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Houston et al. (2018) konzeptualisieren Pre-release Consumer Buzz anhand von drei Dimensionen: Suche, 

Partizipation und Kommunikation. Obwohl verschiedene mögliche Wirkungsweisen der Dimensionen 

aufgezeigt werden, gibt es noch keine empirischen Befunde, die diese theoretischen Überlegungen belegen. 

Um die drei unterschiedlichen Dimensionen von Buzz zu untersuchen, eignet sich insbesondere die 

Kategorie der Videospiele, da bei Nutzern von Videospielen eine besondere Affinität für das Internet 

vorzufinden ist. 

Das Ziel dieser Masterarbeit ist es, eine geeignete Datengrundlage zu schaffen, um die Effekte der einzelnen 

Dimensionen auf den Produkterfolg zu untersuchen. Dabei gilt es insbesondere auf Unterschiede zwischen 

den Buzz-Dimensionen einzugehen. Aus den Ergebnissen sollen Empfehlungen für die Unternehmenspraxis 

und zukünftige Forschung abgeleitet werden.  
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