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SOCIAL ONLINE SHOPPING: NEUE FORMEN DER
INTERAKTION UND KOLLABORATION
IM ELECTRONIC COMMERCE DER ZUKUNFT

Peter Leitner, Thomas Grechenigl

Kurzfassung

Der grol3e Erfolg von etablierten Social Web Services wie Facebook, Twitter, Wikipedia oder
YouTube flihrte innerhalb der letzten Jahre zu einer massiven Transformation im gesamten Web.
Bedingt durch den verstérkten Einsatz von interaktiven und kollaborativen Elementen entwickelte
sich parallel dazu der Internetuser von einem passiven |nformationskonsumenten zu einem aktiven
Inhaltsdistributor. Der anhaltende Trend zur Integration von Social Web Funktionalitéaten
beinflusst auch maf3geblich die aktuellen Entwicklungen im B2C und C2C Electronic Commerce.
Innovative Konzepte im Bereich des Social Online Shopping ermdglichen dem Konsumenten aktive
Partizipation und Kommunikation innerhalb interaktiv vernetzter Shopping-Plattformen. Dieser
Beitrag veranschaulicht ein innovatives Rahmenwerk fur Social Online Shopping-Anwendungen.
Die Grundlage fir das hier vorgestellte Design bildete eine Analyse von 100 etablierten Services,
wobel ein besonderer Schwerpunkt auf vielféltige Integrationsmoglichkeiten und leichte
Skalierbarkeit des Modells gelegt wurde. Abschlief3end werden identifizierte Kernfunktionalitaten,
erfolgsversprechende Erlésmodelle und signifikante Metadaten, abgeleitet aus den analysierten
Services, prasentiert.

1. Einleitung

Das Web der nédchsten Generation, das Social Web, ist gepridgt von neuartigen Konzepten und
technologischen Innovationen, welche dem Internetnutzer neue Moglichkeiten der Interaktion und
Kollaboration ermdglichen. Gerade die groBen Erfolge von etablierten Social Web Services wie
Facebook, Twitter, Wikipedia oder YouTube fiihrten in den vergangenen Jahren zu einer
beschleunigten Transformation im gesamten Web [1, 2]. Der User entwickelte sich dabei von
einem passiven Informationskonsumenten zu einem aktiven Inhaltslieferanten im Internet. Diese
Entwicklungen werden zumeist mit dem Schlagwort ,,Web 2.0“, einem von Tim O'Reilly [3]
gepragten Begriff, zusammengefasst. Dazu zdhlen alle internetbasierten Services und
Geschéftsmodelle der nichsten Generation mit hohem technischen Innovationsgrad und starker
Benutzerinteraktion. Im weiteren Sinne z&hlt dazu aber auch die globale Evolution im Web, die
durch die schlagartig gestiegene Nutzeranzahl, aber auch durch das gednderte Userverhalten
vorangetrieben wurde. Heutzutage produzieren Nutzer Inhalte fiir andere Nutzer. Das Netz ist somit
keine Einbahnstrale mehr und wird dem Grundgedanken eines partizipativen Internets gerecht [4].
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Da es sich bei Web 2.0 mitunter auch um einen inflationidr verwendeten Begriff handelt, sollten
primir jene wesentlichen Kriterien beriicksichtigt werden, die urspriinglich von O'Reilly definiert
wurden. Wichtige Merkmale sind demnach unter anderem die Nutzung von kollektiver Intelligenz,
der Plattformansatz sowie die klare und einfache Fiihrung des Benutzers durch die diversen
Anwendungen und Services [3]. Gepriagt durch Web 2.0-Anwendungen gewinnt die soziale
Interaktion immer mehr an Bedeutung. Fiihrende Social Networks wie MySpace, Facebook oder
LinkedIn demonstrieren das rasche Wachstum des Social Web in eindrucksvoller Weise [5, 6].
Aktuelle Daten, welche von etablierten Quellen wie Quantcast.com, ComScore.com oder
Crunchbase.com stammen, zeigen auf, dass beispielsweise Facebook rund 130 Mio. aktive Nutzer
zahlt, die etwa 7 Mio. themenspezifischen Usergruppen erstellt haben. Mit rund 30 Mio.
hochgeladenen Fotos pro Tag ist Facebook die groBte Foto-Sharing-Plattform im Web. Uber die
offene Entwicklungsplattform wurden bisher rund 70.000 Anwendungen durch Dritte erstellt und
veroffentlicht, wobei téglich rund 150 neue Applikationen hinzukommen.

Der anhaltende Trend zur Integration von Social Web Funktionalitdten beinflusst auch maf3geblich
die aktuellen Entwicklungen im B2C und C2C Electronic Commerce. Geprigt durch enorme
Wachstumsraten und die Eroberung von Nischenmairkten entstand im Internethandel innerhalb der
letzten Jahre eine neue Generation von Geschifts- und Verkaufskonzepten, welche sich
grundlegend von denen klassischer E-Shops unterscheiden [7]. Im Sog der Social Networks und
deren Marktmacht, die aus der Vielzahl an potentiellen Kunden und der enormen Reichweite
resultiert, entstanden bereits richtungsweisende Social Shopping-Konzepte und Anwendungen |[8-
11]. Diese neue Generation des Onlinehandels ist geprdgt durch die Verschmelzung von
Communities mit bereits bestehenden Online Shops, oder es entstehen vollig neuartige interaktiv
vernetzte Shoppingplattformen. Durch die Nutzung neuer technischer Maoglichkeiten, wie
beispielsweise AJAX, RSS, oder OpenlD, werden die Online Shops vernetzter und kommunizieren
mit anderen Angeboten und Services des Social Web. Solch innovative Konzepte im Bereich des
Social Online Shopping ermoglichen dem Konsumenten aktive Interaktion und Kollaboration. Die
Konvergenz der Medien weicht dabei die Grenzen zwischen Konsument, Inhalten, Werbung,
Distribution und Anbieter auf. Das Spektrum reicht dabei von einfachen produktorientierten
Communities, wo Produkte von Konsumenten mit nutzergenerierten Inhalten verkniipft werden,
iber funktionsreichere Social Shopping Networks mit integrierten Shops von Anbietern bis hin zu
Sonderformen wie Crowdsourcing Services im Bereich der Neu- und Weiterentwicklung von
Produkten [12-14].

Durch die immer stirker werdende Integration der Kunden und die starke Vernetzung wird im
Social Online Shopping die Identifikation mit Produkten und damit auch das Kauferlebnis
entscheidend verdndert [15]. Treibende Einflussfaktoren sind zum einen die stark wachsenden
Userzahlen und Onlineangebote innerhalb der letzten Jahre, zum anderen die Forderung nach mehr
Partizipation und Transparenz seitens der User und Konsumenten selbst. Umfragen haben deutlich
gezeigt, dass potentielle Kdufer eines Produktes Empfehlungen und Bewertungen von anderen
Usern mehr Bedeutung beimessen als klassischen Produktbeschreibungen oder Werbung [16]. Der
Shop wird zur Community und der Kunde zum Lieferanten von Inhalten. Der in diesem Umfeld
generierte Consumer Generated Content stellt einen wesentlichen Mehrwert filir andere Nutzer dar
und ermdglicht die Einbindung von modernen Funktionalitidten, wodurch neue Interaktionsmodelle
entstehen [17]. Die neuartigen Shopkonzepte positionieren sich vor allem in B2C und C2C
Nischenmérkten neben den bekannten Big Playern, wie beispielsweise Amazon oder eBay [18].
Gegenwirtig werden erfolgreiche Social Shopping Features aber bereits sehr hdufig von den
Handelsriesen aufgegriffen und in die eigene Plattform integriert. Der Markt lernt schnell, und so
diirfte auch dieser Innovationsvorsprung kleinerer Nischenanbieter nur von kurzer Dauer sein.
Umso groflere Bedeutung kommt somit bei der Entwicklung von neuen Konzepten und dem
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Launch von innovativen Services der richtigen Kombination an Social Shopping Funktionen und
Komponenten zu, wie sie bereits bei etablierten Anwendungen zu finden ist.

Dieser Beitrag présentiert ein innovatives Framework fiir Social Online Shopping Services.
Basierend auf einer Analyse von 100 etablierten Social Shopping Sites wurde das Modell
entworfen und von zusitzlichen Funktionalititen erweitert. Beim Design wurde besonders auf
vielfiltige Integrationsmoglichkeiten und leichte Skalierbarkeit geachtet. Der nachfolgende
Abschnitt présentiert themenbezogene Arbeiten mit Fokus auf wissenschaftliche Artikel und
Basisliteratur. Kapitel 3 erldutert den gewéhlten methodischen Ansatz im Rahmen dieser
Untersuchung. Kapitel 4 beinhaltet die empirische Analyse der gewihlten Social Shopping Services
sowie deren Auswertung und Interpretation. In Kapitel 5 wird das entworfene Modell vorgestellt
und dessen Haupt- und Subentititen erldutert. Das abschlieSende Kapitel liefert ein Fazit und einen
Ausblick auf zukiinftige wissenschaftliche Schwerpunkte.

2. Themenbezogene Arbeiten

Das Social Web und seine Konzepte werden bereits umfassend in der entsprechenden Basisliteratur
[4] und wissenschaftlichen Arbeiten [1, 2] diskutiert. Einige Beitrdge beschéftigen sich explizit mit
dem Begriff des Web 2.0 [3, 4], seinen Anwendungen und Services [2, 19]. Speziell James
Surowiecki [12] bezieht in seiner Analyse der “Wisdom of Crowds” konkret Stellung zur
kollektiven Intelligenz und deren Entscheidungskompetenz. Neben zahlreichen Fallstudien bildet
dieses Standardwerk auch wirtschaftliche und psychologische Aspekte der Schwarmintelligenz ab.
Crowdsourcing, ein von Jeff Howe [14] geprigter Neologismus, bezeichnet demnach die
Auslagerung von Aufgaben auf die Intelligenz und die Arbeitskraft einer Masse von freiwilligen
Mitarbeitern im Internet. Social Networks mit ihren Charakteristika und Funktionalitdten werden
ebenfalls in vielfaltigen Literaturbeitrdgen behandelt [20-22]. Deren Historie wird in einem Artikel
von Boyd und Ellison [5] eindrucksvoll skizziert. Die Autoren gehen neben der Darstellung von
Pionieren im Bereich der Social Networks auch auf das mittlerweile globale Phdnomen ein.

Obwohl dem Social Online Shopping in diversen Expertenblogs [23-25] schon grofles Interesse
zuteil wurde, gibt es noch relativ wenige wissenschaftlich fundierte Arbeiten zu diesem Thema.
besonders erwidhnenswert ist das Paper von Puglia, Carter und Jain [9], in dem eine
komponentenbasierte Softwarearchitektur zur Kollaboration mehrerer Nutzer bzw. gleichzeitiger
Navigation von mehreren Personen auf Einkaufsportalen vorgestellt wird. In einer weiteren Studie
von Zhu, Benbasat und Jiang [26] wird das kollaborative Einkaufsverhalten ndher analysiert. Die
Autoren entwickelten basierend auf empirischen Ergebnissen ein Modell, das veranschaulicht, wie
Teleprasenz und soziale Priasenz die Kontinuitét fiir das kollektive Shopping beeinflussen. Teile
unserer eigenen bisherigen Arbeiten unterstreichen die Bedeutung des Social Commerce [7, 13]
und demonstrieren Konzepte, Anwendungen und Modelle [17, 27] fiir Social Shopping Services
der nichsten Generation.

Fiir das in diesem Beitrag dargestellte Social Online Shopping Framework wurden neben den selbst
analysierten Features auch klassische Community Design Elemente [20-22, 28] diskutiert und
themenbezogene Arbeiten des E-Commerce [8-11, 29] herangezogen. Die grafische Inspiration fiir
die Umsetzung des Modells lieferte ein Flickr User Model [30], welches eine #hnliche
Darstellungsform mit Interaktionspfaden beinhaltet. Die identifizierten Erlosmodellkategorien von
Social Software Sites, welche von Chai, Potdar und Chang [31] analysiert wurden, nahmen ebenso
Einfluss auf das Design dieser Untersuchung.
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3. Methodische Vorgehensweise

Nach der bereits erlduterten Analyse von themenbezogenen Arbeiten und einer eingehenden
Primérliteraturrecherche wurde ein mehrstufiger methodischer Ansatz (Abbildung 1) fiir den

weiteren Ablauf der Untersuchung definiert.
: X \
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Der erste Schritt bestand aus der Selektion relevanter Social Shopping Services, um eine
Grundgesamtheit an Untersuchungsobjekten zu definieren. Primidr wurden dazu international
etablierte Onlineverzeichnisse (mashable.com, techcrunch.com, web2list.com etc.) herangezogen,
wodurch eine rasche Serviceselektion moglich war. Fiir die Auswahl der finalen Services wurden
zuvor festgelegte Filterkriterien (Reifegrad, Kernfunktionen etc.) angewandt, um Angebote im
frithen Beta-Stadium bzw. nicht relevante Objekte auszusortieren. Mittels Zufallsstichprobe wurden
letztendlich 100 Social Online Shopping Sites ausgewéhlt und in eine Tabelle iibernommen.

Nach erfolgter Auswahl wurden die einzelnen Services mittels standardisierter Bewertungsmetrik
evaluiert. Kriterien fiir die empirische Untersuchung waren neben allgemeinen Metadaten
(Griindungsjahr, Standort, Segment, geographische Ausrichtung, Sprachangebot, Zugang) und
qualitativen Kriterien (Design, Usability, Content, Features) vor allem auch quantitative Kriterien,
wie das Vorkommen von diversen Social Web Funktionalitidten (Profile, Tags, Blogs, Kommentare
etc.) und eingesetzter Erlosmodelle (Onsite, Affiliate, Membership, Shop, Donation, Interest). Die
qualitativen Kriterien wurden je nach Ausprdgungsart mit 1-5 Punkten (1: sehr schlecht, 5: sehr
gut) bewertet, wihrend die quantitativen Kriterien mit ,,vorhanden* bzw. ,,nicht vorhanden* erfasst
wurden. Die tabellarischen Daten der Evaluierung wurden fiir jede einzelne Social Online
Shopping Site in eine Fallstudiensammlung iibertragen. Auf jeweils einer Seite (One Page
Summary) wurde jeweils ein Service anhand der Evaluierungsdaten und einer zusétzlichen
Kurzbeschreibung erklart. Zudem wurden jeweils zwei Sceenshots der jeweiligen Site inkludiert.
Die 100seitige Fallstudiensammlung diente zur besseren Darstellung der Evaluierungsergebnisse
und als Basis fiir die weitere Analyse. In einem vierten Schritt erfolgte die Analyse aller
Evaluierungsdaten und deren Interpretation. Die aussagekriftige Aufbereitung und Darstellung der
Daten erfolgte mittels Charts und Rankings. Eine anschlieBende Interpretation aller einzelnen
Untersuchungsbereiche bildete den Abschluss des Analyseteils.

Abschliefend wurde ein Social Online Shopping Modell konzipiert, wobei alle identifizierten
zentralen Elemente der zuvor analysierten Services in einem explorativen Ansatz inkludiert
wurden. Dabei bildeten der Konsument, das Produkt und der Hindler die drei zentralen Entititen
des Modells. Um diese Objekte herum wurden alle als signifikant eingestuften Faktoren der
analysierten Services systematisch angeordnet und zusidtzlich um Standardkomponenten von
interaktiven Shopsystemen [8-11, 29] und Communities [20-22, 28] erweitert. Sdmtliche Entitéten
und Subentititen wurden abschlieBend mit spezifischen Interaktionspfaden vernetzt, um deren
Wechselwirkungen und Abhéngigkeiten aufzuzeigen.
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4. Analysekriterien und Unter suchungser gebnisse

Die Auswahl der Social Online Shopping Sites fiir die empirische Untersuchung basierte auf der
Sammlung von Daten international bekannter Onlineverzeichnisse. Auswahlkriterien waren neben
der primiren Ausrichtung auf Darstellung oder Transaktion von Produkten auch der Reifegrad der
Sites und ein Vorkommen von signifikanten Social Web Features. Services, die sich noch in einem
frithen Beta-Stadium befanden bzw. nicht dem Grundkonzept des Social Web [3, 4, 12-14] gerecht
wurden, fanden deshalb keine Aufnahme in der finalen Liste (Abbildung 2) von 100 Social
Shopping Sites.

Amie Street Bravisa DealsPlus FiveLimes Jellyfish MyDeco Prosper Shopify Stylemob Wists
Apprema BuyersVine  DesignByHumans Fundable Junkdepot MyFavz Qoop Shopit Swapthing Wize
Artflock Buzzillions DiscRevolt Gimahhot Kaboodle Naked & Angry Recommendr Shoppero ThisNext Woot!
AskVille BzzAgent DooYoo GoSasa Karmaloop Osoyou Reevoo ShopWiki Tradoria Yedda
Biblio CafePress Edelight Grabaloo Konsumo Peerflix RentACoder Skimbit Threadless Yoosic
BlinkSale Closo Edelwiser Hitflip LaFraise Polyvore Sellaband Smatch Treonauts Zazzle
Blish Crowdstorm Epinions lliketotallyloveit Lemonade PopShops ShareYourLook Spreadshirt ViaVol Zebo
BoardPusher DaWanda Etsy ImageKind Limango Pricejunkie Shelfari Squidoo Weedoo Zillow
Bottletalk Dealighted Fabiadoo iNods Lulu Productclash Shirteity StyleFeeder Wesabe Zlio
Boxedup Dealjager Favorite Thingz iStockPhoto Luupo ProductWiki Shop It To Me Stylehive Wishpot Zoundry

Abbildung 2: Liste aller ausgewahlten Social Shopping Sites

Die Liste aller ausgewéhlten Sites beinhaltet unterschiedliche Social Shopping Services
internationaler Herkunft. Nach Abschluss der Selektion erfolgte, wie bereits erldutert, die
Evaluierung aller gewiéhlten Services mittels einer standardisierten Bewertungsmetrik und lieferte
die im Anschluss dargestellten Ergebnisse:

Bei den dargestellten Metadaten (Abbildung 3) der ausgewihlten Services ist signifikant, dass mit
72% der GroBteil aller Anbieter ihren Standort den USA hat. Dahinter liegen Deutschland (17%),
GrofBbritannien (6%), Frankreich (2%) sowie Osterreich, Kanada und Niederlande mit je einer Site.

FR AT CA ML
[T W (|
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Abbildung 3: Standort, Segment und Ausrichtung (n=100)

Das Diagramm in der Mitte von Abbildung 3 zeigt die Zugehdrigkeit zum jeweiligen Segment der
ausgewdhlten Untersuchungsobjekte. 49% aller Services sind demnach dem B2C-Segment
zuzurechnen und 20% dem C2C-Segment. Die {ibrigen 31% aller Services sind beiden Segmenten
zuzurechnen. Bezogen auf die geographische Ausrichtung wurde festgestellt, dass 68% aller
evaluierten Anwendungen eine internationale Ausrichtung haben, wobei 18% aller Sites
ausschlieBlich auf die USA und 14% ausschlieBlich auf den europdischen Raum ausgerichtet sind.
Zusitzliche Metadaten, die erhoben wurden, waren die sprachliche Ausrichtung der
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unterschiedlichen Fallbeispiele und der freie Zugang zu den Angeboten. 87% aller untersuchten
Sites sind nur in einer Sprache dargestellt, und nur 13% aller Sites haben die Moglichkeit der
unterschiedlichen Sprachwahl. Zudem sind 31% aller Services nur nach vorheriger Anmeldung
nutzbar, 17% komplett offen und 52% teiloffen, sprich ein Teil der Funktionalititen kann ohne
vorherige Registrierung geniitzt werden.

Die qualitativen Kriterien Design, Usability, Content und Features wurden je nach Auspragungsart
mit 1-5 Punkten (1: sehr schlecht, 5: sehr gut) bewertet. Die Durchschnittswerte sahen nach
Evaluierung aller Untersuchungsobjekte wie folgt aus: Design 3,72, Usability 3,69, Content 3,71
und Features 3,43. Somit lagen alle Werte signifikant iber dem Durchschnitt, was auf einen hohen
Reifegrad im Bereich der Social Online Shopping Services riickschlieen 14sst.
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Abbildung 4: Funktionalitéten und Erldsmodelle (n=100)
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Der fiir das Design des Modells elementarste Punkt war die Erhebung der Funktionalititen und der
Erlosmodelle. Diese wurden mit ,,vorhanden* und ,nicht vorhanden® bewertet. Abbildung 4
veranschaulicht die Héufigkeitsverteilung von vorkommenden Funktionalititen und Erloésmodellen
bei den 100 analysierten Social Online Shopping Sites. Die Analyse zeigt, dass nahezu alle
Services Profile (96%) integriert haben, die von den Benutzern editiert werden konnen. Bei rund
zwel Drittel aller Sites haben User die Mdglichkeit Fotos (64%) und Blogs (63%) anzulegen und
diese selbst zu verwalten. Diskussionsmoglichkeiten finden sich in Form von Foren (31%) und
Gruppen (25%) bei knapp einem Drittel aller analysierten Objekte. Schnittstellen fiir die
Einbindung von externen Applikationen (API) sind bei 14% aller Sites implementiert. Im unteren
Bereich sind Widgets (9%), Eventkalender (8%), Video-Uploads (7%) und Musik (4%) zu finden.
Weitere Funktionalititen wie Chats (2%) oder Podcasts (1%) sind hier nicht dargestellt, da nur die
Top 10 aller erhobenen Funktionalititen angefiihrt sind.

Bezogen auf die eingesetzten Erlosmodelle (Revenue Models) konnte eine starke Dominanz von
drei Erlosmodellkategorien festgestellt werden. Onsite Werbeformen, wie beispielsweise
Bannerwerbung oder textsensitive Werbung, waren auf 69% aller Sites zu finden, gefolgt von
Affilliate Partnerprogrammen bei 52% und integrierten Shops bei 50% aller Analyseobjekte. Nur
5% aller Social Online Shopping Services haben kostenpflichtige Membership-Programme, bei
denen User durch Zahlung eines einmaligen oder regelméfBigen Betrages Premium-Funktionalititen
nutzen konnen. Donation-Erlose in Form von erbetenen Spenden wurden bei 3% aller Sites
identifiziert. Ein spezielles Interest-Revenue-Model war bei 2% aller Services vorhanden: Dabei
werden C2C-Verleihgeschifte angeboten, die dem Sitebetreiber einen prozentuellen Anteil an den
geforderten Gesamtzinsen einbringen.
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5. Social Online Shopping Framework

Unter Beriicksichtigung der gewonnenen Untersuchungsergebnisse wurde ein Social Online
Shopping-Framework (Abbildung 5) konzipiert. Ausgehend vom Kernprozess — ein Konsument
kauft ein Produkt von einem Anbieter — wurden zu Beginn die drei Hauptentititen Konsument,
Produkt und Anbieter definiert. Um diese drei zentralen Entititen herum wurden die mittels
Analyse identifizierten Social Shopping Subentititen gruppiert und positioniert. Abhidngig von der
Zugehorigkeit wurden die Funktionalititen logisch positioniert.
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Widgets
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Abbildung 5: Social Online Shopping Framework
Zusitzlich integrierte Verbindungslinien simulieren die Interaktionen der unterschiedlichen Haupt-

und Subentititen untereinander. Das Produkt als zentrales Element stellt im Modell die
Schnittstelle dar zwischen allen wesentlichen Komponenten und Funktionalititen, die sehr stark
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durch Konzepte und Ansdtze des Social Web geprigt sind. Um den Konsumenten, der den
klassischen Plattform-User darstellt, sind zusétzlich klassische Community Features angeordnet.
Zusétzliche klassische Internetshopelemente wurden beim Anbieter integriert, welche die
transaktionsorientierten Prozesse unterstlitzen. AbschlieBend wurden Schnittstellen zu
Drittanbietern sowie die Moglichkeit der Syndikation innerhalb der globalen Websphire
dargestellt.

Entsprechend der dargestellten Zusammenhénge im Framework kann ein Konsument aufgrund von
Kampagnen, der Einladung von Freunden oder dem Suchergebnis einer Produktsuchmaschine
Mitglied eines Social Online Shopping-Service werden. Als aktiver User hat er die Mdglichkeit,
sein eigenes Profil zu erstellen und zu editieren, sodass weitere, fiir Social Networks typische
Funktionalititen genutzt werden konnen. Der Konsument kann dabei Wunschlisten und Favoriten,
Freunde und Gruppen anlegen, Beitrdge oder Produkte kommentieren und bewerten und Fotos oder
Videos mit anderen Usern austauschen. Die Benutzer einer Social Shopping Site organisieren sich
selbst in Gruppen und diskutieren Produkte bzw. deren Eigenschaften und empfehlen diese auch
aktiv an andere Mitglieder der Community weiter. Dadurch entsteht ein selbstregulierendes
System, welches im Idealfall dazu beitriagt, dass potentielle Kunden an Vertrauen gewinnen und im
Falle eines integrierten Shops auch hiufiger aktive Kdufe tdtigen. Das Produkt als zentrales
Element des Modells kann von den Usern in unterschiedlichen Kontext gestellt werden und mit
benutzergenerierten Inhalten erweitert werden. Beispielsweise konnen Produktvideos oder -fotos
hochgeladen werden oder Produkte von Konsumenten mit eindeutigen Keywords zur besseren
Indizierung versehen werden. Die Produkte selbst konnen Teil eines Bestandes sein, welcher vom
Anbieter verwaltet wird. Dadurch ist auch von Seiten des Anbieters eine eindeutige
Produktkategorisierung moglich. Der Anbieter selbst hat zusitzlich noch die Moglichkeit, mittels
Marketing-orientierter Tools und Funktionalititen potentielle sowie bestehende Kunden zu
erreichen und diese mittels gezielter Kampagnen anzusprechen. Zudem hat der Anbieter direkte
Schnittstellen zu Lieferanten und dem Lagerbestand. Auflerdem kann auch der Anbieter selbst
unterschiedliche Social Web Features nutzen, um beispielsweise Fotos oder Videos von Produkten
zu veroffentlichen oder einen eigenen Corporate Blog zu betreiben.

Durch die modulare Struktur ist das finale Modell leicht skalierbar und kann fiir unterschiedlichste
Anforderungen adaptiert werden. Beispielsweise konnen bestehende E-Shops durch Integration von
Interaktions- und Kollaborationsfunktionalititen zu Social Online Shopping-Services aufgeriistet
werden. Ebenso ist es moglich, eine klassische Online Community durch die Implementierung von
Shopping Features zu einem produktorientierten Marktplatz umzuriisten. Das Haupteinsatzgebiet
des konzipierten Frameworks soll jedoch bei der Entwicklung vollsténdig integrierter Social Online
Shopping Sites liegen. Dabei konnen Serviceentwickler abhéngig vom jeweiligen Einsatzgebiet die
ideale Kombination an Funktionalititen festlegen und das hier priasentierte Modell als fundiertes
Rahmenwerk fiir Eigenentwicklungen heranziehen.

6. Fazit und Ausblick

Beschleunigt durch neue Konzepte und Entwicklungen entwickelt sich das Web mehr und mehr zu
einem Raum, in dem Interaktion und Kollaboration seiner Nutzer nahezu keine Grenzen mehr
gesetzt sind. Etablierte Plattformen wie Facebook, Twitter, Wikipedia oder YouTube
demonstrieren in eindrucksvoller Weise die Vielfalt und Auspragung dieser neuen Generation an
Web Anwendungen. Auch im Internethandel findet dieses Phdnomen verstédrkt seinen Niederschlag
und fiihrt zu vollig neuartigen Konzepten und Applikationen. Ziel dieses Beitrages war es, diese
neuartigen Social Online Shopping Services in Form einer eingehenden Analyse zu prisentieren
und abgeleitet daraus ein eigenes Modell fiir Web Services dieses Genres zu illustrieren. Die im
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Beitrag dargestellten Ergebnisse und Interpretationen verdeutlichen die strategische Bedeutung von
Social Web Features im Electronic Commerce der Zukunft und deren Integrationsmoglichkeit in
bestehende oder moderne Social Shopping Applikationen. Insbesondere die Verteilung von
etablierten Funktionalititen und Erlosmodellen innerhalb der 100 analysierten Services bietet
Entwicklern von zukiinftigen Anwendungen empirisch fundierte Riickschliisse. Zudem stellt das
einfach skalierbare Modell ein fundiertes Rahmenwerk fiir abgewandelte Eigenentwicklungen dar.
Nach wie vor ist das Spektrum an relevanten Forschungsarbeiten im Bereich des Social Online
Shopping sehr schmal und bedarf weiterer Untersuchungen hinsichtlich Einsatzmdglichkeiten und
anwendungsspezifischem Userverhalten.
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