da dort bereits Werte für die Kaufabsicht gemessen werden, bevor die Experimentalgruppe 

dem Treatment ausgesetzt wird. Das Treatment für diese Studie ist ein im Vorfeld aufgezeich-

neter Ausschnitt eines gesponserten Streams des Twitch-Streamers „Sterzik“. Im Stream wird 
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das Spiel Outriders Worldslayer vorgestellt und vom Streamer präsentiert. Um die Information 

bezüglich der Intention des Streams zu transportieren, wurde zudem das Twitch-User-Inter-

face mit aufgezeichnet, welches im Titel des Streams die Information #WERBUNG enthält 

sowie den seitlich angezeigten Chat-Verlauf. Der Kontrollgruppe wurde anstatt des Treatments 

ein Videospieltrailer desselben Spiels gezeigt, wie er auch als Form eines Werbevideos ein-

geblendet werden könnte. Diese Entscheidung wurde zum einen getroffen, weil es sich bei 

beiden Medienformen um ein Video handelt und somit die gleichen Bedingungen für beide 

Gruppen geschaffen werden und weil beide Videos zu Marketing-Zwecken produziert und aus-

gespielt werden bzw. wurden.  

Mittels Randomisierung wird dafür gesorgt, dass eine zufällige Verteilung der Probanden auf 

eine der beiden Gruppen stattfindet, da die Auswahl nicht aufgrund von personenbezogenen 

Merkmalen geschieht (Schnell et al., 2018) und die beobachteten Unterschiede auf das Trea-

tment zurückzuführen sind (Shadish et al., 2002). Im Falle dieser Studie wurde die zufällige 

Zuweisung mittels der Umfrage-Software Unipark durchgeführt.  

Durchgeführt wird das Experiment als eine Feldstudie, welche sich dadurch auszeichnet, dass 

Probanden an dieser von zu Hause aus und als Teil ihres Alltags teilnehmen können. Dies 

geht einher mit einem Kontrollverlust seitens der Forschenden, da Störfaktoren nicht wie im 

Falle eine Laborstudie kontrolliert ausgeblendet werden können (Döring et al., 2015). Die Ent-

scheidung, das Experiment in Form einer Feldstudie durchzuführen, ist auf den erheblichen 

Aufwand zurückzuführen, der betrieben werden müsste, um eine ausreichende Anzahl an Pro-

banden für die Teilnahme zu gewinnen. Außerdem argumentieren Johansen und Gundvik 

(2017), dass Inhalte als Teil des Influencer Marketings (im Falle dieser Studie der gesponserte 

Livestream) und Inhalte als Teil des regulären Online-Marketings (im Falle dieser Studie ein 

Videospieltrailer) von den Probanden im normalen Umfeld eben in einer Alltagssituation kon-

sumiert und erlebt werden und sich dadurch auch das Verhalten der Probanden als natürlicher 

gestalten kann im Vergleich zu einer künstlich herbeigeführten Labor-Situation. 

Das in diesem Kapitel vorgestellte Forschungsdesign der randomisierten Vorher-Nachher-

Messung mit einer Kontrollgruppe kann mittels folgender, aus Shadish et al. (2002, S. 258) 

entnommenen, Schreibweise dargestellt werden:  

 

R  O  X O 

R O  O 

R= randomisiert O= Pre- und Post-Test X= Treatment 

 

4.2.3 Wahl des Treatments 

Das für das Experiment ausgewählte Treatment war ein im Vorfeld aufgezeichneter Ausschnitt 

eines gesponserten Twitch-Streams. Beim beworbenen Spiel handelte es sich um den Third-

Person Co-op Shooter Outriders, genauer um die Erweiterung Outriders Worldslayer. Da das 

Basisspiel mit der Veröffentlichung der Erweiterung sowohl einzeln als auch im Bundle zusam-

men mit der Erweiterung für Neukunden angeboten wird, stellt diese Differenzierung kein Prob-

lem dar und somit können sowohl Probanden, die das Spiel vorher noch nicht gespielt bzw. 

gekauft haben als auch bereits bestehende Spieler des Basisspiels für die Teilnahme an der 

Studie berücksichtigt werden.  
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Als Influencer wurde der Streamer Sterzik ausgewählt, welcher eine durchschnittliche Zu-

schauerzahl von 629 in den letzten 365 Tagen aufweist (Sterzik - statistics and analytics over 

the past 365 days – SullyGnome, o.D.). Es wurde sich bewusst für einen kleineren Stream 

entschieden, in der Hoffnung, dass die meisten Teilnehmer der Studie den Streamer nicht 

schon im Vorfeld kannten und daher unvoreingenommener dem Treatment ausgesetzt wer-

den. Auch der Ausschnitt des Streams wurde bewusst so gewählt, um eine realitätsnahe Situ-

ation darzustellen und alle ausschlaggebenden Elemente eines, in diesem Fall gesponserten 

Livestreams miteinzubeziehen. Dazu zählen die Präsentation des Spiels, die Persönlichkeit 

des Streamers sowie dessen Interaktion mit den sich im Chat befindlichen Zuschauern. Der 

Bildausschnitt wurde ebenfalls bewusst so aufgenommen, dass er den Titel des Streams, das 

Twitch-User-Interface sowie den Chatverlauf auf der rechten Seite beinhaltet, um reelle Be-

dingungen so gut es geht zu simulieren.  

Bei der Konzipierung und Ausgestaltung der Studie stellte das Spiel Outriders Worldslayer ein 

erst kürzlich erschienenes Spiel dar und wurde deswegen mit der Intention, dass es aufgrund 

seiner Aktualität noch relevant und attraktiv für potenzielle Interessenten ist, ausgewählt. Be-

trachtet man außerdem die meistgeschauten Spiele der letzten 365 Tage auf Twitch.tv (Most 

watched games on Twitch – SullyGnome, o. D.), wird schnell ersichtlich, dass es sich beim 

Großteil der Spiele um Multiplayer-Spiele handelt, die entweder kooperativ oder gegeneinan-

der gespielt werden und sich auch eine Vielzahl an Shootern unter ihnen findet. Daher besteht 

die Annahme, dass ein Spiel wie Outriders Worldslayer zumindest aufgrund seiner Charakte-

ristiken als kooperativer Multiplayer-Shooter in dieses Schema passt und dadurch auch ein 

potenziell höheres Interesse seitens der Zuschauer vermutet werden kann. 

Der Kontrollgruppe wurde ein bereits existierender Trailer zu Outriders Worldslayer präsen-

tiert. Dies geschah deswegen, damit die Rahmenbedingungen so gleich wie möglich für beide 

Gruppen gehalten werden konnten und sich die Art des Mediums, in diesem Fall das Video, 

nicht zwischen den Gruppen unterscheidet. Da Videospieltrailer ebenfalls zu Werbezwecken 

und als Teil der Kommunikationsstrategie eines Unternehmens eingesetzt werden, kann hier 

außerdem für die bereits diskutierte Hypothese H3 ein Vergleich zwischen der Wirksamkeit 

des Influencer Marketings und herkömmlicher Online-Werbung gezogen werden. Zudem wer-

den auch Videospieltrailer als Werbeeinblendungen auf der Livestreaming-Plattform Twitch.tv 

ausgestrahlt und eignen sich daher als adäquates Vergleichsmittel. Inhaltlich stellt der ge-

zeigte Trailer ebenfalls das Spiel Outriders bzw. die Erweiterung Worldslayer vor.  

4.2.4 Testung des Fragebogens 

Damit die Reliabilität des Fragebogens optimiert werden kann, ist die Durchführung von Pre-

tests unabdingbar (Schnell et al., 2018). Um Verwechslung zum ebenfalls verwendeten Begriff 

Pre-Test zu vermeiden, wird im Folgenden der englische Begriff Pilot Test verwendet, um die 

Vorab-Testung des Fragebogens zu beschreiben. Einer der Hauptgründe, einen Pilot Test 

durchzuführen, ist es, Schwierigkeiten, die die Teilnehmer beim Antworten haben könnten, 

sichtbar zu machen (Döring et al., 2015). Demnach wurde auch für die hier durchgeführte 

Studie ein Pilot Test im Vorfeld abgehalten, bei dem die Teilnehmer Feedback geben konnten. 

Es konnte Feedback zur Fragen- und Antwortformulierung sowie der Anzahl der Fragen, der 

Dauer der Beantwortung, technischen Hürden und dem logischen Aufbau des Fragebogens 

gewonnen werden.  

Ein wichtiger Erkenntnisgewinn stellte die als fehlend wahrgenommene, logische Gliederung 

und hohe Anzahl an aufeinander folgenden Fragen dar. Dies konnte durch eine Umstrukturie-

rung der Fragen, untergliedert in einzelne, durch Deckblatt-Folien getrennte, nummerierte Ab-

schnitte der Fragenkomplexe verbessert werden. Dadurch wurde die Befragung entschleunigt 

und dem Gefühl, von Fragen „erschlagen“ zu werden, konnte entgegengewirkt werden. Dies 
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bestätigte auch ein erneuter Durchlauf der Tester, welche das Tempo und die nun angepasste 

Anzahl der gleichzeitig sichtbaren Fragen als deutlich angenehmer empfanden. Ebenso wur-

den in diesem Zusammenhang Fragen erkannt, die inhaltlich den gleichen Erkenntnisgewinn 

erzielten. Dadurch konnte der Fragebogen „entschlackt“ werden und sorgte bei erneuter Tes-

tung für weniger Verwirrung.  

Auf inhaltlicher Ebene konnte eine Frage identifiziert werden, die von den Testern nicht ver-

standen wurde. Es wurde bemängelt, dass sie die Unterschiede in den Antwortoptionen nicht 

feststellen konnten und jede der Antwortoptionen das Gleiche auszusagen schien. Aufgrund 

des Feedbacks und auf die Gefahr hin, dass die gemessenen Antworten deswegen ihre Aus-

sagekraft verlieren, wurde die Frage aus dem Fragebogen entfernt. Die gestellten Fragen wur-

den von den Pilot Testern als interessant bezeichnet und es entstand keine Langeweile wäh-

rend der Testdurchläufe. Die Zeit, die die Pilot Tester zum Beantworten des Fragebogens be-

nötigten, belief sich nach eigenen Aussagen im Schnitt auf neun Minuten. Diese Zahl deckt 

sich auch mit der durch die Umfrage-Software gemessenen mittleren Bearbeitungszeit (arithm. 

Mittel) von 8m 42s, die bei der live geschalteten, tatsächlichen Befragung gemessen wurde.  

Auf technischer Ebene konnte nur ein Mangel identifiziert werden, der sich auf die Mechanik 

hinter den Fragen mit Skalen bezog. Dort wurde entsprechend dem Feedback der Einklapp-

Mechanismus angepasst, so dass die Einordnung der Skalen intuitiver und übersichtlicher 

wurde. Ansonsten berichteten die Pilot Tester von einem reibungslosen Ablauf der Umfrage.  

Auf den genauen Aufbau sowie den Inhalt der Fragen wird nun im folgenden Kapitel einge-

gangen. 

4.2.5 Fragebogen 

Wie bereits erwähnt, wurde der für die Studie in dieser Arbeit eingesetzte Fragebogen auf 

Basis des Fragebogens von Johansen und Gundvik (2017) zu großen Teilen übernommen 

und an die Anforderungen der hier durchgeführten Studie mit dem Kontext Twitch.tv ange-

passt. Zudem floss auch das Feedback der Pilot Tester in die Finalisierung mit ein. Die vom 

Vorbild-Fragebogen übernommenen Fragen wurden aus dem Norwegischen ins Englische 

mittels dem Google Übersetzer übersetzt. Der ins Englische übersetzte Text wurde anschlie-

ßend von einem norwegischen Muttersprachler mit der norwegischen Originalformulierung ab-

geglichen und auf Richtigkeit überprüft. Anschließend wurden die englischen Übersetzungen 

vom Autor dieser Arbeit eigenhändig ins Deutsche übersetzt. Es wurde außerdem die in der 

Arbeit von Johansen und Gundvik (2017) angewendete 7-Point-Likert-Scale übernommen, 

welche dank feinerer Granulierung im Vergleich zu Skalen mit weniger Abstufungen der Ant-

wortmöglichkeiten verlässlichere und aussagekräftigere Daten liefert (Dawes, 2008).  

Der Fragebogen wurde mit Hilfe der Umfrage-Software Unipark von der Firma Tivian ins Digi-

tale übertragen und über den Service auch gehostet. Gemäß der DSGVO wurden die Teilneh-

mer im Vorfeld über die Verarbeitung der Daten aufgeklärt. Außerdem erforderte die Teil-

nahme, dass die Probanden vorher der Verarbeitung ihrer Daten zustimmten. Mit Fragebögen 

haben die Forschenden die Möglichkeit, Handlungen der Probanden aus dem Privatleben auf-

zudecken, die anderweitig nicht sichtbar wären oder sich nicht durch bloße Beobachtungen 

bemerkbar machen würden (Döring et al., 2015). Da es in dieser Arbeit um den Einfluss des 

Influencer Marketings auf die Kaufabsicht der Teilnehmer geht, eignet sich die Erhebungsme-

thode des Fragebogens, um diesen Einfluss zu messen, zumal der Einfluss normalerweise im 

privaten Umfeld der Probanden stattfinden würde, da sie dort Medieninhalte konsumieren.  

Wie bereits erörtert, wurde das Experiment in Form einer randomisierten Vorher-Nachher-

Messung mit Kontrollgruppe durchgeführt. Daher ist auch der Fragebogen in die drei Phasen 

Pre-Test, Treatment und Post-Test untergliedert worden. Zu Beginn der Umfrage, nachdem 
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die Probanden der Datenverarbeitung zugestimmt haben, erhielten die Teilnehmer mittels ei-

ner Willkommensseite erste Informationen bezüglich der Befragung. Um die Teilnehmer im 

Vorfeld des Treatments so wenig wie möglich zu beeinflussen, wurden die Informationen be-

züglich des Zwecks der Studie und des Themas der Abschlussarbeit so generisch wie möglich 

gehalten, damit das Interesse potenziell geweckt wird, jedoch die Absicht der Studie nicht be-

reits zu Beginn ersichtlich wird.  

Im Pre-Test-Abschnitt des Fragebogens wurden zu Beginn soziodemographische Daten be-

züglich Alters und Geschlechts der Teilnehmer erfasst. Bei der Angabe des Geschlechts 

wurde sich für die Empfehlungen aus dem Leitfaden des Instituts für Psychologie für die sen-

sible Erhebung von Geschlecht in Fragebögen der Humboldt-Universität zu Berlin entschieden 

(2021), um zeitgemäß und inklusiv abzufragen, aber auch, da die Abfrage des Geschlechts 

mit nur vier Antwortmöglichkeiten vermehrt zu Abbrüchen bei der Befragung führt (Institut für 

Psychologie der Humboldt-Universität zu Berlin, 2021). 

Die Randomisierung der Teilnehmer und damit die Zuweisung zu einer der beiden Gruppen 

fand bereits beim Absenden der Willkommensseite statt. Beiden Gruppen wurden die gleichen 

Fragen gestellt, mit Ausnahme der Fragen inklusive der zugehörigen Kontrollvariablen zur 

Messung von H2, da diese sich nur auf die Teilnehmer der Treatment-Gruppe beziehen. 

Aus dem von Johansen und Gundvik (2017) konzipierten Fragebogen konnten die Fragen 

bezüglich der Kaufintention (Q11K und Q13K für die Kontrollgruppe und Q11T und Q13T für 

die Treatmentgruppe) übernommen werden; diese wurden jedoch in zwei Fragen aufgeteilt, 

da im Vergleich zur Studie von Johansen und Gundvik, bei dem das beworbene Produkt eine 

Zahnbürste darstellte, das Produkt im Falle dieser Arbeit einmalig gekauft wird und dadurch 

ein erneuter Kauf unwahrscheinlich ist. Daher wurde das Item, welches abfragt, ob das Pro-

dukt bereits gekauft wurde in eine eigene, vorangestellte Frage mit drei Antwortmöglichkeiten 

umgeschrieben, um den neuen Kontext zu reflektieren. Die Frage diente zeitgleich auch als 

Filter, der die Umfrage bei Teilnehmenden abbrach, die bereits das Spiel sowie die Erweite-

rung im Vorfeld gekauft hatten. Fragen bezüglich des Medienkonsums wurden angepasst 

übernommen. Die Umformulierungen der Fragen belaufen sich auf die für diese Arbeit rele-

vanten Medien sowie die Anzahl der Häufigkeiten, da sowohl die Frage zum Nutzungsverhal-

ten von Twitch.tv als auch das Nutzungsverhalten von Videospielen als Ausschluss-Filter ge-

nutzt wurden. Begründet wird dies dadurch, dass für die Studie Nutzer bzw. Zuschauer der 

Plattform Twitch.tv gesucht wurden, welche zudem auch Videospiele spielen, da es sich beim 

beworbenen Produkt um ein Videospiel handelte. Kontrollvariablen konnten zum Teil über-

nommen oder in angepasster Form übernommen werden. Darauf wird später noch näher ein-

zugehen sein.   

Verteilt wurde die Online-Umfrage via diverser Discord-Server und Chatmessenger-Gruppen 

aus dem privaten Umfeld des Autors sowie über den Hochschulverteiler der Hochschule Of-

fenburg. Die Seite Surveycircle.com wurde ebenfalls zur Verteilung der Umfrage genutzt, die 

Streuung speziell über diesen Anbieter konnte aber mit Beendigung des Umfrage-Zeitraums 

nur einen Teilnehmenden für die Umfrage gewinnen, wie über das Dashboard von Sur-

veycircle ersichtlich war.  

4.3 MESSVORGEHEN 

Für die Messung der Variablen bzw. deren Beziehung und Effektwirkungen wurde die bereits 

in Kapitel 4.2.5 erwähnte 7-Point-Likert-Scale angewendet. Ebenfalls nach dem Vorbild der 

Abschlussarbeit von Johansen und Gundvik (2017) wurde sich für die gleiche Anordnung der 
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Skalierung entschieden, beginnend bei 1 – „Stimme überhaupt nicht zu“ und endend bei 7 – 

„Stimme vollkommen zu“. Bei Erstellung des digitalen Fragebogens wurde entschieden, die 

Werte 2 bis 6 unbeschriftet zu lassen, da sonst die abgebildete Skala aufgrund der Menge an 

Beschriftungen zu unübersichtlich wurde. Ebenfalls wurden wie bei der zum Vorbild genom-

menen Abschlussarbeit die Formulierungen der Aussagen bzw. Antwortmöglichkeiten positiv 

gehalten und ausschließlich geschlossene Fragen gestellt und geschlossene Antwortmöglich-

keiten gegeben. Außerdem wurde bei der Formulierung der Fragen, der Aussagen und der 

Antworten darauf geachtet, diese so verständlich wie möglich zu gestalten und etwa auf dop-

pelte Verneinungen zu verzichten.  

Generell gab es vier verschiedene Arten der Antwortmöglichkeit. Für die Bewertung von Aus-

sagen wurde die Likert-Scale eingesetzt. Wenn es um die Angabe eines Zeitraums ging oder 

um Fragen, bei denen die Teilnehmenden nur eine Antwort aus einer Auswahl an mehreren 

geben sollten, wurden nur Einfach-Antworten zugelassen und bei Fragen, bei denen das Sze-

nario auch mehrere Antworten zulässt, gab es die Mehrfach-Antwortmöglichkeit. Bei den Fra-

gen zum Geschlecht und dem Beziehen von Informationen zu Videospielen wurde außerdem 

eine optionale Textbox angeboten, in der die Teilnehmenden eine eigene Antwort eintragen 

konnten.  

Alle Fragen mussten beantwortet und konnten nicht übersprungen werden. Mittels Frage-Fil-

tern wurden bestimmte Fragen für Probanden ausgeblendet, wenn diese aufgrund vorange-

hender gegebener Antworten nicht relevant waren. Die Teilnehmenden konnten erst zur 

nächsten Seite navigieren, nachdem alle Fragen auf der derzeitigen beantwortet und abge-

schickt wurden. Außerdem war es den Teilnehmenden nicht möglich, zu vorherigen Frage-

Seiten zurückzugehen und somit nachträglich Antworten zu ändern. Besonders mit Blick auf 

den Aspekt der Vorher-Nachher-Messung macht es wenig Sinn, den Probanden die Möglich-

keit einer nachträglichen Änderung einzuräumen, da es dabei um eine Moment-Aufnahme 

geht und die gewonnenen Erkenntnisse durch die Vergleiche zwischen den Werten in Frage 

gestellt werden müsste. 

4.3.1 Messung der unabhängigen Variable 

Wie bereits erwähnt, handelt es sich bei der unabhängigen Variable dieser Studie um das 

Influencer Marketing, genauer gesagt um einen gesponserten Stream, welcher ursprünglich 

auf der Livestreaming-Plattform Twitch.tv ausgestrahlt und von dem ein Ausschnitt der Treat-

ment-Gruppe gezeigt wurde. Der Kontrollgruppe wurde an dieser Stelle ein Videospieltrailer 

zum selben Spiel gezeigt. Durch einen Datenvergleich zwischen den beiden Gruppen soll am 

Ende festgestellt werden, inwiefern und wie stark das Influencer Marketing auf die Kaufabsicht 

Einfluss nimmt. Für diese Studie wird die unabhängige Variable verwendet, um die abhängige 

Variable zu beeinflussen und zu messen. 

4.3.2 Messung der abhängigen Variable 

Um die abhängige Variable Kaufabsicht zu messen, werden den Probanden beider Testgrup-

pen zwei Fragen gestellt. Q11 während des Pre-Tests und Q13 nach dem Treatment als Teil 

des Post-Tests. Die Frage wurde aus dem Fragebogen von Johansen und Gundvik (2017) 

entnommen und angepasst, sodass die Frage nicht länger das Item „Ich habe das Produkt 

bereits gekauft“ enthält. Dieses wurde in Form einer Filter-Frage in drei Items aufgeteilt und 

diente dem Aussortieren der Probanden.  

4.3.3 Messung der Variable Parasoziale Interaktion 

Damit die Präsenz von Parasozialer Interaktion für die Treatment-Gruppe gemessen werden 

kann, wurde Frage Q19T im Post-Test gestellt. Die Frage wurde aus der Arbeit von Lee & 

Watkins (2016) übernommen, ins Deutsche übersetzt, dem Kontext Twitch.tv entsprechend 
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angepasst und besteht aus acht Aussagen, welche die Probanden mit Hilfe einer 7-Point-Li-

kert-Scale bewertet haben. Damit Störfaktoren reduziert werden, wurden diverse Kontrollvari-

ablen in der Umfrage gestellt, auf die im Folgenden näher eingegangen wird. 

4.3.4 Messung der Kontrollvariablen 

Kontrollvariablen werden eingesetzt, um Fremdwirkungen, die die beobachteten Veränderun-

gen zwischen der unabhängigen und der abhängigen Variable beeinflussen können, zu be-

rücksichtigen und von den für die Untersuchung relevanten Einflussfaktoren zu isolieren (Carl-

son & Wu, 2011; Bernerth & Aguinis, 2015). Demzufolge ist die Implementierung von Kontroll-

variablen als Teil des Experiments äußerst wichtig, um die Aussagekraft der beobachteten 

Effekte nicht zu schmälern. Für dieses Experiment wurden daher ebenfalls Kontrollvariablen 

in den Fragebogen eingebaut. Für die Treatmentgruppe wurden 17 Kontrollvariablen und für 

die Kontrollgruppe 14 Kontrollvariablen abgefragt. Q1-10, Q14-18 sowie Q20 und 21 waren 

die Kontrollvariablen der Treatmentgruppe. Q1-10 sowie Q14-17 waren die Kontrollvariablen 

der Kontrollgruppe.  

Q1 erfragte das Geschlecht, mit dem sich die Probanden identifizieren. Q2 fragte das Alter der 

Probanden ab. Mit den Fragen Q3-Q5 wurde die Nutzungshäufigkeit, der Nutzungsgrund und 

die Nutzungsgewohnheiten der Probanden bezüglich der Livestreaming-Plattform Twitch.tv 

erfragt. Hierbei wurden für Q3 eine Auswahl an Zeitspannen gegeben und die Probanden 

mussten sich für eine davon entscheiden. Q4 präsentierte den Probanden drei Aussagen, die 

sie mittels einer 7-Point-Likert-Scale bewerten mussten. Die Aussagen bezogen sich auf drei 

wichtige Komponenten eines Livestreams: Dem Streamer, dem gestreamten Inhalt und der 

Chat-Community, die Teil eines Streams ist. Q5 bestand ebenfalls aus drei verschiedenen 

Aussagen, welche die Einstellung der Probanden bezüglich der Nutzungsgewohnheit der Li-

vestreaming-Plattform erfassen sollte. Q6-8 untersuchten die Nutzungshäufigkeit von Video-

spielen und wie sich die Probanden über Videospiele informieren. Mit Q6 hatten die Teilneh-

menden ebenfalls eine Auswahl an Zeitspannen, mittels derer sie die Häufigkeit angeben 

konnten. Q7 diente hierbei als eine Ja/Nein-Filter-Frage bei Probanden, die sich nicht über 

Videospiele informieren, um die darauffolgende Frage 8 auszublenden. Wurde bei Q7 „Ja“ 

ausgewählt, präsentierte Q8 den Probanden eine Auswahl an Informationsquellen für Video-

spiele, bei denen eine Mehrfach-Auswahl der Antworten möglich war. Mit Q9 wurde die Nut-

zungshäufigkeit anderer Social-Media-Plattformen erfragt, hier ebenfalls über eine Auswahl 

an Zeitspannen. Q10 diente als Filter-Frage, um herauszufinden, ob die Teilnehmenden be-

reits das Spiel Outriders oder die Erweiterung gekauft hatten. Wenn die Probanden die Aus-

sage „Ich habe sowohl das Spiel Outriders als auch die Erweiterung Worldslayer bereits ge-

kauft“ ausgewählt hatten, wurde die Umfrage vorzeitig beendet und die Teilnehmer über den 

Grund dafür informiert. Q14 und Q15 erfragten das Nutzungsverhalten sowie die Nutzungs-

häufigkeit des Multiplayer-Co-Op-Shooter-Genres. Q14 stellte hier eine Filter-Frage dar, bei 

deren Beantwortung mit „Ja“ die darauffolgende Frage Q15 „Wie häufig spielst Du kooperative 

Mehrspieler-Shooter?“ eingeblendet wurde. Q16 und Q17 für die Kontrollgruppe und Q20 und 

Q21 für die Treatment-Gruppe erfragten, ob die Teilnehmenden bereits im Vorfeld schon ein-

mal Produkte gekauft hatten, weil sie von einem Influencer beworben wurden und die darauf-

folgende Frage, ob sie Produkte gekauft hatten, weil sie diese in einem Trailer gesehen haben. 

Die Fragen Q16-18 der Treatment-Gruppe bezogen sich auf das gezeigte Treatment und er-

fragten, ob die Probanden bereits vor der Studie den Streamer „Sterzik“ kannten, wie der 

Streamer auf sie wirkte und wie verständlich der gezeigte Stream-Ausschnitt war. Q16 wurde 

mit „Ja“ oder „Nein“ beantwortet. Q17 präsentierte die drei Aussagen „Der Streamer aus dem 

Video ist mir sympathisch“, „Der Streamer aus dem Video trifft meinen Humor“ und „Ich kann 
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mich mit dem Streamer identifizieren“. Jede der Aussagen musste auf einer 7-Point-Likert-

Scale bewertet werden. 

4.3.5 Messung der Manipulation Checks 

Manipulation Checks helfen unter anderem dabei zu prüfen, wie aufmerksam die Probanden 

tatsächlich sind sowie festzustellen, ob die Setzung der unabhängigen Variable effektiv war 

(Hauser et al., 2018). Daher wurden die Manipulation Checks aus der Arbeit von Johansen 

und Gundvik (2017) zum Teil auch für diese Arbeit übernommen. Die beiden Manipulation 

Checks von Johansen und Gundvik (2017) wurden dem Kontext entsprechend angepasst und 

hier, anders als beim Experiment der beiden, für beide Gruppen gleichermaßen eingesetzt, 

um den Ablauf beider Befragungen so ähnlich wie möglich zu halten. Zusätzlich wurden Auf-

merksamkeitschecks implementiert, die die Probanden nach dem Namen des Spiels aus dem 

Treatment für die Treatmentgruppe und dem Videotrailer für die Kontrollgruppe erfragte. Da 

der Name des Spiels sowohl in diversen Fragen und Infotexten während der Befragung er-

wähnt wurde sowie auch namentlich oder in visueller Form in den beiden Videos sichtbar war, 

sollte hier getestet werden, ob die Probanden an der Befragung aufmerksam bzw. aktiv teil-

nehmen und die Informationen wie erwünscht aufnehmen konnten. Am Ende der Befragung 

sollten die Probanden dann mittels einer 7-Point-Likert-Scale die Aussage „Beim gezeigten 

Video handelt es sich um einen gesponserten Livestream“ bzw. „Beim gezeigten Video handelt 

es sich um einen Videospieltrailer“ bewerten, um zu messen, ob die Probanden die respekti-

ven Videos als solche wahrgenommen haben. Diese beiden Manipulation Checks wurden 

ebenfalls von Johansen und Gundvik (2017) übernommen. Bei der Kontrollgruppe waren Q18, 

Q19 und Q20 die Manipulation Checks. Q18 präsentierte den Teilnehmenden Aussagen zur 

Einstellung gegenüber Videospieltrailern, während Q19 die Einstellung gegenüber gesponser-

ten Streams in Erfahrung brachte. Q19 bzw. Q23 für die andere Gruppe konnte ebenfalls von 

den Fragen von Johansen und Gundvik (2017) in angepasster Form übernommen werden. 

Für beide Fragen und den darin enthaltenen Aussagen wurde wieder eine 7-Point-Likert-Scale 

eingesetzt. Der Aufmerksamkeitscheck bezüglich des Spiels wurde mit Q12 durchgeführt. Für 

die Treatmentgruppe war ebenfalls Q12 der Aufmerksamkeitscheck. Q22, Q23 und Q24 waren 

die Manipulation Checks für die Treatmentgruppe.  

4.4 BESTIMMUNG DER STICHPROBE 

Mittels der Studie sollen Twitch-Zuschauer erreicht und untersucht werden. Mit 49,7% und 

22,3% sind die Altersgruppen 25-34 und 16-24 die zahlenmäßig größten Altersgruppen auf 

der Plattform (Statista, 2022). Daher wurde unter der Annahme gehandelt, dass innerhalb die-

ser beiden Altersgruppen auch in Deutschland die Wahrscheinlichkeit am höchsten ist, Zu-

schauer der Plattform zu erreichen, wobei das Alter per se kein Ausschlusskriterium für die 

Probanden der Studie darstellte. Döring et al. (2015) teilen den Prozess des Samplings in die 

drei verschiedenen Schritte der Stichprobenkonstruktion, der Rekrutierung und der Stichpro-

benerhebung auf. Anhand dieser drei Schritte soll auch die Datenerhebung dieser Arbeit auf-

geschlüsselt werden. 

4.4.1 Stichprobenkonstruktion 

Für die Konstruktion der Stichprobe wurde im ersten Schritt die Zielpopulation in Abhängigkeit 

mit den zu untersuchenden Variablen Influencer Marketing in Form gesponserter Twitch-

Streams und der Kaufabsicht festgelegt. Die Zielpopulation stellt die Gesamtheit aller Unter-

suchungsobjekte dar, welche sich aus dem Fokus der Forschung einer Studie zusammenset-

zen (Döring et al., 2015). Demnach möchte die Studie Aussagen über Zuschauer von Twitch-

Streams machen, um den Einfluss von gesponserten Streams mit dem Fokus Videospiele auf 
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die Kaufabsicht zu messen. Wie bereits erwähnt, teilt sich das Gros der Nutzer auf Twitch in 

die Altersgruppen 16-24 und 25-34 auf, wodurch sich anbot, die Stichprobenerhebung auf 

diese Altersklassen zu konzentrieren, um eine bestmögliche Rücklaufquote zu erlangen.  

Das beworbene Produkt ist ein Videospiel, da sich ein inhärentes Interesse an dieser Medien-

form aufgrund der Verankerung der Plattform Twitch.tv in der Gaming-Kultur vermuten lässt. 

Außerdem sind Videospiele ein gleichermaßen verteiltes Hobby unter Männern und Frauen 

(Verband der deutschen Games-Branche, 2022; Bitkom e.V., 2022) und lassen sich daher 

besser auf die Gesamtheit der Twitch-User übertragen als z.B. Produkte, wie Beauty-Artikel, 

die traditionell mehr weibliche Zuschauer ansprechen sollen. Hinzu kommt außerdem, dass 

Videospiele regelmäßig auf Twitch durch Influencer beworben und präsentiert werden. Sie 

sind außerdem immer noch die am meisten konsumierten Inhalte auf der Plattform (Most 

watched games on Twitch – SullyGnome, o. D.) und eignen sich daher als zu untersuchendes 

Produkt.  

Da für die Studie ein sehr eng gefasstes Profil an Probanden gesucht wurde, wurde das Samp-

ling gezielt durchgeführt. Der hier eingesetzte Auswahlprozess lässt sich demnach auch als 

eine nicht-zufällige Stichprobe beschreiben, welche auf Basis einer bewussten Auswahl zu-

sammengesetzt wurde (Döring et al., 2015). Mittels des Fragebogens wurde dann herausge-

filtert, wenn Teilnehmende keine Twitch-Streams schauen oder keine Videospiele spielen. Es 

wurden jedoch Gelegenheitsspieler und Gelegenheitszuschauer miteinbe-zogen.  

Für die Bestimmung des Stichprobenumfangs raten Döring et al. (2015) ein Signifikanz-niveau 

von α = 0.5 und eine Teststärke von 1 – β = .80 festzulegen.  

4.4.2 Rekrutierung der Probanden 

Für die Rekrutierung von Probanden für die Umfrage wurden drei Kanäle eingesetzt. Zum 

einen wurde die Umfrage im Bekannten- und Freundeskreis des Autors über WhatsApp-Grup-

pen verschickt, da sich der Bekannten- und Freundeskreis des Autors überwiegend innerhalb 

der beiden erwähnten Altersgruppen befindet und interessenmässig den Themenwelten 

Twitch.tv und Videospiele näher steht.  

Zusätzlich wurde die Umfrage in mehreren Discord-Servern verschickt, welche sich thematisch 

im Videospielbereich befinden, um die Chance zu erhöhen Probanden zu finden, die sich so-

wohl für Videospiele interessieren als auch Twitch-Streams schauen. Discord ist ein Chat-

Programm, über welches die Nutzer mittels Text-, Video- und Voice-Chat miteinander intera-

gieren und sich austauschen können (Discord, o. D.). Versendet wurde die Umfrage entweder 

vom Autor persönlich auf Discord-Servern, zu denen dieser Zutritt und die Erlaubnis, das Ge-

such zu posten hatte, aber auch durch Online-Bekannte des Autors, welche die Umfrage in 

seinem Namen auf anderen Discord-Servern teilten.  

Den dritten Kanal stellte der E-Mail-Verteiler der Hochschule Offenburg dar, über welchen die 

Umfrage verschickt wurde. Neben den bereits diskutierten Altersgruppen, welche sich auch 

überwiegend an Hochschulen wiederfinden, bietet sich die Hochschule Offenburg im Rahmen 

der Fakultät Medien Studiengänge bzw. Vorlesungen an, da sie sich mit Themen wie Video-

spielen und Mediengestaltung auseinandersetzen, wodurch angenommen werden kann, dass 

die Wahrscheinlichkeit höher ist, Probanden zu finden, die in das gesuchte Profil passen. 

An dieser Stelle ist auch die Seite SurveyCircle zu erwähnen, über welche versucht wurde, die 

Umfrage zu verteilen, jedoch beteiligte sich mit Beendigung der Umfrage nur eine Person über 

diesen Service an der Umfrage. Außerdem war geplant, die Umfrage im Rahmen eines Twitch-

Streams aus dem Umfeld des Autors zu verteilen bzw. den Link zur Umfrage in den Kanal-
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Informationen unterhalb des Livefeeds zu verankern. Dies konnte jedoch aufgrund logistischer 

Schwierigkeiten nicht mehr rechtzeitig realisiert werden.  

Um die potenziellen Probanden für die Teilnahme zu motivieren, wurden insgesamt drei Ama-

zon-Gutscheine verlost, welche jeweils einen Wert von 50 € hatten. Die Verlosung wurde, um 

Anonymität im Zusammenhang mit den gesammelten Daten zu garantieren, auf ein separates 

Formular ausgelagert. Dadurch konnten keine Rückschlüsse zu den innerhalb der Umfrage 

generierten und gesammelten Daten gezogen werden. Außerdem war die Teilnahme an der 

Verlosung freiwillig und nicht verpflichtend, um an der eigentlichen Umfrage teilnehmen zu 

dürfen.  

4.4.3 Stichprobenerhebung 

Die Stichprobenerhebung erfolgte über die Umfrage-Software EFS der Firma Tivian und lief 

über einen Zeitraum von zwei Monaten. Die Umfrage konnte eine Beendigungsquote von 

82,51% verzeichnen und hatte 223 Impressionen, von denen 184 die Umfrage tatsächlich be-

endeten. Nach der Bereinigung ergibt sich daraus die Finale Stichprobe von n = 158 von denen 

75 Teil der Treatment-Gruppe und 83 Teil der Kontrollgruppe waren. 

5 ERGEBNISSE  

Im Folgenden werden die Ergebnisse der statistischen Auswertung der Studie präsentiert. Die 

Auswertung erfolgte durch das Programm „IBM SPSS Statistics Version 28“. Zuerst wird mit 

Hilfe der deskriptiven Statistik genauer auf die Merkmale der Probanden eingegangen. An-

schließend werden die Ergebnisse der drei Hypothesen präsentiert. 

5.1 DESKRIPTIVE STATISTIK 

Unter deskriptiver Statistik versteht man eine zahlen- und graphenbasierte Abbildung von 

Merkmalen der Stichprobe (Fisher & Marshall, 2009). Es lassen sich also Aussagen über Cha-

rakteristiken, wie z.B. dem durchschnittlichen Alter, der Geschlechterverteilung oder auch, in 

Bezug speziell auf diese Arbeit, Angaben wie die durchschnittliche Nutzungsdauer von Twitch 

oder Videospielen der Probanden machen. Nominaldaten zeichnen sich dadurch aus, dass 

sie sich in Kategorien aufteilen lassen, welche zwar eine Unterscheidung erlauben, jedoch 

nicht aufgrund der Daten in eine Rangfolge überführt werden können (Fisher & Marshall, 

2009).  

Betrachtet man das Alter der Probanden insgesamt, fällt auf, dass 70,3% zwischen 16-25 Jah-

ren alt sind und 27,8% zwischen 26-35 Jahren alt. Dies war zu erwarten, da die Umfrage wie 

bereits erläutert, überwiegend im Bekannten- und Freundeskreis des Autors sowie an der 

Hochschule Offenburg versendet wurde.  
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Abbildung 5 Deskriptive Auswertung des Alters der Stichprobe 

Eine sehr überraschende Erkenntnis hingegen ist jedoch, dass sich 82,9% der Teilnehmenden 

als männlich identifizieren. Demgegenüber stehen 14,6% Probanden, die sich als weiblich, 

sowie 1,3% die sich als Nicht-binär/ genderqueer identifizieren und 1,3%, die bewusst keine 

Angabe machen wollten. Die Erkenntnis ist insofern überraschend, da sich die Teilnahmen zu 

einem Teil aus Studierenden der Hochschule Offenburg zusammensetzt und die E-Mail hoch-

schulweit verschickt wurde.  

 

Abbildung 6 Übersicht der Genderverteilung der Stichprobe 

Mit Blick auf die einzelnen Gruppen lässt sich eine ähnliche Verteilung der Gender feststellen. 

Bei der Verteilung der Alterskategorien auf die einzelnen Gruppen zeigt sich, dass sowohl bei 

der Treatment- als auch bei der Kontrollgruppe das Gros der Teilnehmenden aus der Alterska-

tegorie 16-25 stammt.  

5.1.1 Ergebnisse der Kontrollvariablen  

Die Kontrollvariablen wurden für beide Gruppen gleich gehalten, um einen beinahe identischen 

Ablauf zu gewährleisten. Der einzige Unterschied sind die Fragen Q 16, Q17 und Q18, welche 

sich auf das Treatment speziell bezogen und auch mit Blick auf die Parasoziale Interaktion 

erfragt wurden. Unabhängig davon dienten die Kontrollvariablen dazu, Störfaktoren aufzude-

cken und zu berücksichtigen. 

Die Nutzungsdauer von Twitch wurde für beide Gruppen mittels Q3 „Wie viele Stunden hast 

Du letzte Woche Twitch geschaut?“ erfasst. Auf die gesamte Stichprobe bezogen, gibt es er-

staunlicherweise zwei Modes, da sowohl bei „0-1 Stunden“ als auch bei „1-3 Stunden“ jeweils 

46 Probanden eine Angabe machten. Betrachtet man beide Gruppen für sich, dann liegt der 

Mode für die Treatmentgruppe bei 2 und bei der Kontrollgruppe liegt er bei 1. 
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Q4 und Q5 untersuchten, wie die Probanden Twitch nutzen. Für Q4_1, der Aussage „Ich 

schaue Twitch-Streams wegen dem Streamer“ ergab sich bei der Treatmentgruppe ein Mean 

von 5.47, woraus sich ein „Stimme eher zu“ interpretieren lässt. Bei Q4_2 „Ich schaue Twitch-

Streams wegen dem gestreamten Inhalt“ und Q4_3 „Ich schaue Twitch-Streams wegen der 

Chat-Community“ ergaben sich die Mittelwerte 5.23 und 2.19. Während die Probanden zwar 

eher zustimmen, wenn es um den gestreamten Inhalt geht, stellt die Chat-Community keinen 

Hauptgrund für den Streaming-Konsum dar. Betrachtet man die Means der Kontrollgruppe zu 

den Fragen Q4 und Q5, sehen diese beinahe identisch zu denen aus der Treatmentgruppe 

aus. Die Means von Q4_1 bis Q4_3 sind 5.54, 5.23 sowie 2.43 und spiegeln ebenfalls wider, 

dass die Chat-Community im Schnitt kein Hauptgrund für den Konsum eines Livestreams zu 

sein scheint. Interessanterweise sind die Means von Q4_2 bei beiden Gruppen mit 5.23 iden-

tisch.  

Q5_1 bis Q5_3 untersuchten weiter die Nutzungsgewohnheiten der Probanden mit Bezug auf 

Twitch. Q5_1 mit der Aussage „Wenn ich Twitch-Streams schaue, mache ich nebenher etwas 

anderes“ hat bei der Treatmentgruppe einen Mean von 5.21 und lässt sich ebenfalls wieder 

als „Stimme eher zu“ interpretieren. Aussage Q5_2 lautet: „Wenn ich Twitch-Streams schaue, 

wechsle ich zwischen mehreren Streams hin und her“ und hat einen Mittelwert von 3.08 also 

„Stimme eher nicht zu“. Dies scheint plausibel, da der Stream im Schnitt ja nebenherläuft und 

daher eher passiv konsumiert wird. Q5_3 „Ich schaue ausschließlich Twitch-Streams von 

Streamern, denen ich folge“ hat einen Mean von 4.77 und tendiert daher mehr zu „Ich stimme 

eher zu“. Auch das ist nachvollziehbar, da man als Follower aktiv benachrichtigt wird, wenn 

der Streamer den Livestream startet. Dagegen steht die schlechte „Discoverability“ von Twitch, 

wodurch es oft schwierig ist, einen ansprechenden Stream zu finden (Why Is It So Hard To 

Get Viewers On Twitch?, 2022). Die Werte der Kontrollgruppe sind auch für Q5 wieder sehr 

nahe an denen der Treatmentgruppe. Q5_1 bis Q5_3 haben die Mittelwerte 5.39, 3.10 und 

4.71.  

Mit Q6 wurde für beide Gruppen die Anzahl der mit Videospielen verbrachten Stunden der 

letzten Woche erfragt. Für die gesamte Stichprobe wurde der Mode 6 berechnet, welcher die 

Antwort „12+“ ist. Nur auf die Kontrollgruppe bezogen ist der Mode 3, also 4-6 Stunden pro 

Woche. Bei der Treatmentgruppe liegt der Mode bei 6, also 12+ Stunden pro Woche. Der 

Großteil aller Befragten spielte zum Zeitpunkt der Befragung in der letzten Woche also min-

destens drei Stunden und mehr.  

Q7 und Q8 untersuchten, ob und wie sich die Teilnehmenden über Videospiele informieren. 

Q7 diente zudem als Filterfrage, um Q8 für Teilnehmer zu überspringen, die angaben, sich 

nicht über Videospiele zu informieren. Innerhalb der Treatmentgruppe gaben 64 der Proban-

den, also 85,3%, an, sich über Videospiele zu informieren. Mit 72% waren die am häufigsten 

genutzte Informationsquelle Social-Media-Plattformen wie Instagram, YouTube und TikTok. 

Freunde stellten die zweitgrößte (61,3%) und Online Communities (46,7%) die drittgrößte Ant-

wort dar. Innerhalb der Kontrollgruppe gaben 79,5%, also 66 Probanden der Gruppe an, sich 

über Videospiele zu informieren. Auch hier kristallisierte sich Social Media als die prozentual 

am häufigsten ausgewählte Antwortmöglichkeit heraus (63,9%). Ebenso sind Freunde (54,2%) 

und Online Communities (42,2%) an zweiter und dritter Stelle. Mit 9,3% (Treatment) und 12% 

(Kontroll) waren „Newsletter von Spieleentwicklern oder Publishern“ die am wenigsten ge-

wählte von den vorgegebenen Antwortmöglichkeiten.  

Die Social-Media-Nutzung, genauer die Zeit, die die Probanden auf Social Media verbrachten, 

wurde mit Q9 gemessen. Auf die gesamte Stichprobe bezogen ist der Mode 6, demnach ist 

also die am häufigsten vorkommende Antwort „12+ Stunden“. Es erscheint daher nachvoll-
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ziehbar, dass innerhalb dieser Studie Social Media die am häufigsten verwendete Informati-

onsquelle für Videospiele darstellt. In diesem Zusammenhang ist auch die Erkenntnis zu er-

wähnen, dass für 40% der amerikanischen Gen Z User Plattformen wie TikTok und Instagram 

als Suchmaschine bevorzugt werden (Perez, 2022). Auch verteilt auf die einzelnen Gruppen 

der Studie ist der Mode 6 und damit „12+ Stunden“. 

Q10 hat gemessen, wie viele der Probanden das Spiel Outriders Worldslayer, welches für das 

Treatment eingesetzt wurde, bereits gekauft hatten. Gleichzeitig diente die Frage auch als 

Filter, da für Probanden, die auswählten, dass sie das Spiel und die Erweiterung bereits er-

worben hatten, die Umfrage beendet wurde. Für die Treatmentgruppe ergab sich, dass 96% 

der Teilnehmer weder das Spiel noch die Erweiterung gekauft hatten. Innerhalb der Kontroll-

gruppe waren es 97,6%, die weder das Spiel noch die Erweiterung bereits vor der Umfrage 

gekauft hatten.  

Für die Treatmentgruppe wurden außerdem treatmentspezifische Kontrollvariablen erfasst, 

die sich auf den Stream und den Streamer bezogen. Dies waren die Fragen Q16 und Q17 der 

Treatmentgruppe.  

Q16 prüfte lediglich, ob der Streamer den Probanden bereits vor der Umfrage bekannt war. 

69,3%, also 52 Probanden der Treatmentgruppe, antworteten hier mit „Nein“. Betrachtet man 

die Mittelwerte für Q17, aufgeteilt in die Gruppen der User, die den Streamer im Vorfeld bereits 

kannten und in die Gruppe der User, die angaben ihn noch nicht gekannt zu haben, fällt auf, 

dass sich besonders die letzte Aussage „Ich kann mich mit dem Streamer identifizieren“, deut-

lich unterscheidet. User, die den Streamer vorher nicht kannten, hatten einen Mittelwert von 

2,81 also einer Tendenz zu „Stimme eher nicht zu“ wohingegen die Gruppe der Leute, die mit 

„Ja“ antworteten, einen Mean von 4,35 hatten.  

Für beide Gruppen wurde mit Q14 überprüft, ob die Probanden kooperative Mehrspieler-Shoo-

ter spielen. Probanden die „Nein“ angaben übersprangen die darauffolgende Q15, welche er-

fasste, wie häufig die Probanden dieses Videospielgenre spielen. Für die Kontrollgruppe ergab 

sich, dass 69,9% der Kontrollgruppenteilnehmenden das Genre spielen. Hier kristallisierte sich 

der Mode 3, „Mehrmals im Monat“ heraus. Bei der Treatmentgruppe gaben 73,3% der Pro-

banden an, dass sie kooperative Mehrspieler-Shooter spielen. Auch hier ist es Mode 3 „Mehr-

mals im Monat“.  

Schlussendlich fragten Q20 und Q21 bei der Treatmentgruppe und Q16 und Q17 bei der Kon-

trollgruppe nach, ob die Probanden bereits vorher Produkte aufgrund von Influencer Werbung 

und aufgrund von Videotrailer-Werbung gekauft haben. Für die Treatmentgruppe ergab sich 

für beide Fragen der Mode 1, also „Ja“. Es fällt jedoch auf, dass Videotrailer mit 78,7% im 

Vergleich zu Influencer Werbung mit 57,3% häufiger bei der Kaufabsicht eine Rolle gespielt 

zu haben scheint. Auch bei der Kontrollgruppe, lässt sich eine ähnliche Beobachtung machen. 

Hier gaben 57,8% an, dass sie ein Produkt aufgrund eines Influencers gekauft hatten, wohin-

gegen 79,5% angaben, dass sie ein Produkt gekauft hatten, weil sie einen Trailer dazu gese-

hen hatten.  

5.1.2 Ergebnisse der Manipulation Checks  

Um zu prüfen, ob und wie das Treatment und das Pendant für die Kontrollgruppe von den 

Probanden wahrgenommen wurde, halfen eine Reihe an Manipulation-Check-Fragen. Mittels 

Q12 wurde die Aufmerksamkeit der Probanden geprüft, um zu schauen, ob sie die Texte und 

das Video vor und während des Treatments gelesen bzw. wahrgenommen haben. Dafür wur-

den die Probanden gefragt, wie der Name des Spiels lautet, welches im Treatment gezeigt 

wurde. Alle Probanden der Kontrollgruppe antworteten mit „Outriders Worldslayer“. Bei der 
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Treatmentgruppe identifizierten 97,3% der Probanden, dass das Spiel Outriders Worldslayer 

war. 2,7%, also zwei Teilnehmer, identifizierten das Spiel als Hunt: Showdown.  

Q18 der Kontrollgruppe und Q22 der Treatmentgruppe untersuchten die Einstellung der Pro-

banden gegenüber Videospieltrailern als Werbemittel sowie deren vermutete Wirkung, um zu 

prüfen, ob eine negative Einstellung Auswirkungen auf die Wirksamkeit haben könnte. Bei der 

Kontrollgruppe zeigte sich ein Mittelwert von 4,78 bei der Einschätzung, ob Werbung in Form 

von Videospieltrailern eine Auswirkung auf das Interesse am Produkt hat. Dies zeigt eine Ten-

denz zu „Stimme eher zu“. Die Aussage „Ich stehe Werbung in Form von Videospieltrailern 

positiv gegenüber“ wurde mit einem Mittelwert von 5,14 mit „Stimme eher zu“ bewertet. Die 

Einschätzung, ob Videospieltrailer die Probanden bei der Kaufentscheidung beeinflusst, wurde 

mit dem niedrigsten Mittelwert der drei Aussagen, 4,57, bewertet. Für die Treatmentgruppe 

ergeben sich die Mittelwerte 4,89, 4,91 und 4,53. Sie stimmen also eher zu, wenn es um die 

Auswirkungen von Videospieltrailern auf das Interesse am Produkt geht, dass die Probanden 

positiv gegenüber Videospieltrailern als Werbeform stehen und dass sie glauben, dass diese 

die Kaufentscheidung beeinflussen können. 

Die Items der Fragen Q19 für die Kontrollgruppe und Q23 für die Treatmentgruppe untersuch-

ten das gleiche wie Q18 und Q22 mit dem Unterschied, dass es hier um gesponserte Twitch-

Streams ging. Für die Kontrollgruppe ergab sich der Mittelwert 3,93, bei der Einschätzung, ob 

gesponserte Streams eine Auswirkung auf das Interesse am Spiel haben. 4,29 bei der Aus-

sage, dass die Probanden positiv gesponserten Streams gegenüberstehen und 3,84 für die 

Aussage, ob gesponserte Streams die Probanden in ihrer Kaufentscheidung beeinflussen. Bei 

der Aussage, dass die Probanden Twitch-Streamern mehr glauben als regulärer Werbung 

ergab sich ein Mittelwert von 4,06. Betrachtet man die Mittelwerte der Treatmentgruppe für 

diese Frage, fällt auf, dass fast alle Mittelwerte niedriger waren als die der Kontrollgruppe. 3,80 

für Aussage 1, 3,95 für Aussage 2, 3,93 für Aussage 3 und 3,77 für Aussage 4. Vergleicht man 

die Mittelwerte der Aussagen zu Videospieltrailern mit denen zu gesponserten Twitch-Streams 

fällt auf, dass die Probanden Videospieltrailern einen stärken Einfluss zuschreiben als gespon-

serten Twitch-Streams. 

Der letzte Manipulation Check sollte herausfinden, ob die Teilnehmer das Treatment richtig 

erfasst haben. Die Aussage von Q20 „Das gezeigte Spiel war ein Videospieltrailer“ für die 

Kontrollgruppe resultierte im Mittelwert 6,36. Es ist also davon auszugehen, dass die Proban-

den das Video richtig einordnen konnten. Der Wert für die Treatmentgruppe zur Aussage von 

Q24 „Das gezeigte Video war ein gesponserter Twitch-Stream“ wurde hingegen mit einem 

Mittelwert von 5,71 bewertet, was zwar immer noch eher zu einem „Stimme zu“ tendiert, jedoch 

mehr Unschlüssigkeit suggeriert als bei der Kontrollgruppe. 

5.2 HYPOTHESE 1 

Die erste Hypothese „Gesponserte Livestreams auf Twitch haben einen direkten Effekt auf die 

Kaufabsicht der Zuschauer“ wurde mittels einer Difference-in-Differences Analyse über eine 

OLS-Regression getestet. Der Grund dafür ist, dass Difference-in-Differences im Zusammen-

hang mit zwei Gruppen und einem Pretest-Posttest Aufbau genutzt werden kann, um die ge-

nerellen Auswirkungen des Treatments auf die Stichprobe zu messen (Callaway & Sant’Anna, 

2021). Zudem weist der Einsatz einer Regression auch Standardfehler aus (Angrist & Pischke, 

2008). 

Die im Rahmen dieser Arbeit angewendete Formel des OLS-Regressionsmodels lautet: 
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𝑌𝑖𝑡 = 𝛼 + 𝛽1 𝑇𝑟𝑒𝑎𝑡𝐷𝑖 + 𝛽2 𝑃𝑜𝑠𝑡𝐷𝑡 + 𝛽3 (𝑇𝑟𝑒𝑎𝑡𝐷 ∗ 𝑃𝑜𝑠𝑡𝐷)𝑖𝑡 + 𝜖𝑖𝑡  

 

Für die Berechnung wurden die Antworten beider Gruppen zu den Fragen Q11 und Q13 ge-

nommen und in ein Datenset überführt. TreatD ist eine Dummy-Variable, welche 1 ausgibt, für 

alle Teilnehmenden der Treatmentgruppe und 0, für die Probanden der Kontrollgruppe. Die 

Dummy-Variable PostD gibt 1 aus, wenn es sich um eine Messung des Posttestwerts handelt 

und 0, wenn es sich um eine Messung des Pretests handelt. Die Interaktionsvariable TreatD * 

PostD berechnet den Zeitpunkt (Pre- oder Posttest) mal Treatment. β1 steht für die Differenz 

zwischen Treatment- und Kontrollgruppe vor dem Treatment, der Koeffizient β2 steht für die 

Veränderung des durchschnittlichen Ergebnisses der Kontrollgruppe im Posttest und β3 zeigt 

dieselbe Veränderung für die Treatmentgruppe an. 

Das Ergebnis der OLS-Regression ist in der folgenden Abbildung zu sehen: 

 

Abbildung 7 Auswertung der Difference-in-Differences Berechnung 

Eine Veränderung des Ergebnisses nach dem Treatment und somit eine minimale Erhöhung 

des Mittelwerts, konnte mit einem Wert von .019 für die Treatmentgruppe zwar nachgewiesen 

werden, jedoch ist bei einem Signifikanzwert von .876 von einem nicht signifikanten Ergebnis 

zu sprechen. Daher ist Hypothese 1 abzuweisen. 

5.3 HYPOTHESE 2 

Für die Testung von H2 „Die Existenz einer Parasozialen Interaktion zwischen dem Zuschauer 

und dem Streamer beeinflusst die Kaufintention positiv“ wurde in einem ersten Schritt aus den 

Items der Frage Q19 eine Composite Variable erstellt, um den PSI-Wert der Teilnehmer zu 

erhalten. Die Items wurden zuvor auf Cronbach’s Alpha getestet und mit einem Wert von 0,898 

ist gewährleistet, dass die Items untereinander konsistent sind (vgl. Abb. 8). 
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Abbildung 8 Das Ergebnis des Cronbach's Alpha zur Erstellung der Composite Variable 

In einem zweiten Schritt wurde der Mittelwert der PSI kalkuliert, wobei sich herausstellte, dass 

dieser bei 3,0583 liegt und somit keine PSI festzustellen ist. Da PSI innerhalb dieser Stich-

probe nicht zu existieren scheint, kann die Hypothese H2 nicht getestet werden und ist somit 

zu verwerfen.  

Um dennoch zumindest den Einfluss der Kontrollvariable Q16 „War dir der Streamer Sterzik 

bereits vor dieser Studie bekannt“ zu untersuchen und so festzustellen, ob bei Probanden mit 

vorheriger Kenntnis des Streamers Veränderungen der PSI-Werte zu beobachten sind im Ver-

gleich zu Probanden, die den Streamer vorher nicht kannten, wurde ein Independent Samples 

T-Test durchgeführt. Es fiel auf, dass die Gruppe der Probanden, die den Streamer vorher 

schon kannten, einen höheren Mittelwert der PSI hatten, als Probanden die ihn vorher nicht 

kannten. Allerdings ergab ein durchgeführter “Levene’s Test of Homogeneity of Variance”, 

dass die Variablen keine Gleichheit der Varianz aufwiesen und somit hat die gewonnene Er-

kenntnis keine ausreichende Signifikanz. 
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5.4 HYPOTHESE 3 

Die Testung von Hypothese 3 „Influencer Marketing auf Twitch.tv hat einen stärkeren Einfluss 

auf die Kaufabsicht der Zuschauer als Videospieltrailer“ wurde mittels eines Kruskal-Wallis H-

Test durchgeführt. Der von Kruskal und Wallis konzipierte H-Test geht davon aus, dass zwei 

Gruppen derselben Population entstammen und um herauszufinden, ob dies nicht der Fall ist, 

werden alle Ergebnisse in eine gemeinsame Rangordnung für jede Gruppe gebracht und ad-

diert (Kruskal & Wallis, 1952). Das bedeutet, dass wenn sich die zwei errechneten Ränge 

voneinander unterscheiden, davon ausgegangen werden kann, dass eine der beiden Grup-

pen, in diesem Fall gesponserter Stream und Videospieltrailer einen anderen Effekt hat. 

Für die Auswertung des Tests wurde eine Gruppenvariable gebildet, die die Ergebnisse der 

Pre- und Posttests in die Gruppen „gesponserter Stream“ und „Videospieltrailer“ unterteilt, 

wodurch beide Treatments miteinander verglichen werden können (vgl. Abb. 9).  

 

Abbildung 9 Das Ergebnis des Kruskal-Wallis H-Test 

Wie der Abbildung zu entnehmen ist, hat das Treatment Videospieltrailer der Kontrollgruppe 

im Schnitt einen niedrigeren Rang, der sich zwischen Pre- und Posttest noch minimal weiter 

verringert. Da bei den Fragen Q11 und Q13 die Antworten 1 bis 3, „diese Woche“, „diesen 

Monat“ und „dieses Jahr“ also die niedrigeren Werte gleichbedeutend mit einer Kaufabsicht 

sind und die hohen Werte, Items 4 und 5, in diesem Fall das Gegenteil aussagen, ist ein nied-

rigerer Mean Rank somit ein Bewegen hin zu einer Verbesserung der Kaufabsicht.  

Der Test zeigt jedoch auch, dass mit Signifkanzwerten von 0,294 und 0,182 von nicht signifi-

kanten Ergebnissen zu sprechen ist. Das bedeutet, dass die Null Hypothese beibehalten wird, 
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was wiederrum für H3 bedeutet, dass zwischen dem gesponserten Stream und dem Video-

spieltrailer kein Unterschied bezüglich des Effekts auf die Kaufabsicht festzustellen ist. 

6 DISKUSSION 

Das Ziel dieses Beitrages war es, den Effekt des Influencer Marketings auf die Kaufabsicht 

der Zuschauer auf Twitch.tv zu untersuchen. Dafür wurde das Forschungsmodell von Johan-

sen und Gundvik (2017) abgewandelt und umfunktioniert.  

H1 musste aufgrund unzureichender Signifikanz abgelehnt werden. Dies deckt sich mit den 

Ergebnissen von Johansen und Gundvik (2017), obwohl im Falle der hier vorliegenden Arbeit 

der Fokus ausschließlich auf dem direkten Einfluss des Influencer Marketings lag. Der Grund, 

warum kein direkter Einfluss beobachtet wurde, könnte mehrere Ursachen haben. Zum einen 

könnte es an der Wahl des Treatments gelegen haben. Während darauf geachtet wurde, dass 

der Ausschnitt des Videos wichtige Charakteristiken eines Twitch-Streams enthält, also Live-

Chat, Interaktionen des Streamers mit dem Chat sowie das Spiel in Aktion zeigt, könnte eine 

einmalige Setzung des Treatments nicht ausgereicht haben, um die Probanden zu überzeugen 

bzw. zu beeinflussen. Ebenso könnte die Wahl des Spiels nicht den Geschmack der Proban-

den getroffen haben. Die Ausweitung auf englischsprachige Streams hätte ebenfalls zu einer 

breiteren Auswahl an potenziellen Streamern und gesponserten Streams führen können, je-

doch wurde sich aufgrund des Fokus auf den deutschsprachigen Raum dagegen entschieden, 

da sonst die Verständlichkeit der Streams und der Inhalte für die Probanden hätte eingebüßt 

haben können. Für zukünftige Forschungen wäre hier zu überlegen, ob ein anderes Spiel oder 

ein anderer, eventuell bekannterer Streamer eingesetzt wird. Bezüglich des Genres geben die 

Kontrollvariablen Aufschluss darüber, dass die Probanden in beiden Gruppen kooperative Mul-

tiplayer spielen, mit respektive 73,3% und 69,9% in Treatment und Kontrollgruppe.  

H2 musste aufgrund nicht vorhandener PSI abgelehnt werden. Die Kontrollvariablen helfen 

zumindest dabei, das Empfinden der Probanden gegenüber dem Streamer zu berücksichtigen. 

Bei den Probanden zeigte sich, dass der Streamer eher als sympathisch empfunden wurde, 

während Humor mit einem Median von 4 eher verhalten bewertet wurde und dem Gefühl sich 

mit dem Streamer identifizieren zu können „eher nicht zugestimmt“ wurde. Für zukünftige For-

schungen in diesem Zusammenhang könnte das ein Punkt sein, den es zu berücksichtigen 

lohnt. Vor allem da Livestreams im Vergleich zu anderen Medienformen sich doch auch durch 

den intensiveren Austausch mit dem Streamer unterscheiden.  

H3 musste ebenfalls aufgrund niedriger Signifikanz abgelehnt werden. Überraschend ist, dass 

keine wirkliche Tendenz für eine der beiden Medienformen zu verzeichnen war. Der Trailer, 

welcher zum Vergleich für die Kontrollgruppe gewählt wurde, könnte in diesem Fall nicht ge-

wirkt haben. Dies könnte ebenfalls für die zukünftige Forschung in Betracht gezogen werden. 

Eventuell sind selbst produzierte Inhalte zu fiktiven Spielen und mit fiktiven Streamern wir-

kungsvoller, im Rahmen einer Testumgebung, da die Probanden nicht schon mit Vorkenntnis-

sen in das Treatment kommen. Ebenso könnten für zukünftige Forschungen mit dem Fokus 

Twitch.tv andere Produkte gewählt werden, da Videospiele durch die Vielzahl an Genres doch 

sehr breit gefächert sind und die Chance dementsprechend größer sein könnte, dass ein Spiel 

oder ein Setting nicht gefällt. Durch Produkte, die mehr die Allgemeinheit ansprechen, würden 

dem entgegengewirkt werden.  

Eine Schwierigkeit, die sich mit Durchführung dieser Studie offenbart hat, ist die Wahl des 

„richtigen“ Influencers. Wenn User auf Social-Media-Seiten unterwegs sind, folgen sie In-

fluencern in der Regel aus eigenem Interesse, z. B. weil sie die Person selbst oder deren 



 

 Influencer Marketing auf Twitch.tv  

 

 

 43 / 59 

produzierte Inhalte interessieren. Im Rahmen dieser Studie und vor allem auch aus logisti-

schen Gründen konnte diesem Aspekt bei der Planung keine Beachtung geschenkt werden. 

7 AUSBLICK 

Influencer Marketing auf Twitch.tv bleibt weiterhin ein wenig erforschtes Thema, welches je-

doch aufgrund des Erfolgs der Plattform und deren Content Creator nicht unbeachtet bleiben 

sollte. Für das Marketing und für die Forschung eröffnen sich eine Vielzahl an Möglichkeiten, 

einzelne Blickpunkte zu studieren. Während bereits diverse Unternehmen Twitch und die dort 

agierenden Livestreamer als Teil ihrer Kommunikationsstrategie nutzten, werfen sich an an-

derer Stelle z. B. Fragen bezüglich der Auswirkung von Influencer Marketing auf die Zuschauer 

und welche Merkmale speziell beim Livestreaming in den Erfolg der Kampagnen einzahlen 

auf. 

Weiterführend für die Forschung wäre der hier skizzierte Blick auf die PSI und den damit ein-

hergehenden Effekten speziell im Kontext des Influencer Marketings interessant. Mit mehr 

Ressourcen und einer Ausweitung auf den englischsprachigen Raum könnten vor allem auch 

andere Kulturkreise mit in die Forschung einbezogen werden, da die Plattform selbst auch 

international genutzt wird. Die Kaufabsicht betreffend, ist es eventuell auch möglich, mittels 

eines anderen Forschungsdesigns oder mit Hilfe anderer Treatments signifikantere Ergeb-

nisse zu erzielen. Wenn auch gleich die vorliegende Arbeit keine aussagekräftigen Ergebnisse 

zu den Hypothesen erbringen konnte, so konnte sie doch diverse Hürden bei der Erforschung 

des Influencer Marketings auf der Plattform sichtbar machen. Besonders mit Blick auf die Wahl 

des Treatments für beide Gruppen als auch die Berücksichtigung diverser Störfaktoren, die 

sich ergeben haben. Wie in Kapitel 6 bereits erwähnt, ist im Rahmen der weiteren Forschung 

auch die Problematik des „richtigen“ Influencers zu bedenken und dies mit mehr zur Verfügung 

stehenden Mitteln weitläufig umzusetzen. 

Abschließend kann gesagt werden, dass diese Arbeit das Ziel verfolgt hat, neben der Prüfung 

der Hypothesen, auch ein Licht auf diese noch unerforschte Nische des Influencer Marketings 

auf der Livestreaming-Plattform Twitch.tv zu werfen. In Anbetracht der Tatsache, dass neben 

Twitch nun auch YouTube das Livestreaming-Angebot stetig erweitert und durch Abwerben 

diverser hochkarätiger Twitch-Streamer (Polhamus, 2021; Grayson, 2021; Diaz, 2022; Pryor, 

2022) für einen Konkurrenzkampf sorgen könnte, ist es vielleicht auch für die Zukunft wertvoll, 

die Forschung betreffend Influencer Marketing auf das gesamte Livestreaming auszuweiten. 
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