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Vorwort der Autoren

Durch die Nutzung des Web 2.0 verwandelt sich deeshet zunehmend zu

einem ,konsumentengetriebenen Bereich'. In diesahnken erfahrt das
Geschaftsmodell von Social Shopping Communitie<CSeine Kombina- social Networking
tion aus ,Social Networking* und Online-Shoppingnee zunehmende 6ko-* gggg?'gg‘gggrg
nomische Relevanz. Neben herkdmmlichen B2C-E-ComerEtnktionen,

z. B. Suchfilter fur Produktkategorie und Preigtbn SSCs zusatzlich nut-

zergenerierte Social-Shopping-Funktionen an. Digséassen u. a. Bewer-fosnii:nirr‘]ten_
tungen flr Produkte und Online-Shops, Empfehlusgsti, Styles (nutzer- getriebenes
generierte Produkt-Collagen), Tags (Schlagwortel) Natzerprofile. Kaufe Geschéaftsmodell
kénnen nach Anklicken eines Links zu einem parizgnden Online-Shop

zustande kommen (,Click-Out’). SSCs weisen eing $ethe Wachstums-

rate in Hinblick auf registrierte Community-Mitgller und Besucher auf.
Beispielsweise hat die SSC Polyvore mehr als fimfadillionen Besucher

pro Monat. Aus diesem Grund wurden SSCs in derteletdahren mit er-

heblichem Wagniskapital ausgestattet, wie etwaSBE ThisNext, die ca.

9 Mio. $ in drei Finanzierungsrunden erhielt.

Vor diesem Hintergrund stellt sich fur die Forschpwmd die Unterneh-

menspraxis die Frage, wie sich Konsumenten in S&€salten und wie Die vorliegende Un-
: . N . 1. tersuchung schlief3t

deren Verhalten beeinflusst werden kan_n. Bislahglies Wlssenschaftl|cheForschungS|UCke im

Literatur auf diesem Forschungsgebiet jedoch begrédaher beschéaftigtonline-Kaufverhalten

sich die vorliegende Untersuchung mit der folgen@ergestellung:

Welche Faktoren, insbesondere welche Social-Shggpimktionen, tben
den grofRten Einfluss auf das Kaufverhalten in Sdsiopping Communi-
ties aus?

Die vorliegende Untersuchung ist eine der erstemetdnchungen zum

Kaufverhalten in SSCs, die auf Logfile-Daten badid#s werden 2,91 Mil- Datenbasis: 2,91

: N . . . . ... Millionen Sessions
lionen Besuchsvorgange (Sessions) einer im deytsatisigen Raum fUh- giner fiihrenden
renden SSC mit einem Schwerpunkt auf den Kategdvlede, Wohnen SSC

und Lifestyle herangezogen. Fir jede Session wudierNutzeraktionen

Vgl. z. B. R0 2010.Weitere populare SSCs sind z.HKaboodleund Stylehive In
Deutschland zahlen u. edelightundsmatchzu den fihrenden SSCs.

Der vorliegende Forschungsbericht Nr. 20 basigrenem Artikel der beiden Au-
toren imInternational Journal of Electronic CommetcEr ist jedoch um einige
Aspekte erweitert und geht teilweise ausfuhrlichef einige der dort genannten
Punkte ein. Vgl. ®BRICH/HOLSING 2011c.
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Vorwort der Autore

Positiver
Einfluss der
durchschnittl.
Verweildauer

Signifikanter
Einfluss von
Social-Shop-
ping-Funk-
tionen

Verschiedene
Wirkungs-
richtungen der
Suchfunktionen

Hohere Profita-
bilitdt von
Community-
Mitgliedern

und die Verweildauer auf der jeweiligen Seite esfaBie Daten wurden
vom 01.05.2009 bis 31.10.2009 aufgezeichnet.

Die Untersuchung zeigt einen stark positiven Esdlder durchschnittli-
chen Verweildauer auf die Click-Out-Wahrscheinlietik Eine hohe Ver-
weildauer (,Stickiness’) kann als ein Indikator féin hohes Involvement
angesehen werden.

Zudem zeigt sich, dass Social-Shopping-Funktionenre signifikanten
Einfluss ausiiben — sowohl positiv als auch neg&ositive Produkt- und
Shopbewertungen erhéhen die Click-Out-Wahrschéikéit. Dieses Er-
gebnis steht im Einklang mit existierenden Studied verdeutlicht die Re-
levanz von Bewertungen im EntscheidungsprozesKwemsumenten.

Im Gegensatz dazu fuhrt eine haufige Nutzung vatehi und Styles zu
einer geringeren Wahrscheinlichkeit fir einen Gligit. Jedoch legen die
empirischen Ergebnisse nahe, dass Listen und StigesStickiness' (d. h.
die Klebrigkeit' einer Website gemessen durch die Veldeeier) erhdhen
und zum Stoébern animieren. Dies zeigt sich dadutaks die durchschnitt-
liche Verweildauer in Sessions, in denen mindestins Liste oder ein
Style betrachtet wird, um ca. 56 Prozent héhealsin Sessions, in denen
kein Aufruf stattfindet. Mit einer langeren Verwaaluer kbnnen zusatzliche
Erlése durch Werbung einhergehen. Eine haufige ¥rdung von nutzer-
generierten Tags verringert ebenfalls die Click-@u#hrscheinlichkeit, da
Tags vermutlich ebenfalls eher zum Stébern genvezten.

Je mehr gewisse Suchfunktionen, insbesondere dadefl; genutzt wer-
den, desto geringer ist die Wahrscheinlichkeitdiinen Click-Out. Steigen-
de Transaktionskosten und eine Informationsiubemaskonnten Griinde
hierfur sein. Die Funktionen ,Preis‘ und ,Salesftkan allerdings positiv.

Es zeigt sich zudem, dass das Merkmal ,Log-infh(dder Nutzer ist inner-
halb einer bestimmten Session mit seinem Benutrenabei der Commu-
nity angemeldet) einen stark positiven Einfluss dief Wahrscheinlichkeit
eines Click-Outs ausibt. Dies deutet auf eine l@Reofitabilitat von re-
gistrierten Mitgliedern der Community hin.

Hagen, September 2012
Univ.-Prof. Dr. Rainer Olbrich

Dr. Christian Holsing



Die Ergebnisse der Untersuchung im Uberblick

Soziale Medien, z. B. Blogs, Foren und Soziale videke, haben
sich zu einer wichtigen Informations- und Kommutideesquelle
entwickelt. Durch die Verknipfung von Online-Shogpind Sozia-
len Netzwerken entsteht eine neue Form des E-Carem8ocial
Shopping (Kapitel 1.).

Das Geschaftsmodell ,Social Shopping Commur(i85C) gewinnt
zunehmend an Relevanz. In SSCs stehen die VergindarKonsu-
menten und der Austausch tber Produkte im ZentwmKaufent-
scheidungen zu initiieren und zu vereinfachen (tchgi.).

Logfiles stellen eine umfangreiche Informasonelle des Kaufver-
haltens dar. Die Erfassung und Aufbereitung berejexloch Prob-

leme. Deshalb verwenden nur wenige Studien Logfiled die

Logfile-Analyse im Marketing steht noch am Anfakapitel 3.).

Die Ergebnisse zeigen einen stark positiven Eisflder durch-
schnittlichen Verweildauer auf die Click-Out-Wahrsmlichkeit.
Eine hohe Verweildauer kann als ein Indikator flin éhohes
Involvement angesehen werden. Dieses Ergebnis iste&inklang
mit existierenden Studien, die einen positivenl&ssfder Verweil-
dauer auf 6konomische Zielgrof3en nachweisen.

Es wurde zudem gezeigt, dass das Konsumentenwsrhait von
Kosten-Nutzen-Uberlegungen gepragt ist. Je mehrisgewdirekte
Suchfunktionen (u .a. das Suchfeld) verwendet wermdkesto gerin-
ger ist die Click-Out-Wahrscheinlichkeit.

Die Analyse zeigt dartiber hinaus einen starkenl&sfvon nutzer-
generierten Social-Shopping-Funktionen auf das Wednalten —
sowohl negativ als auch positiv:

Positive Produkt- und Shopbewertungen erhohen diek-Out-
Wahrscheinlichkeit. Dies verdeutlicht die Relevaoa Bewertungen
im Entscheidungsprozess der Konsumenten.

Im Gegensatz dazu weisen Listen und Styles eiragivie§Virkungs-
richtung auf. Informationsiiberlastung und erh6htansaktionskos-
ten kénnten mogliche Erklarungen sein. Dennoch siisten und



Die Ergebnisse der Untersuchung im Uberblick

VI.

Styles wichtige Website-Elemente zur Impulsgebumd) kbnnen
langfristig positiv auf die Click-Out-Rate wirkeBine haufige Ver-
wendung von nutzergenerierten Tags verringert etbsndie Click-
Out-Wahrscheinlichkeit (Abschnitt 5.1.).

Aus den Ergebnissen lassen sich diverse Immiken fir SSC-Be
treiber ableiten. Die Férderung des Community-Aulbast sehr
empfehlenswert. Es ist sinnvoll, das VerhaltenMgglieder zu be-
obachten und darauf aufbauend Instrumente zur Erh§lder Loya-
litdt zu entwickeln.

Die durchschnittliche Verweildauer wirkt positiufadie Click-Out-

Wahrscheinlichkeit. Durch verschiedene Inhalte sowertrauens-
bildende Maflinahmen kdnnte versucht werden, dencBestiir ei-

nen langeren Verbleib zu begeistern. Hierbei istbeachten, dass
zielgerichtete Nutzer solche Malnahmen u. U. alsla&igung’

empfinden.

Aufgrund der positiven Korrelation von positiventiRgs mit einem
Click-Out sollten Nutzer animiert werden, Produkied Shops zu
bewerten.

Listen und Styles kdnnen zur Unterhaltung und $ehgfeines emo-
tionalen Einkaufserlebnisses beitragen und insbéswen zur Bin-
dung der Zielgruppen Frauen und ,Stoberer’ nitzle#in. Zudem
zeigt sich, dass hiermit die ,Stickiness’ deutlezhoht werden kann
(+ 56 Prozent), was zu mehr Page Impressions umeitdeu héheren
Werbeerlosen fihren kdnnte (Abschnitt 5.2.).

Online-Handler und Hersteller sollten Konsunemtazu animieren,
die eigenen Produkte und Online-Shops zu bewenteh zu ver-
schlagworten, um so die Anzahl an Click-Outs zwleeh. Auch Lis-
ten und Styles sind innovative Marketing-Tools, zlie Erh6éhung
der Aufmerksamekeit fir die eigenen Produkte genvgrden sollten.

Zudem korreliert die Nutzung des Suchfilters ,Preissitiv mit ei-
nem Click-Out. Dies sollten Online-Shops im RahehemEntwick-
lung spezifischer Preisstrategien berucksichtigiinschnitt 5.3.).



1. Web 2.0 und User-generated Content als
Ursprung des Social Shopping

Neben der zunehmenden Bedeutung des Internetsealseskanal wird

durch das Aufkommen des Web 2.0 die Entwicklungldtsnets zu einem ep 2.0 fishrt zu
konsumentengetriebenen Bereich vorangetriélMs Web 2.0 bietet Kon- konsumenten-
sumenten zahlreiche Methoden zur Erstellung undegesamen Nutzung gitrré?fﬁnem
von User-generated-Content (UGECSJoziaIe Medien, z. B. (Mikro-) Blogs,

Chatrooms, Sharing-Plattformen (z. B. YouTube) Sukiale Netzwerke,

sind zu einem wichtigen Informations- und Kommumikaskanal gewor-

den und weisen ein weiterhin rasantes Wachstun} igbesondere tau-

schen Konsumenten zunehmend Informationen in ipeesdnlichen Sozia-

len Netzwerken, z. B. innerhalb von facebook, 7aul$d nicht selten geht es

hierbei um Produkte.

Im Bereich des E-Commerce resultieren diese Entumglen in einer Ver-

bindung von Online-Shopping und Social Networkimgl lassen eine neue
Form des E-Commerce entstehen: Social ShopSpEBgciaI Shopping fo-

kussiert auf die Vernetzung und den Informationsaisch von Konsumen-
ten wahrend des OnIine-Shoppiﬁ’gunter dem Begriff Social Shopping
werden diverse Geschaftsmodelle subsummiert, diechier im Fokus ste-

henden Social Shopping Communities (S§€S).

Social
Shopping

Eine SSC ist eine Kombination aus Online-Shoppind &ocial Networ- SSC: Online-
king, die Konsumenten diverse Méglichkeiten bieftodukte zu entde- Shopping +
cken, zu empfehlen und zu kauférim Gegensatz zu herkémmlichen ESocial

. . : . Networkin
Commerce-Kanalen, z. B. Online-Shops und Preisgmiggdienste, bieten J

Vgl. z. B. HOLZWARTH/JANISZEWSKI/NEUMANN 2006; S 2009.

Val. z. B. DHAR/CHANG 2007; BUCKLIN/SISMEIRO 2009; SEPHENTOUBIA 2010,
OLBRICH/HOLSING2011b, S. 314.

Val. z. B. GH0SHIPEIROTIS2009; O’'REILLY /BATTELLE 2009.
Vgl. z. B. BJCKLIN/SISMEIRO 2009; NELSEN MEDIA RESEARCH2009.

Vgl. z. B. O'REILLY /BATTELLE 2009; GWYANG 2009; TRUSOV/BUCKLIN/PAUWELS
20009.

Vgl. z. B. TEDESCHI 2006; GHOSHIPEIROTIS 2009, S. 241; TRBAN/KING/LANG
2011

Vgl. z. B. SEPHENTOUBIA 2010.
Vgl. z. B. SEEL 2007.
Vgl. z. B. QBRICH/HOLSING20114a, S. 1.
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1. Web 2.0 und User-generated Content als Urspaleadsocial Shopping

Styles zur
Anregung von
Kaufimpulsen

SSCs zusatzlich Social-Shopping-Funktionen, um &mistheidungen zu
vereinfachen und zu initiieren. Zu diesen Funktiogehdren u. a. nutzer-
generierte Bewertungen, Empfehlungslisten, Stylesys (Schlagworter)
und Benutzerprofile.

Insbesondere Styles, die zum ,Stoébern‘ anregenKenudfimpulse fordern
sollen, sind eine populéare Funktion. Die Abbildubgeigt exemplarisch
einen Style auf der SSC Polyvoltze.

POLYVORE W

74 comments View all

Iy Home + Shop Ask Explore Create Register - Sign in

Blake Lively

Created by krivonja
‘i one year ago - 8,730 views

Seis W bykrv Celebi Veronic. fashion!

MR E S

ople like this | Me

bed on your blog

.: E! B B

Items in this set

BALEMNCIAGA 40°S DRESS BEIGE/BLACK
RAYON/SILK (002002879)

$1,085 - farfeich.com

Miu-Miu Fumps - Suede Platform Pumps
$600 - net rter.com

Darcy
$298 - coach.com

Abb. 1:  Screenshot eines Styles auf der SSC Pcéﬁ/or

Dieser Style wurde im Rahmen des Wettbewerbs dedeNterstellers
Coach (Motto des Wettbewerbs: ,How will you sparkties season?”) er-
stellt, bei dem Konsumenten einen Style mit Proglukion Coach erstellen
kénnen und die Shopping-Community dann Utber bessrgifungene Sty-
les abstimmt. Benannt nach der Schauspielerin Blakely wurde er vom

12 . . . .
Anmerkung: Bei Polyvore wird anstatt von einerglé&tvon einem ,Set' gespro-

chen.
Quelle: BLYVORE 2010b.



1. Web 2.0 und Usr-generated Content als Ursprung des Social Sho 5

registrierten Mitglied ,krivonja“ erstellt, 8.730 8 angeschaut und erhielt
535 \likes’ von anderen Mitgliedern. Somit erhéithsnicht nur die Auf-
merksamkeit fur die eigene Marke oder den eigenahn®Shop in der
SSC, sondern u. U. auch an dezentralen Orten, weBn ein Konsument
einen Style in Soziale Medien integriert.

Allein die Mitglieder der auf Mode fokussierten S8Glyvore haben bisher
mehr als 44 Mio. Styles kreiert und taglich komnaemchschnittlich Gber
35.000 neue Styles hin%ﬁ.lnfolgedessen werden Styles bereits von eini-
gen Unternehmen zu Marketingzwecken eingeseta, uon Niké> und
wie oben dargestellt von Coach. So fiihrte der Middesteller Coach einen
Wettbewerb durch® bei dem innerhalb einer Woche 3.692 Styles etstell
wurden, die insgesamt 204.656 Mal aufgerufen wufden

Es kdnnen zudem traditionelle B2C-E-Commerce-Fonlen, wie z. B. ein .
Suchfeld und diverse Suchfilter, zur Entscheiduinglsing herangezogen Ezéi'its;ﬂ;gg
werden. Zudem konnen Preisvergleiche durchgefidgwies Informationen B2C-E-

auf Produktdetailseiten eingesehen werden. Durehverkniipfung zu ei- Egrr]rl‘(rt?;:gi'
nem partizipierenden Online-Shop kénnen letztlicktha Kaufe getatigt

werden (,Click-Out)*®

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass dat&ssnodell SSC der-

- e Hohe Wachs-
zeit hohe Wachstumsraten der Besucher und registridlitglieder auf- ,msraten des
weist, z. B. verzeichnet die SSC Polyvore monatihr als 10 Mio. Be- Geschafts-
sucher (Unique Visitors)’ Im Zuge dieser Entwicklungen wurden in derf"™%!s
letzten Jahren nicht unerhebliche Summen Wagnigdam das Ge-
schaftsmodell SSC investiéit,z. B. erhielt die SSC ThisNext 9 Mio. $ in

drei Finanzierungsrund@ﬁ.

14
15
16
17

Vgl. z. B. ®BLYVORE 2012; WANG 2011.
Vgl. PoLYVORE 2010a.
Vgl. POLYVORE 2010b.

Zudem wurde 103.379 Mal der ,Like'-Button geklicknd 13.006 Kommentare
abgegeben. Vgl. z. B.@uLD-SIMON 2010.

SSCs agieren somit also als Infomediar.
Vgl. z. B. MLLER 2010.

Vgl. z. B. TEDESCHI2006.

Val. z. B. Rno 2010.

18
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1. Web 2.0 und User-generated Content als Urspaleadsocial Shopping

Ziel und Rele-
vanz der Un-
tersuchung

Forschungs-
beitrag der
Untersuchung

Aufbau der
Untersuchung

Vor dem geschilderten Hintergrund der zunehmend&ond@mischen

Relevanz stellt sich fir Forschung und Unternehmenss zunehmend die
Frage, wie sich Konsumenten in SSCs verhalten uedderen Verhalten
beeinflusst werden kann. Bislang ist die wissenisiottze Literatur auf

diesem Forschungsgebiet jedoch recht begrenzt. rOmsehaftigt sich die
vorliegende Untersuchung mit der folgenden Fradjastg

Welche Faktoren, insbesondere welche Social-Shggpimktionen, tben
den groR3ten Einfluss auf das Kaufverhalten in S8G8

Die vorliegende Untersuchung tragt durch die Bearting dieser Leitfra-
ge zum Erkenntnisgewinn fur Wissenschaft und Prhgis z. B. bietet sie
Wissenschaftlern neue Einblicke in das Nutzervéehain SSCs und stellt
Betreibern von SSCs, Online-Handlern und Herstele@nen Leitfaden fir
die Organisation und Gestaltung von SSCs zur Verigg

Im Weiteren ist dieser Forschungsbericht folgen@dem strukturiert:

Im zweiten Kapitel wird das Geschéaftsmodell SSGyestellt. Der theoreti-
sche Hintergrund und die Hypothesen werden imedrikapitel dargestellt.
Eine Ubersicht Giber die zur Analyse herangezogémngfile-Daten sowie
die Untersuchungsergebnisse sind im vierten Kapitefinden. Entspre-
chende Implikationen werden im flinften Kapitel ndbetrachtet. Schliel3-
lich werden die Grenzen der Aussagefahigkeit dediStund zukinftige
Forschungsfragen im sechsten Kapitel diskutiert.



2. Beschreibung des Geschéaftsmodells ,Social
Shopping Community"

Der Begriff ,Geschéaftsmodell’ (engl. business mdstl einer der am meis- ,

ten diskutierten Aspekte des WWHNd findet zunehmend Einzug in Forgfﬁgggﬁ;e“‘
schung und Unternehmenspra%ﬁsGeschaftsmodelle werden im Rahmen

der strategischen Marketingplanung eingesetzt usatles eine Fortent-

wicklung des Strategiekonzepts darGeschaftsmodelle dienen u. a. zur
Umsetzung der Strategie und nehmen somit eineaterfRolle bei der Er-

reichung von Unternehmenszielen &irDer Nutzen von Geschéaftsmodel-

len liegt u. a. in der Ubersichtsdarstellung descbéftstatigkeit der zu be-
trachtenden Unternehmen. Anhand dieser Ubersiatmés® Aussagen Uber

Prozesse, Finanzstrome und kritische Erfolgsfaktgetétigt werdef’

Der Begriff wurde am haufigsten, aber nicht ause@ich, im Zusammen-

hang mit dem Internet in den 1990er Jahren vervtéidpie dynamische Q‘fekr"s';“rme”
Entwicklung des Online-Konsumentenverhaltens in ¢rten Jahren hat Geschats-
das Aufkommen neuer E-Commerce-GeschéiftsmodeIIé‘lrisxe'gt.28 Auf- E%j:rlrlﬁn'gce
grund der hohen Dynamik und WettbewerbsintensithErCommerce ist

es insbesondere in diesem Umfeld von hoher Wichktigkber ein fundier-

tes, tragfahiges Geschén‘tsmoctﬂalIverfiJgenz.9

Es gibt viele verschiedene Definitionen, aber im Begel umfassen E-
Commerce-Geschéaftsmodelle den ,Value Stream’, éRavenue Stream'
und den ,Logistical Streani® Im Folgenden wird allerdings keine umfas-
sende Beschreibung des Geschaftsmodells SSC vongesmo, sondern es
werden lediglich die wichtigsten Funktionen von SSa&usfuhrlich be-

22 Vgl. z. B. DUBOSSONTORBAY/OSTERWALDERPIGNEUR 2002, S. 5; MAGRETTA
2002, S. 86RAPPA2010.

23 Vgl. z. B. RNTEN 2005, S. 23; GTERWALDERPIGNEUR/TUCCI 2005,S.3.

24 Vgl. z. B. 0 KNYPHAUSEN-AUFSEZMEINHARDT 2002, S. 64.

25 Vgl. z. B. KRUGERBACH 2001, S. 34; WkTZ 2011, S. 77 f.

26 Vgl. z. B. $HEERDEELMANN/LO0S2003, S. 7.

27 Val. z. B. GTERWALDERPIGNEUR/TUCCI 2005.

28 Val. z. B. AIT/ZOTT 2001; R\PPA 2010. Jingste Entwicklungen im E-Commerce
sind z. B. facebook-Commerce, Grouponing, Live-$tag Shopping-Clubs etc.
Einige dieser Entwicklungen sind bedESING/SCHAFERS2010 naher beschrieben.

29 Vgl. 2. B. ALOZIE/WEN/HUANG 2006,S.76.

30

Vgl. z. B.MAHADEVAN 2000.



2. Beschreibung des Geschaftsmodells ,Social Shgpgpommunity*

Social Shop-
ping subsum-
miert mehrere

Geschafts-
modelle

Fokussierung
auf bestimmte

schrieben, z. B. welchen Nutzen eine SSC fir Komsuen aufweist und
wie Erlose erzielt werden kénnen. Vorab werden S8CGfn Bereich des
Social Shopping eingeordnet.

Unter dem Begriff Social Shopping werden diverssdcbéftsmodelle sub-
summiert, u. a. Group Shopping, Recommendation ri&isgiSocial Shop-
ping-Marktplatze und die folgend im Fokus stehen&atial Shopping
Communities (SSCsa)l.

Das Geschéftsmodell SSC ist seit dem Jahr 2005 ufkofmens? Wie
viele Web 2.0-Geschaftsmodelle sind auch SSCs raafsbestimmte Pro-
duktkategorien und Nutzersegmente fokus&eBo stellen SSCs oft Pro

Produktkate-
gorien und duktkategorien, die online relativ schwer zu veidien sind, z. B. Mode,
Segmente iy gen Fokus und richten ihr Angebot primar an Eratf Im Rahmen einer
Einordnung in Communities kann eine SSC als komiekegzvirtuelle
Communities mit einem abhangigen Betreiber bezeichverder” Die
folgende Abbildung gibt einen Uberblick der wictstign Funktionen.
. Diverse Filtermechanismen, u.a. fir Geschlecht, rkisla
Such.- Suchtunktionen Warengruppe, Preis, Preisaktion (Sales) und Or8imep
funktionen Suchfeld Feld, in dem ein Nutzer seine Suchbegriffe eingedaem
Liste Nutzergenerierte Liste, die verschiedene Produktiesdt
Profil Nutzerprofil'zur VeerfentIichung von persbnlichmforrpati-
onen und Einkaufspraferenzen (inkl. Pinnwand unst€kiich)
Social Rating Produkt] Nutzergenerierte Ratings fir Produkte
Shopping Rating Shop | Nutzergenerierte Ratings fur Online-Shops
Style Nutzergenerierte Collage, die mehrere Produkteddinth
Tag Nutzergenerierte Tags an Produkten und Shops
Transaktion | Click-Out Weiterleitung zu einem Online-Shop nach AnsichteeiRro-

duktdetailseite. Im Online-Shop findet der Kauttsta

Abb. 2:  Funktionen einer SSC

31 vgl. z. B. SEEL 2007.

32 Val. z. B. RUBEL 2005; TEDESCHI2006; SEEL 2007.
33 vgl. z. B. TURBAN 2011, S. 317.

34 Vgl. z. B. QBRICH/HOLSING2011c, S. 17.

35

Vgl. z. B. KOZINETS1999;MEYER 2000.

36 In Anlehnung an CBRICH/HOLSING2011c, S. 18.
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Es gibt mehrere konventionelle direkte SuchfunlgionEine verbreitete . . < .
Funktion ist das Suchfeld, in dem die Nutzer ihnect®egriffe, z. B. funktionen
.SChwarzes Kleid", eingeben konnen. Zudem kann Netzer durch

mehrere Filterkriterien wie Produktkategorie, Géscht, Marke, Preis und

Shop nach Produkten suchen. Dementsprechend kahaersultierenden
Suchergebnisse eingegrenzt werden.

Weiterhin kann ein Benutzer Social-Shopping-Funigio in seine Suche
integrieren. Der Besucher kann Empfehlungslisteseaen, die von einemgﬁgg&ng_
registrierten Benutzer erstellt werden und verstdme Produkte enthalten.Funktionen
Die Grunde fur die Erstellung solch einer Listedsuelfaltig. Der Ersteller

kann die Liste als eine Art Wunschzettel fur sei@burtstag, Weihnach-

ten oder seiner Hochzeit nutzen und diese mit Fremirteilen (moégliche
Geschenkgeber). Die Wunschzettel bei Amazon simdekanntes Beispiel

dafir. Alternativ kdnnen die Listen auch verwendetrden, um Produkte,

die von allgemeinem Interesse sind, zu sammeln aldeEmpfehlung fur

Freunde und andere Besucher zu veroffentlichen.

Ein ,Style' ist eine neue Erscheinungsform von UGEn registrierte Be-

nutzer Uber einen ,Style-Editor* kreieren kénneiyl& konnen als Pro- gtr;t:g?it‘;]?l?e
duktcollagen bezeichnet werden, in denen Produkteizem bestimmten eines Style-
Thema zusammengestellt sind. Ein Style kann mireiSchaufenster im Editors
stationaren Einzelhandel verglichen werdénEin  Schaufenster zeigt

I. d. R. Produkte zu einem bestimmten Thema oddagsn Schaufenster- Parallelen von
puppen eines Modegeschafts werden mit Kleidungpestsend der Jah- Eéﬁerﬁli%ﬂi:er‘
reszeit eingekleidet, z. B. einer Jacke, Hose s@tiefel und Accessoires. Schaufenstern
Gleichzeitig wird eine adaquate Umgebung bzw. Hgrend geschaffen.

Ein Style ist vergleichbar, da der Nutzer zusétzlrti den Produktabbil-

dungen u. a. Hintergrundbilder, Grafiken, Farbed ommentare einfu-

gen kann. Die Erstellung geschieht mithilfe einetsprechenden Funktion,

mit der Produkte per Drag & Drop eingeflgt werdémmen. Ein Style

kann mit anderen Nutzern geteilt werden, ist Offeimtauf der Plattform

einsehbar und kann somit zum Stébern animierenzundnspiration bei-

tragen?8 Jedes Produkt in der Collage ist daneben sepafgeféaurt und

37 Vgl. z. B. QBRICH/HOLSING 2011a, S.5. Spezifische Funktionen im Online-
Handel, zu denen auch Styles gehdren, kdnnen datraden, das Einkaufserlebnis
- von Konsumenten im stationaren Handel nachzuahwginebenda.

Styles eignen sich somit als emotionaler Zugamg®mdukten. Uber sog. ,Style
Finder‘ kann nach Styles gesucht werden. Vgl. Z81AFERS2008, S. 682.



10 2. Beschreibung des Geschaftsmodells ,Social Shgpgpommunity*

kann im Detail betrachtet werden. Folglich kann $tgle als nutzergene-
rierte Empfehlung betrachtet werden, die die ,esiattivity" erhoht>

Verschiag- Die Verschlagw%rgung. (,Taggin.gvon Objekten ist e.ine weitere, vgrbreite-
wortung durch te Art von UGC.” Beim Tagging werden angezeigte Inhalte wie Nach-
kollaboratives richten, Fotos und Videos intuitiv mit SchlagworngTags) in Form von

Tageing frejen Texten wie z. B. Bemerkungen und Bezeicheangerseheft In
SSCs konnen Nutzer Tags u. a. fur Produkte, Markah Online-Shops
vergeben. Andere auch nicht registrierte Nutzemkdndiese Tags in ihren
Suchvorgang integrieren, indem durch einen Klicksalch einen Tag ein
entsprechender Suchvorgang gestartet wird und Ri®ddie mit diesem
Tag verknupft sind, in der Suchergebnisliste ensere

Durch die Bereitstellung von Social Networking-Ftioken wie z. B. Nut-
Social zer-Profilen unterscheiden sich SSCs von anderetin®8hopping-
Networking Services, die lediglich auf Informationen zu Pragukfokussiert sind. In-
nerhalb seines Profils kann ein Nutzer personlidf@mationen wie Fotos
und Selbstbeschreibungen verdffentlichen. Zudemm kain Nutzer seine
bevorzugten Marken und Geschéfte prasentieren iang einem Tag
versehen. Durch die Suche nach seinen Prafereraen &n Benutzer
Shopping-Partner, d. h., andere Nutzer, die dielgs Praferenzen teilen,
finden. Zudem konnen andere Nutzer eine Nachrichginem Gastebuch
auf der Profilseite hinterlassen.

Bewertungen Eine weitere Funktionalitédind Ratings bzw. Bewertungen, die von Kon-
fur Produkte sumenten zunehmend in die Entscheidungsfindungeeragen werden.
und Shops Nytzer kénnen in SSCs einzelne Produkte, OnlinggShmd auch UGC

39 Vgl. z. B. DENNISSMERRILEESJAYAWARDHENA/WRIGHT 2009, KIM/FORSYTHE

2009. Neben einem Beitrag zur Interaktivitat auf Béattform selbst kdnnen so-
wohl Styles als auch Listen leicht in Weblogs imtexg und in Sozialen Netzwerken
geteilt werden und erh6hen somit die Reichweit8amialen Medien und tragen zur
Dezentralitat des Angebots bei. Vgl. z. BOIING/SCHAFERS2010, S. 265 ff. und
OLBRICH/HOLSING 20114, S. 2.

Vgl. z. B. ATTUTO 2006, S. 33; GLDER/HUBERMAN 2006, S. 198; OLLERS
2007, o. S.

Val. z. B. KaARLA 2007, S. 21; BV/YE 2010,S. 128.Die durch gemeinsames
Tagging entstehende Indexierung wird oft ,Folksogbmenannt (zusammenge-

setzt aus den engl. Begriffen folk* und ,taxonomy¥gl. z. B. MATHES 2004;
HAMMOND/HANNAY /LUND/ScOTT 2005.

40

41
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bewerten. Dies geschieht, wie es auch in OnlingeShader Preisver-
gleichsdiensten ublich ist, oftmals in Form einedtdrne-Skald’

Auf einer Produktdetailseite erhélt der Nutzer esstinformationen, z. B.Im:ormaltionen
Fotos, Ratings, Tags, Preise und Versandkosten.lrBeiesse kann detyyf der Produkt-
Nutzer auf eine Verlinkung zu einem Online-Shopckdin und wird da- detailseite
durch zum Online-Shop weitergeleitet. Diese Nutzigrdaat wird als

,Click-Out' bezeichnet. Im Online-Shop findet dadre eigentliche Kauf-

abwicklung statt. Bei SSCs stellt die indirekt@ngaktionsabhéngige Er-
|6sgenerierung in Form von Gebuhrenzahlungen dgesahlossenen Onli-

ne-Shops die Haupteinnahmequelle dar. Diese Art\V@ggiltung ist den
performanceabhangigen Vergutungsmodellen zuzurechrmei denen

i. d. R. eine Gebihr fur bestimmte Nutzeraktionemebhnet wird> Im
vorliegenden Fall erhalt der Betreiber der SSC &lregltung pro Click-

Out, also einer Weiterleitung zu einem Online-SHapmit findet eine Ver-

gutung pro Klick eines Nutzers statt. Dies entsyrider Vergitungsform
,Pay-per-Click' (PPC). Oftmals erhalt der Betreildér einen tatsachlich

erfolgten Kauf in einem Online-Shop zusatzlich e#egkaufsprovision, die

zu den direkten, transaktionsabhangigen Erlosforgehort und als ,Pay-

per-Sale' (PPS) bezeichnet wifiDas Erlésmodell weist somit Parallelen

zu dem von Preisvergleichsdiensten uf.

Nur registrierte Benutzer kénnen UGC erstellen dinekt mit anderen Be-
nutzern kommunizieren. Mit Ausnahme der Informatiob ein Besucher
eingeloggt ist oder nicht, liegen fur die vorliegenUntersuchung aller-
dings keine nutzerbezogenen Informationen vor,zdiB. mit den vorlie-
genden Logfile-Daten zusammengefihrt werden kon(gegghe auch Ab-
schnitt 6.1. flr entsprechende Limitationen).

42
43

Vgl. z. B. GHEN/XIE 2008, S. 480.

Beim Performance Marketing werden Instrumente @ekne-Marketing mit dem
Ziel eingesetzt, messbare Reaktionen und/oder &kéinaen zu erzielen. Vgl. z. B.
LAUDON/TRAVER 2009, S. 6.55; BVDW2011.

Bei einer PPS-Provision sind unterschiedliche diomnenmodelle denkbar, z. B.
ein fixer Provisionsbetrag pro Verkauf oder einehen vereinbarte prozentuale
Umsatzbeteiligung. Ferner existieren die Verreclgnuon vermittelten Neukunden
oder Anfragen (Pay-per-Lead) und einer permanedtasatzbeteiligung eines be-
stimmten Kunden (Pay-per-Lifetime). Naheres zu Viarggsformen siehe z. B.
LAMMENETT 2006, S. 35 ff.TOLLERT 2009, S. 15 ff.

Val. z. B. SAITH/BRYNJOLFSSON2001.

44

45






3. Forschungsrahmen und Herleitung der
Hypothesen

Zunachst wird ein kurzer Uberblick tber die Logflerschung im Marke-Aufbau des
ting gegeben. Im Anschluss werden Studien aus deleammeisten dis- kapitels
kutierten Forschungsrichtungen vorgestellt: Suamd Kaufverhalten und

die Auswirkungen von elektronischer Mundpropaga@¥&aOM) und User-
generated Content (UGC) auf 6konomische ZieIgrOAﬁdalm.diesem Rah-

men werden die Hypothesen im Hinblick auf das Kattalten in SSC
hergeleitet.

3.1. Logfile-Daten im Marketing

Logfiles stellen eine umfangreiche Informationstpides Kéauferverhaltens

dar und wecken somit zunehmend das Interesse vesewschaft und Pra-

xis. Unter Lodfiles wird die serverbasierte Aufzgiang von Benutzerakti- | ogfile-Daten
onen beim Besuchsvorgang von einer oder mehrerdrsitée verstanden.zeichnen die Ak-
Logfile-Daten werden in verschiedenen Forschungsbeen, wie z. B. mgteerg Z{;}es
Informatik, Soziologie und Marketing, verwendet.gfite-Daten enthalten
typischerweise Informationen tber das Datum und Ulezeit des Be-
suchsvorgangs, die Art des verwendeten BrowseesURL (Uniform Re-
source Locator) und andere Variablen (z. B. Prdssayertungen, Schlag-
WC‘)rter).47 Es gibt verschiedene Logfile-Daten-Formate, z. 8m@ion Log-
file Format (CLF), Combined Logfile Format (DLF) difextended Logfile
Format (ELF)‘.18 In der vorliegenden Studie wird ein spezielles fileg
Format verwendet.

Verschiedene
Logfile-Formate

In existierenden Logfile-Studien werden verschietiespekte untersucht, _
. . 49 . Analyse diverser
u. a. die Suche und Nutzung von InformatioféMotive von Konsumen- Aspekte

ten zum weiteren ,Browser?o, die Identifizierung von Zielen von Online-

46 Val. z. B. BJCKLIN/SISMEIRO 20089.

47 Val. z. B. BJCKLIN/SISMEIRO 20089.

48 Fur ein grafisches Beispiel des DLF-Standardshdg®nal Center for Super-Com-
puting Applications (NCSA) vgl. z. B. BRICH/SCHULTZ 2008, S. 12.

:z Vgl. z. B. MOE/FADER 2004a.

Val. z. B. BJCKLIN/SISMEIRO 2003.
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Shoppern‘r’,1 der Kaufentscheidungsprozess und das Online-Shgpper-
halter’” sowie die Identifizierung von Konsumenten mit eihehen Kauf-
wahrscheinlichkeft’. Diese Studien fokussieren auf verschiedene Arten
Websites, z. B. die Website eines Automobilherstslt oder Online-
Shopg‘r’. Jedoch konzentrieren sie sich vorwiegend auf §iitet, z. B. Bl-
cher und CDS? Dariiber hinaus unterscheidet sich die Datenmertgsber

Datenvolumina lich. In der Unterkategorie Within-Site-Studien bs&éeren z. B.

variieren stark BUCKLIN/SISMEIRO 2003 6.630 Sitzungen, wahrendkI2006 300 Sitzun-
gen verwendet. Innerhalb der Kategorie der Acrass/nalysen umfasst
die Studie von RRK/CHUNG 2009 1.190 Sitzungen, wahrendN®HER et
al. 2006 23.264 Sessions analysieren. Diese UnterseHietuhen auf un-
terschiedlichen Fragestellungen. Ist der Fokusrebtedie auf den Kaufab-
schluss gerichtet, werden Sessions ohne Kaufalsschan der Analyse
ausgeschlossen. Zudem sind Forscher von der Baraftsund Fahigkeit,
adaquate Daten zu liefern, abhangig.

Allerdings gehen mit der Verwendung von Logfile-Batgewisse Schwie-
Verwendung von lgkeiten einhef’ So stellen die Erfassung und die Aufbereitung weise
Logdfiles im Mar- che Probleme dar. Dementsprechend verwenden rativrelenige Studien
keting Trffgr?én Logfile-Daten, weshalb die Logfile-Analyse im Matk®g noch am Anfang
ihrer Entwicklung steht’ Die vorliegende Untersuchung soll zum weiteren
Erkenntnisgewinn beitragen.

3.2. Such- und Kaufverhalten im Internet

Erfassung von Die Erfassung von relevanten Kennzahlen der Wenditeing, z. B. die
Konversions- Besucheranzahl, die Verweildauer und Konversioastatellen eine zent-
raten ist zentral rgle Aufgabe von Website-Managern damonversionsraten im Online-

>L vgl. z. B. MoE2003.

52 Val. z. B. NECAL/KALCZYNSKI/NANTEL 2005.

>3 Vgl. z. B. MOE/FADER 2004a; MONTGOMERY/LI/SRINIVASAN/LIECHTY 2004.
>4 Val. z. B. BJCKLIN/SISMEIRO 2003.

> vgl. z. B. MOE2003.

> Vgl. z. B. DHNSONBELLMAN/LOHSE2003;MOE/FADER 2004b.

>7 Vgl. u. a. ®OLEY/MOBASHER' SRIVASTAVA 1999.

>8 Vgl. z. B.BUCKLIN/SISMEIRO 2009.

>9 Val. z. B. AYANSO/Y OOGALINGAM 2009;BUCKLIN/SISMEIRO 2009.
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Shopping sind jedoch nicht nur auf tatséchliche f&&wezogen, sondern
konnen u. a. die Registrierung fiur einen Newsletlex Lead-Generierung
oder — wie in der vorliegenden Untersuchung del +&lick-Outs in den

Fokus rucken. Ein Verstandnis von den Einflussgnotieser Kennzahlen
und den Mdoglichkeiten zur Verbesserung steht inteNpunkt des Interes-
ses von Website-Manage?%.

Im Allgemeinen kénnen viele Faktoren, z. B. dasolaement™ die Ge-

staltung und Inhalte einer Web$&tesowie Produkt- und Konsumentenei-
genschafte?io’, das Kaufverhalten beeinflussen. Im Folgenden srersbl-

che Faktoren diskutiert, die das Such- und Kaui#eh in SSCs im Hin-

blick auf die 6konomische Zielgré3e Click-Out békissen konnen. Auf-

grund gewisser Limitationen des hier zur Verfugsitghenden Datenmate- _
rials werden einige Faktoren, z. B. demographisiteekmale, nicht be- g&”;ﬁg;?\f\'/gﬂlte
trachtet. Stattdessen erfolgt eine Konzentratidndaufolgenden Faktoren: Einflussfaktoren
Involvement, Anlass des Besuchs, Transaktionskosteh Informations-

tberlastung (,Information Overload).

In der Literatur wird das Involveméiitals ein entscheidender Faktor ange-
sehen, der die Informationsverarbeitung wahrendSiesh- und Kaufpro-

. . Involvement und
zesses beeinflus&t.Auf Websites kann das Involvement z. B. durch diRrweildauer
Verweildauer und die Anzahl an Produkten gemessetrmle’mf>6 Die Ver-
weildauer ist eine wichtige Kennzahl, jedoch i Borschung zu Faktoren,
die die Verweildauer beeinflussen, recht limitiériviit als Erstes verwen-

60 Val. z. B. BJCKLIN/SISMEIRO 20089.

61 Vgl. z. B. RRK/LEE/HAN 2007; RARK/CHUNG 20009.

62 Vgl. z. B. DANAHER/MULLARKEY /ESSEGAIER2006.

63 Vgl. z. B. NKOLAEVA/SRIRAM 2007.

o4 Das Involvement gibt die vom Konsumenten wahrgamene Relevanz eines be-
stimmten Objektes an, die auf inharenten Bedur#nis§Verten und Interessen ba-
siert. Vgl. z. B. AICHKOWSKY 1985, S. 341 ff.;JAYAWARDHENA/WRIGHT 2009.
Das Involvement gibt also Auskunft Gber den GradAldiviertheit, von dem das
gedankliche Engagement im Rahmen einer Entscheidbhgngig ist. Vgl. z. B.
OLBRICH 2006, S. 20; IROEBERRIEL/WEINBERGGROPPEL-KLEIN 2009, S. 412 f.
Je hoher das Involvement, desto hoher ist das Engagt im Rahmen einer Kauf-
entscheidung, z. B. in Form von kognitiven Prozesge der Suche und Aufnahme
von Informationen. Vgl. z. B. KOEBERRIEL/WEINBERGGROPPELKLEIN 2009,
S. 301 ff.

65 Vgl. z. B. MOE 2003;WANG/FESENMAIER 2003.

66 Vgl. z. B. BNGEL/BLACKWELL 1982.

67

Val. z. B. DANAHER/MULLARKEY /ESSEGAIER2006;BUCKLIN/SISMEIRO 2009.
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deten RRDMANABHAN /ZHENG/KIMBROUGH die Verweildauer auf einer
Website®® In inrem Modell stellt die Verweildauer eine posisignifikante
EinflussgroRe auf die Zielgrol3e Kauf dar. Vor drasklintergrund wird
auch hier erwartet, dass eine hohe VerweildauevWiarscheinlichkeit flr
einen Click-Out erhoht:

Hypothese 1

Je langer die durchschnittliche Verweildauer prat&é, desto grofRer ist
die Wahrscheinlichkeit fir einen Click-Out.

Einige bestehende Studien zeigen, dass der Anlassirien Besuch, d. h.
Direkte und di€ Besuchsintention, ein weiterer wichtiger Faksty der das Kaufverhal-
explorative Suche ten beeinflusst. Zum Beispiel klassifizieKNISzZwWESKI das Suchverhalten
von Konsumenten in eine zielgerichtete und eindogapve Suché? Ziel-
gerichtete Sucher planen einen spezifischen Kaus$. diesem Grund kon-
zentrieren sich die Suchmuster dieser Konsumeniériae Kaufentschei-
dung.70 Im Gegensatz dazu ist die explorative Suche wetlgerssiert und
es ist kein Kauf geplant.

In diesem Zusammenhang untersuclugMdie Inhalte der angesehenen Sei-
ten, um so Unterschiede in der Kaufwahrscheinlithter Konsumenten
feststellen zu kénneft. Es zeigt sich, dass die Besucher in vier Typen des
Suchverhaltens unterteilt werden konnen: Directagliiyy (direkter Kauf),
Search/Deliberation (Suche/Uberlegung), HedonioaBeys (hedonistische
Surfer/Browser) und Knowledge-Building (Sammeln wissen. In Rah-
men dieser Studie ist die Gruppe der Hedonic Brosvsen besonderem
Interesse, denn diese Gruppe ist auf der Suche Avacgungen (Stimuli)
und Impulskaufen. UGC wie z. B. Styles und Empfaghklisten kann als
solch ein Stimulus dienen.

Generell wird vermutet, dass zielgerichtete Besughenen, ein bestimm-
tes Produkt zu kaufeff.Daher wird eine geringe Nutzung von Produktde-
tailseiten erwartet und die Wahrscheinlichkeit sirf@ick-Outs aufgrund
der zielgerichteten Suche als héher angesehen.

68

Vgl. z. B. RDMANABHAN /ZHENG/KIMBROUGH 2001.
69 Vgl. z. B. ANISZEWSKI 1998.
0 Vgl. 2. B. ANISZEWSKI 1998;MOE 2003,
:2 Vgl. . B. MOE 2003.

Val. z. B.ALBA/LYNCH/WEITZ/JANISZEWSKI/LUTZ/SAWYER/WOOD 1997.
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Hypothese 2:

Je haufiger eine Produktdetailseite aufgerufen waesto geringer ist die
Wabhrscheinlichkeit fur einen Click-Out.

Dartber hinaus wird davon ausgegangen, dass eimgg@dNutzung der

Startseite auf eine Informationsiiberlastung verw®ge Startseite konnte Startseite zur
als Orientierung in Situationen der Informationsidmtung sowie als Aus- Orientierung
gangspunkt fr eine erneute explorative Suche dieDaher wird erwartet,

dass die Anzahl der Aufrufe der Startseite negaiivder Wahrscheinlich-

keit eines Click-Outs korreliert:

Hypothese 3:

Je haufiger die Startseite aufgerufen wird, destoirger ist die Wahr-
scheinlichkeit fur einen Click-Out.

Frihere Untersuchungen haben gezeigt, dass dieevidng von Suchma-

schinen und Preisvergleichsdiensten und die dantieegehende Transpagftirg;gifsgsns'
renz die Transaktionskosten von Konsumenten sekienen’” Transakti- durch Transparenz
onskosten beziehen sich auf Kosten im Zusammenhaihglransaktio-

nen’* z. B. die Suche nach Informationen, Verhandlund &estellung.
Transaktionskosten spielen eine wichtige Rolle iamRen des Kaufverhal-

tens, da Konsumenten i. d. R. solche Geschéfteaelwua, die ihre Transak-

tionskosten minimieref®

Im Hinblick auf SSCs kénnen Suchfunktionen den Soopang erleich-
tern/® Insbesondere zielgerichtete Konsumenten kdnntesedi@nktionen :

i ) i Suchfunktionen
nutzen, um auf die gewunschten Informationen sthmgreifen zu kon- erjeichtern
nen. Da die Suche nach Informationen nicht nur &ftertbringt, sondern Produktsuche
auch Kosten verursacht, werden die Konsumentenliticemationssuche
nicht endlos fortsetzef{. Wenn z. B. mehrere Suchfilter erforderlich sind,
um das gewlnschte Produkt zu finden, steigen dansBktionskosten,

d. h., es entstehen hohe Informationskosten (gemesss Zeiteinheiten).
Hohe Transaktionskosten kénnen zu einer vorzeitieendigung des

& Vgl. z. B. BAKOS 1996; $NITH/BRYNJOLFSSON2001; LANG/CHEN/TURBAN 20009.
“ Vgl. z. B.WILLIAMSON 1985.

& Vgl. z. B. RNDFLEICH/HEIDE 1997;LIANG/HUANG 1998.

70 Vgl. z. B.JAYAWARDHENA/WRIGHT 2009.

T vgl. z. B. 92007,



18

3. Forschungsrahmen und Herleitung der Hypothesen

Informations-
Uberlastung

Bildung eines
,Consideration
Sets'

Kaufvorgangs fihren. Somit ist das Kaufverhalten emer gewissen Rati-
onalitdit gekennzeichnet, da Zeitbeschrankungen usten-Nutzen-
Berechnungen in Betracht gezogen werfen.

Auch wenn das Internet oft als nitzlich bei dert&uand der Senkung der
Transaktionskosten betrachtet wifdwird ebenso oft angefuhrt, dass das
Internet und die grof3e Menge an frei verfligbardorinationen auch zu
einer Informationstberlastung fihren kénkeirotz einer hohen Nutzung
von Suchfiltern ist es denkbar, dass Konsumenteit nlias richtige Produkt
finden oder mit zu vielen Informationen konfrontigrerden. Als Resultat
kann es zu einer Informationsiiberlastung oder eimermeitigen Abbruch
des Suchvorgangs aufgrund von Verwirrung oder Fatish kommen -

Dartber hinaus kann das Ziel von Konsumenten deastehen, im Vorfeld
Informationen zu sammeih und so ein ,Consideration Set' zu bildn.
Der eigentliche Kauf ist flr einen der nachstenugbs geplant. Dies kdnn-
te ein Grund fir die teilweise recht hohe Nutzung Buchfunktionen sein.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass eer IMiitzungsgrad von
herkdmmlichen Suchfunktionen die Wahrscheinlichki@iteinen Click-Out
vermutlich verringert. Im Rahmen der vorliegendemeddsuchung werden
die folgenden Suchfunktionen betrachtet: a) Sudhfb) Geschlecht, c)
Kategorie, d) Marke, e) Preis, f) Sales und g) SI8mgmit ergeben sich die
folgenden Hypothesen:

Hypothesen 4a—Q:

Je haufiger jede einzelne Suchfunktion (a—g) gémwutzl, desto geringer
ist die Wahrscheinlichkeit fur einen Click-Out.

8 Vgl. z. B. LANG/HUANG 1998; BJCKLIN/SISMEIRO 2009.

& Vgl. z. B. BAKOS 1996; ALBA/LYNCH/WEITZ/JANISZEWSKI/LUTZ/SAWYER/WOOD
1997; LANG/HUANG 1998; % 2007.

80 vgl. z. B. 8 2008;CHEN/SHANG/K AO 2009.

81 Val. z. B. KALCZYNSKI/SENECALUNANTEL 2006; Su 2008; GHEN/SHANG/KAO
20009.

82 Vgl. 2. B. MOE 2003:WU/RANGASWAMY 2003

83

Val. z. B. ALBA/LYNCH/WEITZ/JANISZEWSKI/LUTZ/SAWYER/WOOD 1997.
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3.3. Zum Einfluss von User-generated Content und
Electronic Word-of-Mouth auf das Kaufverhalten

Schon vor dem Aufkommen des Internets teilten Kaorexuten Empfehlun-

gen und Meinungen Uber Produkte mit ihrer Famihd Greunder’ Mitt-

lerweile ermoglichen Soziale Medien den Konsumermtiesen Austausch

und bieten somit neue Arten des Einkaufs, u. alddiverse Mechanismen

zur Erstellung und gemeinsamen Nutzung von J&eor diesem Hinter- Zunehmendes

Interesse der
grund nimmt das Forschungsinteresse an eWOM und &t&tclig 2f° Forschung

Trotz des hohen Einflusses von UGC wahrend desdftastheidungspro-

zesses sind die Auswirkungen von UGC und eWOM asfKbnsumenten-

verhalten erst seit kurzem Gegenstand des Forsshﬂegasse%? Insbe- Analyse des Ein-
sondere sind kaum empirische Untersuchungen uleEnluss von UGC flusses von UGC
auf konomische Kennzahlen zu finden und eine eattende Bewertung"och @M Anfang
steht bisher noch af®.Gerade die Untersuchung einer SSC und ihrer
Social-Shopping-Funktionen scheint geeignet, didsaischungsstrang um

neue Erkenntnisse zu erweitern.

Nutzergenerierte Ratings werden im Rahmen des K&dieeidungspro-

zesses zunehmend Wichti983rRatings und Reviews wird oft nachgesagt,

dass S|e die Informationslage verbessern und aesSAssistant' dienen Eg‘t?#gs: von
kénnen?® Hierdurch kann das Konsumentenvertrauen erh6htoasdemp-

fundene Risiko beim Online-Kauf verringert werd8rEin GroRteil der

84 Val. z. B. KATZ/LAZARSFELD 1955.

85 Vgl. z. B. G10SHIPEIROTIS2009;STEPHENTOUBIA 2010.

86 Vgl. z. B. BJCKLIN/SISMEIRO 2009.

87 Vgl. z. B. GODEIMAYZLIN 2004; CHEVALIER/MAYZLIN 2006; DELLAROCAS/
ZHANG/AWAD 2007; DHAR/CHANG 2007; VILLANUEVA /Y OO/HANSSENS 2008;
TRUSOV/BUCKLIN/PAUWELS 2009.

88 Vgl. u. a. GIOSHIPEIROTIS2009.

89 Vgl z. B. MoE/TRUSOV2011, S. 444.

zj Vgl. z. B. GEN/XIE 2008, S. 488.

Weltweit bringen Konsumenten den Empfehlungen Bakannten (90 Prozent)
und Online-Kundenbewertungen (70 Prozent) bei darf&ntscheidung das héchs-
te Vertrauen entgegen. Sie sind somit einer detralen Kauffaktoren. Vgl. ML-
SEN2009.Die gestiegene Relevanz von nutzergenerierten Rtioelvertungen wird
vor allem bei einer Betrachtung der ,Heavy Buyeeutich. Diese halten Bewer-
tungen und Kommentare von Kaufern zu 49 Prozentdiiésslich, und 39 Prozent
haben aufgrund von Bewertungen schon mehrmalsiaeih &auf verzichtet. Vgl.
INSTITUT FUR DEMOSKOPIEALLENSBACH 2009.
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Studien untersucht die Wertigkeit (z. B. positigagv/neutral oder auf
einer 5er-Skala) und Anzahl von Ratings. Zum Beilsfainden GEVALIER/
MAYZLIN heraus, dass Online-Bewertungen (5-Sterne-Skat@nepositi-
ven Einfluss auf den Absatz von Biichern ausiiBddaher wird vermutet,
dass der Gesamtdurchschnitt der Produktbewertumgesder Gesamt-
durchschnitt der Shop-Bewertung eine positive Adswig auf das Click-
Out-Verhalten haben:

Hypothese 5a:

Je hoher die Gesamtbewertung fir ein Produkt isstal grof3er ist die
Wabhrscheinlichkeit fur einen Click-Out.

Hypothese 5b:

Je hoher die Gesamtbewertung fur einen Online-S$ipmlesto grofler ist
die Wahrscheinlichkeit fur einen Click-Out.

zunehmende!M Allgemeinen wird UGC in zunehmendem Mal3e in W(elssjntegriertg.3
Integration von UGC soll unter anderem als Berater (,Sales Assli“;’zta%umgieren;c)4 zu ho-

UGC in Websites

heren Verkaufspreisen fuhren und das Konsumenteauen fordern.

UGC kann als situativer Faktor, der moglicherwdtsafluss auf das Kon-
sumentenverhalten hat, angesehen werden, da UGeh di@n Anbieter
eingeblendet wird und die Inhalte verandert werktamen.

Jedoch kénnen solche Einblendungen, insbesondsueldd, Konsumenten
von ihrem urspringlich vorgesehenen Besuchsanlztﬂmgen?SVor dem
Hintergrund des ,Elaboration Likelihood Model* spheen RARK/CHUNG in
diesem Kontext von der ,Peripheral Route’, d. hui2ér werden von ihrer
urspringlich geplanten ,Route’ durch die Websitegdtrachf”.6 WANG/
WANG/FARN erwahnen, dass insbesondere nicht zielgerichteteeNauf
visuelle Reize reagieregﬁ.Somit wird angenommen, dass nicht zielgerich-
tete Nutzer, die eine andere als die geplante RdeUGC nutzen, hedo-

92
93
94
95
96
97

Vgl. z. B. GHIEVALIER/MAYZLIN 2006.

Vgl. z. B. GHHEUNG/LEE/RABJOHN 2008;BUCKLIN/SISMEIRO 2009.

Vgl. z. B. GHEN/XIE 2008.

Vgl. z. B.ALBA/LYNCH/WEITZ/JANISZEWSKI/LUTZ/SAWYER/WOOD 1997.
Vgl. PARK/CHUNG 2009.

Vgl. WANG/WANG/FARN 2009.
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nistisch motivierte Konsumenten siftdie Spall am Kaufprozess an sich
haben® Ihr Suchverhalten ist oft von Spontaneitat gekeroimet und der
Spal3 steht im Vordergrund. Daher ist UGC fir MarkeManager, die
dieses spezifische Konsumentensegment gewinnentemychm Wettbe-
werbsvorteile zu erlangen, wichﬁ&?

Jedoch sind neuartige Social-Shopping-Funktionstaig eher unbekannt
und konnen zu unerwinschten Reaktionen seitendNd&er fihren, die
uberfordert sind oder sich unerwinscht durch debié&rr beeinflusst fih-
len. Eine solche Reaktion kann insbesondere berfalmenen Online-
Konsumenten auftreten. Auf der anderen Seite @gitdueh erfahrene Nut-

) ) ) . . . Reaktanz vs.
zer, die speziell neue Funktionen wiinschen. Didsehalten wird als noyelty Seeking

,Novelty Seekingwlbezeichnet.

Zusammenfassend wird davon ausgegangen, dass LlisgkrStyles die
Wahrscheinlichkeit eines Click-Outs aus zwei Grimdegativ beeinflus- Listen und Styles
sen. Als erster Grund ist anzufiihren, dass ListehStyles nicht fir einen‘a'ége“e Form von
zielgerichteten Einkauf konzipiert sind, sondermz8toébern, z. B. in der

Vorkaufphase. Zweitens wird angenommen, dass def3t€it der Konsu-

menten nicht mit neuartigen Social-Shopping-Fumidio vertraut und der

Fokus somit eher auf funktionelle Aspekte gericiget

Hypotheseba:

Je haufiger eine Liste aufgerufen wird, desto ggmist die Wahrschein-
lichkeit fur einen Click-Out.

Hypothesebb:

Je haufiger ein Style aufgerufen wird, desto gesinigt die Wahrschein-
lichkeit fur einen Click-Out.

98 Vgl. z. B. RRSONS 2002; ARNOLD/REYNOLDS 2003; JAYAWARDHENA/WRIGHT
2009;VAZQUEZ/XU 2009.

99 Vgl. z. B. HOFFMAN/NOVAK 1996.

100

Vgl. z. B. RRSONS2002.

101 /gl 2. B. GIEN/SHANG/K A 2009.
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3. Forschungsrahmen und Herleitung der Hypothesen

Eine weitere Social-Shopping-Funktion ist das Kmlative Taggind’.02

NutzergenerierteTags werden verwendet, um verschiedene Arten vbalten, z. B. Nach-

Tags

Nutzerprofile fur
soziale
Aktivitaten

richten, Fotos und Videos, mit Anmerkungen zu vieesd® Das Tagging
von Produkten ist bei Konsumenten beliebt, da sie @inem effektiven
Austausch und der Organisation von grof3en Infolonatnengen profitie-
ren kénnen>* Daher wird eine positive Wirkungsrichtung vermuteéenn-

gleich auch Tags eine noch eher unbekannte Funiaeostellen und auch
zum Stobern genutzt werden kdnnen.

Hypotheser:

Je haufiger ein Tag genutzt wird, desto gréf3erdist Wahrscheinlichkeit
fur einen Click-Out.

Eine wesentliche Funktion einer SSC stellen Nutzdilp zur Interaktion
zwischen Community-Mitgliedern dar. Frihere Unteraingen zeigen,
dass Konsumenten verschiedene Motive haben, um €m@munity bei-
zutreten, z. B. Unterhaltung und Presﬁ&‘r’eDie Grinde zum Beitritt zu
einer SSC kbénnen u. a. in der Unterstlitzung wahokrsd Kaufprozesses
Iiegen.106 Konsumenten kénnen Meinungen zu Online-Shops unduR-
ten austauschen und sich gegenseitig im RahmerOdése-Shoppings
unterstiitzen, was zu einem persénlichen Shoppitepis fihren kanh’’
Allerdings sind Nutzerprofile nicht fur zielgerigdte Konsumenten konzi-

piert, sondern eher fir Community-orientierte Nutze
HypotheseB:

Je haufiger ein Nutzerprofil aufgerufen wird, deggringer ist die Wahr-
scheinlichkeit fur einen Click-Out.

102 Val. z. B. GLDER/HUBERMAN 2006.

103 Vgl. z. B. @LDER/HUBERMAN 2006;Nov/YE 2010.

104 Val. z. B. ATTUTO/LORETQPIETRONER02007.

105 Vgl. z. B. ROTHAERMEL/SUGIYAMA 2001; WANG/FESENMAIER 2003; FLAVIAN /
GUINALIU 2005;ANDREWSPREECHTUROFF2007.

106 Vgl. z. B. MACAULAY /KEELING/MCGOLDRICK et al.2007.

107 Val. z. B. RAVIAN /GUINALIU 2005.



4. Empirische Untersuchung mithilfe von
Logfiles

4.1. Deskription des Untersuchungsobjekts

Die vorliegende Studie nutzt Logfile-Daten einer ofe deutschsprachigenihrende ssc mit
Raum fuhrenden SSCs mit einem Schwerpunkt auf dardérien Mode, Schwerpunkt auf

. : . Mode, Wohnen
Wohn)en und Lifestyle (Name wird auf Wunsch des @&bars nicht 98- Und Lifestyle
nannt).

Wahrend der Datensammlung stellten mehrere hur@elihe-Shops ihr
Produktangebot ein und die Produktdatenbank unefagser 1,5 Mio. Pro-
dukte. Die priméare Zielgruppe sind laut Angaben Begseibers Fraueh’®
Den Nutzern stehen alle tblichen Leistungsangebioier SSC zur Verfu-
gung. Nutzer kénnen z. B. Suchfilter anwenden u@CUanderer Nutzer
betrachtert™® Registrierte Community-Mitglieder kdnnen sich zudem
Profil anlegen, mit anderen Mitgliedern kommunieier Listen und Styles
erstellen, Objekte mit Tags versehen und Bewertuiadpgeben.

Erlose erzielt der Betreiber priméar durch GebiHienClick-Outs und re-
sultierende Verkaufe. Es wird keine Mitglieder- ndeigangsgebuthr erho-
ben und die Mitglieder erhalten vom Betreiber kemenetdre Gegenleis-
tung fir die Erstellung von UGC.

4.2. Sammlung und Aufbereitung der Logfiles

Die vorliegende Studie verwendet Logfile-Daten déen beschriebenenL i

. . . . . . ogriies vom
SSC. Somit kann die Studie als Within-Site-Stltiategorisiert werden 01_905_2009 bis
iIm Gegensatz zu Across-Site-Studieh Die Erhebung der Logfiles lief zum 31.10.2009

vom 01.05.2009 bis zum 31.10.20009.

108 Diese Ausrichtung trifft auf einige der fuhrend88Cs zu. So liegt z. B. der Frau-

enanteil bei der SSC Edelight bei ca. 70 Prozegit. KOELIGHT 2011.

109 Eine Anmeldung als Mitglied ist nicht nétig, urrednhalte auf der Plattform zu

betrachten.

110 Vgl. z. B. GHATTERIEEHOFFMANN/NOVAK 2003; SISMEIRO/BUCKLIN 2004; DA-

NAHER/MULLARKEY /ESSEGAIER2006;MOE 2006.

111 Vgl. z. B.JOHNSONet al.2004;PARK/FADER 2004;HUANG/LURIE/MITRA 2009.
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Anwendung von

Fir jede Session wurden die besuchten Seiten endetweildauer aufge-
zeichnet. Nutzeraktionen wurden ebenfalls erfas$, ob ein Nutzer einen
Click-Out durchfuhrt. Da das Kaufverhalten im Fokder vorliegenden
Untersuchung steht, wurden Nutzeraktionen, dietrdalekt mit dem Kauf-

verhalten in Verbindung stehen, z. B. der Aufru$ dimpressums, nicht er-
fasst. Personenbezogene Daten, z. B. demographseti@nale von regis-
trierten Mitgliedern, sind aufgrund von datenschethtlichen Grinden
ebenfalls nicht Ubermittelt. Es liegt lediglich dmformation vor, ob ein

Nutzer wahrend einer Session mit seiner Benutzekem registriert (ein-
geloggt) ist. Wiederholungsbesuche eines Nutzergdevunicht erfasst.

Um einen auswertbaren und aussagekraftigen Daemsaerhalten, sind
verschiedene Vorarbeiten notwendig. Zu diesem Zwaakien unter ande-
rem die Programme php und mySQL verwendet. In Anlely an ©o-

php und mySQL LEY/MOBASHER'SRIVASTAVA fand im ersten Schritt eine Bereinigung der

Elimination von
Web-Robots-
Zugriffen

Zusammen-
fuhrung zu
Sessions

Rohdaten (,Data Cleaning’) statt

Im Rahmen dessen wurde gepriift, ob die Daten tatshcausschliellich
aus dem definierten Untersuchungszeitraum stamrdeilem wurden
durch automatische Systeme (\Web Rob&g‘angestofsene Seitenaufrufe
eliminiert, um ausschlie3lich das Verhalten von &amenten zu untersu-
chen™** Aufgrund der spezifischen Erhebungsmethode sindek&hlen-

den Werte vorzufinden.

Ein weiterer Aufbereitungsschritt besteht in des@mmenfihrung der ver-
schiedenen Nutzeraktionen und deren TransformaticBessions’” Eine
Session umfasst alle Seitenaufrufe eines Nutzetwemd eines Besuchs
einer Websité:°

12 Vgl. z. B. @OLEY/MOBASHER'SRIVASTAVA 1997,S. 560 f.;COOLEY/MOBASHER

SRIVASTAVA 1999,S. 7 ff. Die Aufbereitungsschritte wurden mithider Applika-
tion phpMyAdmin durchgefuhrt. Die Skriptsprache PidPz. B. in der Lage, Zei-

chenketten zu verarbeiten und auf Datenbanken reifenq.

113 Ein ,Web Robot' ist ein Computerprogramm, dasagiandig bestimmte Aktionen

ausfihrt, z. B. Robots von Suchmaschinen oder \Rigjeichsdiensten, die auto-
matisch das WWW durchsuchen, um Webseiten zu aesdys Vgl. z. B.

SCHMIDT-THIEME/GAUL 2002, S. 44 f.

114 Val. u. a. BICKLIN/SISMEIRO2003,S. 251.

15 Vgl. z. B. ®OLEY/MOBASHER SRIVASTAVA 1997,S.561.

116 Vgl. z. B. ®OLEY/MOBASHER'SRIVASTAVA 1999,S. 7;VAN DEN POEL/BUCKINX

2005, S. 561.
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In Ubereinstimmung mit bestehenden Ansatzen wegtesions, bei denen
nur ein Seitenaufruf stattgefunden hat, von dertexen Analyse ausge-
schlossen’’ Dies ist entscheidend, weil Sessions mit nur eiSaitenauf-
ruf i. d. R. keinen echten Suchvorgang darstelas Gleiche gilt fiir Ses-
sions mit einer Dauer von weniger als einer Sekundediese Sessions
I. d. R. Bedienungs- oder Systemfehler darstelldrenso wurden Sessions
mit einer Dauer von mehr als 45 Minuten ausgeseblosowie Zugriffe
durch Mitarbeiter. Nach der Aufbereitung verbleilZ810.951 Sessions.

4.3. Darstellung der in die Untersuchung
einflieRenden Variablen

Das Ziel der Variablenaufbereitung ist die Charagierung von Sessions.

Deshalb werden die in den Logfiles enthaltenenritdionen genutzt, umdcgragael;t;r(i)sr,]i:rung
Variablen auf Session-Ebene zu bilden, die das -Suntd Kaufverhalten gyurch
charakterisieren. Hierzu wurden vier Variablenkatégn gebildet: Gene-vier Variablen-

rell, Suchfunktionen, Social Shopping und Transakti kategorien

Bestehende Studien haben bereits einige der pré&gentEinflussgrél3en,
z. B. die Verweildauet?® untersucht und die Auswirkungen auf die Kauf-
entscheidung analysiert. Allerdings enthalten dieselien nur eine relativ
kleine Auswahl von EinflussgréRen. Die vorliegergtedie lasst mehrere
neue Inputvariablen, insbesondere Social-ShoppeajtiFes, einflieRen,
die vorher in diesem Umfang noch nicht untersualviden. Darlber hinaus
greifen die meisten dieser Studien nicht auf detetié Logfile-Daten zu-
rick. Dies Uberrascht, da vor allem detalillierteglile-Daten die besten
pradiktiven Losungen generieren kénréhin dieser Untersuchung werden
detaillierte Informationen einbezogen, z. B. gedenVariablen den Inhalt
der einzelnen Seiten wider. Eine Ubersicht der atdein ist in der folgen-
den Tabelle zu finden.

117 Vgl. z. B. BJCKLIN/SISMEIRO 2003;MONTGOMERY/LI/SRINIVASAN/LIECHTY 2004.

118 Vgl. z. B. DHNSONBELLMAN/LOHSE2004;MOE 2003.

119 Vgl. z. B.vAN DEN POEL/BUCKINX 2005.
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v

Variable Auspragung Beschreibung
Generell
LOG_IN 0: nein, 1:ja | Log-In
WOCHENENDE 0: nein, 1: ja| Unterscheidung Wochemégzhenende
DAUER_KLICK 1,00-2.699.99 101 S Nuzerakiion bow. Seftenaufrat |
PRODUKT 0,12 .. Aufruf einer Produktdetailseite
START 0,12,.. Aufruf der Startseite (Homepageéx)
Suchfunktionen
SUCHFELD 0,1,2,.. Nutzung Suchfeld
SUCHE_GESCHLECHT| 0,1, 2, ... Nutzung Filter Geschtec
SUCHE_KATEGORIE | 0,1, 2, ... Nutzung Filter Kategorie
SUCHE_MARKE 0,1,2,... Nutzung Filter Marke
SUCHE_PREIS 0,1,2,... Nutzung Filter Preis
SUCHE_SALES 0,12, .. Nutzung Filter Sales
SUCHE_SHOP 0,1,2,.. Nutzung Filter Shop
Social-Shopping
Anteil der Produktdetailseiten, bei
RATING_PROD | 000-100 | dEnen e Ralng orerileic 2 Stere
rufenen Produktdetailseiten.
Anteil der Produktdetailseiten, bei
denen ein Rating fur einen Shop (Top-
RATING_SHOP 0,00-1,00 |Shop) grofer/gleich 3 Sterne (60 Proze
vorhanden ist, an allen aufgerufenen Pt
duktdetailseiten.
LISTE 0,1,2,... Aufruf einer Liste
PROFIL 0,12 .. Aufruf einer Profilseite
STYLE 0,1,2,.. Aufruf eines Styles
TAG 0,1,2 ... Nutzung eines Tags (nutzergeneriert)
Transaktion
CLICK_OUT 0: nein, 1: ja Weiterleitung zu einem partizipierenden

Online-Shop

Abb. 3:

Ubersicht der Variablen
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Generell: Diese Variablenkategorie enthalt diverse Metrikem Nutzer- Variablengruppe
verhalten. DAUER_KLICK gibt die durchschnittlicheaDer je Nutzerakti- Generell

on bzw. aufgerufener Seite in Sekunden an. DieaégiLOG_IN zeigt an,

ob ein Besucher mit seinem Benutzernamen und Passimgeloggt ist.
WOCHENENDE ist ebenfalls binar kodiert, wobei ejjié fir einen Be-

such am Wochenende steht. PRODUKT gibt die Ges#iniiest angesehen
Produktdetailseiten wahrend einer Session wieddégrdings misst die Va-

riable nicht, ob z. B. ein Wert von funf Produkiitteiten den Zugriff auf

funf verschiedene Produkte oder weniger bedeuTédRI zeigt an, wie oft

die Startseite (Homepage) aufgerufen wurde.

Suchfunktionen: Diese Kategorie reflektiert das Nutzerverhaltemstuht- /5 apiengruppe
lich der direkten Suchfunktionen. Das Suchfelceiae bekannte SuchfunkSuchfunktionen
tion, z. B. durch konventionelle Suchmaschinen. Nigzungshaufigkeit
des Suchfeldes wird durch die Variable SUCHFELD &z SU-
CHE_KATEGORIE gibt die Anzahl an Seiten an, die das Nutzung des
Kategorienfilters (Mode, Wohnen und Lifestyle) riégmen. Weitere Such-
funktionen sind SUCHE _GESCHLECHT, SUCHE _MARKE, GHE
_PREIS, SUCHE _SALES und SUCHE_SHOP, die die N@gzier Filter
Geschlecht, Marke, Preis, Sales (Angebote) und 8hgpben.

Social Shopping: Diese Kategorie spiegelt die Nutzung der Sociglériablengruppe
Shopping-Funktionen wider. LISTE zahlt die Anzahlaufgerufenen Lis- Social Shopping
ten, wahrend STYLE die Anzahl an aufgerufenen Stykhlt. TAG misst

die Anzahl an Seiten, die durch das Anklicken em&zergenerierten Tags

resultieren. Nutzergenerierte Tags befinden si¢dhPaoduktdetailseiten, in

Listen und Styles sowie auf Nutzerprofilen. Die Kahiable PROFIL um-

fasst alle aufgerufenen (Unter-)Seiten, die einemtz&rprofil zuzuordnen

sind, u. a. das Profil selbst, die Freundeslisttdas Gastebuch.

Nutzergenerierte Ratings sind eine weitere Funktizie Ratings basieren
auf einer 5-Sterne-Skala, wobei 1 Stern die getengsd 5 Sterne die
hochste Bewertung darstellen. In der Betreiber-blzdek sind die Ratings
in Prozent gespeichert, z. B. 20,00 Prozent bzvfiid, eine Bewertung von
einem Stern. RATING_PRODUKT misst den Anteil andrktdetailseiten,
bei denen ein Rating grofer/gleich 3 Sterne (6@dMh) vorhanden ist, an
allen aufgerufenen Produktdetailseiten. Der Wertgbk reicht von 0,00
(kein angeschautes Produkt ist mit mindestens i&tebewertet) bis 1,00
(alle angeschauten Produkte sind mit mindestener®é&h bewertet). RA-
TING_SHORP ist ahnlich aufbereitet und gibt den Andé® Produktdetail-
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seiten, bei denen ein Rating fur einen Top-éﬁ%grdf&erlgleich 3 Sterne
vorhanden ist, an allen aufgerufenen Produktdeiteis an.

Variablengruppe Transaktion: Diese Kategorie beinhaltet die Variable CLICK OUiie
Transaktion angibt, ob ein Nutzer einen Click-Out zu einenmigiimenden Online-Shop
getatigt hat oder nicht. Ein Click-Out stellt alergs noch keinen tatsachli-
chen Kauf dar, wenngleich vermutet werden kanns des Konsumenten
ein gewisses verstarktes Interesse an dem jeweiRgedukt vorliegt.

4.4. Deskriptive Statistiken

Die folgende Abbildung zeigt die deskriptiven Stakien der Variablen der
insgesamt 2.910.951 Sessions.

Variable Mittelwert SD Minimum Maximum Median
Generell
LOG_IN (=0) 0,01 0,11 0,00 1,00 0,00
WOCHENENDE (=0) 0,29 0,45 0,00 1,00 0,00
DAUER_KLICK 34,16 58,34 1,00 1.302,00 17,00
PRODUKT 0,91 2,03 0,00 664,00 0,00
START 0,09 0,45 0,00 130,00 0,00
Suchfunktionen
SUCHFELD 1,15 2,55 0,00 520,00 0,00
SUCHE_GESCHLECHT 0,73 4,02 0,00 430,00 0,00
SUCHE_KATEGORIE 1,48 6,67 0,00 557,00 0,00
SUCHE_MARKE 0,31 2,49 0,00 369,00 0,00
SUCHE_PREIS 0,12 1,69 0,00 220,00 0,00
SUCHE_SALES 0,05 0,96 0,00 234,00 0,00
SUCHE_SHOP 0,12 0,91 0,00 178,00 0,00
Social-Shopping
RATING_PROD 13,81 32,36 0,00 100,00 0,00
RATING_SHOP 13,66 32,26 0,00 100,00 0,00
LISTE 0,02 0,23 0,00 112,00 0,00
PROFIL 0,01 0,23 0,00 121,00 0,00
STYLE 0,01 0,16 0,00 95,00 0,00
TAG 0,03 0,49 0,00 183,00 0,00
Transaktion
CLICK_OUT 0,41 0,49 0,00 1,00 0,00

Abb. 4:  Deskriptive Statistiken

120 Top-Shops sind auf Produktdetailseiten direktemeldem Produkt platziert und

teilweise als ,Empfehlung’ seitens des Betreibezkeginzeichnet. Sofern weitere
Online-Shops das Produkt anbieten, erscheinen dissgveiter unten auf der Seite.
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Die durchschnittliche Dauer je Nutzeraktion bzwfgauufener Seite in

betragt 34,16 Sekunden. Die Log-in-Rate betragd Pj@zent, d. h., inHohe

1,00 Prozent aller Sessions ist ein Nutzer eingglogm Durchschnitt Click-Out-Rate
o . . .. _,von 41,00 Prozent

wurden 0,91 Produktdetailseiten angeschaut. Diek@ut-Rate betragt

41,00 Prozent.

Social-Shopping-Funktionen werden relativ seltenuget. So werden z. B.
durchschnittlich lediglich 0,02 Listen pro Sessaurfgerufen. Diese geringeGeringe Nutzung
Nutzung kénnte damit erklart werden, dass sich &®&fopping-Funktio- ‘é‘r’]” Social-

. . . : . . opping-

nen noch in der Entwicklungsphase befinden undNli&zer sich dieser Funktionen

Funktionen noch nicht bewusst sind.

Dahingegen weisen die Suchfunktionen zur Direkthi8uegesentlich héhere
durchschnittliche Nutzungswerte auf, z. B. das $ldh(SUCHFELD;
1,15) und die Kategoriensuche (SUCHE_KATEGORIES].,4

Insgesamt ist zu beobachten, dass die durchsattmetti Nutzungswerte
aller Funktionen relativ gering sind. Ein Grund ktesein, dass insgesamt
viele Funktionen zur Verfligung stehen und die Nutieht jede Funktion
in jeder Session nutzen. So ergibt sich teilweisghaler Wert null fir den
Median.

4.5. Regressionsanalytische Modellierung der
ZielgroRe Click-Out

Das Ziel ist die Modellierung der abhangigen VadeabLICK _OUT. Diese

Variable ist binar kodiert. Aus diesem Grund wirdeelogistische Regres-

sion durchgefi]hrf21 Eine Logit-Modellierung ist konzeptionell relativne

fach und wird im Marketing haufig verwendéf Die Software SAS En-

terprise Miner 9.2 wird verwendet, um das Logit-Mbbdzu schatzen. Die Modellierung mit
Prozedur PROC LOGISTIC verwendet die Maximum-Likebd-Schat- sas Enterprise
zung, um die relative Gewichtung fur jede unabhg@gvariable zu be- Miner

stimmen%23

121 Vgl. z. B. HOSMERLEMESHOWZ200O0.

122 Vgl. z. B. BJCKLIN/GUPTA 1992;HUANG/LURIE/MITRA 2009.

123 Vgl.z. B. SASINSTITUTE 20009.
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Das Logit-Modell, in dem\ (¢) die Inverse der Logit-Funktion ist, wird wie
folgt formuliert:

P (CLICK OUT = 1) = N[By + B,(LOG_IN) + B,log(x,) + ... +
Biglog(x18)].

In der Gleichung stellg, die Konstante dar. Dif‘'s (1 bis 18) stellen die
Regressionskoeffizienten der 18 unabhangigen Venatdar. Da die Ver-
teilungen der metrischen Variablen positiv verzeirtd, wird eine loga-
rithmische Transformation vorgenommen. Die binararidble LOG_IN

adjustiert den Effekt eines Log-Ins. Der Wert , @8l flr nicht eingeloggte
und ,1“ fur eingeloggte Nutzer. Nutzer, die einénofping-Community
angehoren, sind mutmallich erfahrene Online-Konsweme die der Platt-
form bzw. Community vertrauen und diese regelmadigKommunikation

und Produktsuche nutzen. Auch kénnen diese Nutzeierneffekten pro-
fitieren*?* Zudem weisen mehrere Studien empirisch nach,wliesterkeh-

rende Besucher eine hohere Kaufwahrscheinlichkéweisen als Einmal-
besuchef?®> Es wird somit angenommen, dass nicht eingeloggtezexu
(LOG_IN=0) eine geringere Click-Out-Wahrscheinlieitkaufweisen *2°

Die zweite bindre Kontrollvariable ist WOCHENENDE.

Aufteilung in Zur Vermeidung des Problems einer tiberhdhten TrmjtﬁéL27 wurde der
Trainings- und Datensatz zufallig in einen Trainingsdatensatz Ritfzent der Sessions)
Validierungs- 4 einen Validierungsdatensatz (Holdout SampleéP@@ent der Sessions)

datensatz . . . . . ., .128
aufgeteilt. Es wird eine blockweise Regression kigetiihrt.

124 JOHSONBELLMAN/LOHSE 2003 zeigen, dass Website-Besucher weniger Zeit pro

Besuch aufwenden, je 6fter sie die gleiche Welbgschen.

125 \/gl. 2. B. MoE/FADER 2004b; S. 5 ff.

126 Diese Annahme kénnte auch genau umgekehrt forrhwierden, d. h., dass ange-

nommen wird, dass eingeloggte Nutzer (LOG_IN=1)eemdhere Click-Out-
Wahrscheinlichkeit aufweisen. Jedoch wird im Anafy®gramm bei binaren Vari-

ablen immer der Koeffizient fur die Auspragung ti¥rechnet.

121 Dieses Problem taucht auf, wenn die BerechnumgTdefferquote auf der Basis

derselben Stichprobe, die zur Schatzung der Regrs$snktion herangezogen

wird, stattfindet. Vgl. z. B. BCKHAUS/ERICHSONPLINKE/WEIBER 2008, S. 267.

128 Hierbei werden die unabhangigen Variablen simuitadie Regressionsgleichung

einbezogen. Im Gegensatz dazu hangt die Aufnahme der Verbleib der unab-
hangigen Variablen in der RegressionsgleichunglbgiVarianten der sequenziel-
len Regression von der Erfullung im Vorfeld defitée Kriterien ab. Vgl. z. B.
HAIR et al.2006, S. 209 ff.
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4.6. Ergebnisse der logistischen Regression

Die folgende Abbildung zeigt die Ergebnisse deridogchen Regressi-
129
on.

Standard- Odds

Variable Koeffizient  fehler p-value Ratio
Konstante 3,675 0,023 < 0,0001
Generell
LOG_IN (=0) —4,996 0,023 < 0,0001 0,004
WOCHENENDE (=0) -0,028 0,003 < 0,0001 0,972
DAUER_KLICK 0,297 0,001 < 0,0001 1,728
PRODUKT 0,086 0,003 < 0,0001 0,843
START -1,840 0,011 < 0,0001 0,142
Suchfunktionen
SUCHFELD —-0,387 0,002 < 0,0001 0,498
SUCHE_GESCHLECHT 0,172 0,003 < 0,0001 1,037
SUCHE_KATEGORIE -0,012 0,002 < 0,0001 0,740
SUCHE_MARKE 0,111 0,004 < 0,0001 0,989
SUCHE_PREIS 0,310 0,006 < 0,0001 1,283
SUCHE_SALES 0,212 0,008 < 0,0001 1,102
SUCHE_SHOP -0,107 0,006 < 0,0001 0,817
Social-Shopping
RATING_PROD 0,003 0,001 <0,001 1,029
RATING_SHOP 0,213 0,001 < 0,0001 1,270
LISTE -1,862 0,044 < 0,0001 0,104
PROFIL —-0,652 0,021 < 0,0001 0,049
STYLE -0,222 0,011 <0,0001 0,413
TAG -2,584 0,040 < 0,0001 0,936
N 2.771.924
McFadden Pseudg? 0,071*
v*(18) = 264.030,374, p < 0,0001

Abb. 5:  Ergebnisse der logistischen Regression

129 . . . I - : .
Im Rahmen einer AusreilRerdiagnostik mittels stadidierter Residuen wurden im

Vorfeld einige Sessions eliminiert (Elimination, nveWert betragsmalRiig groRer
1,55). Dies fiihrt zu einer Verbesserung des McFRadfeund der Klassifikations-
gute. Vgl. hierzu u. a. BKHAUS/ERICHSONPLINKE/WEIBER 2008, S. 269 ff.
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Zur Prifung der Modellanpassung werden der LikelthoRatio-Test,
McFaddens-Pseudo®Rund die Klassifikationsergebnisse herangezogen.
Gute Modell- Aufgrund des Likelihood Ratio-Testg’(18) = 264.030,374, p < 0,0001)
anpassungkann davon ausgegangen werden, dass das Modedsasg eine gute An-
passung aufweist. Der Wert des McFaddén@R071) weist ebenfalls auf
eine akzeptable Anpassungsgiite des Modell$*Rin.

Interpretation Die Ergebnisse der logistischen Regression werdierdem Konzept des
mithilfe von Odds Ratio (Chancenverhaltnis) interpretiert, dassagen Uber die Starke
Odds Ratios yoq 7\;sammenhangs zwischen den unabhéngigen \éariabd der abhan-

(Chancen- _ e
verhaltnis) gigen Variablen zulasét

Alle Variablen Alle unabhangigen Variablen sind hoch signifikadte durchschnittliche
sind hoch- Verweildauer je Seitenaufruf hat einen positiveigniikanten Einfluss,
signifikant snqass H1 als bewahrt angesehen werden kann. Anchelgt, dass die

Die Verweildauer VErweildauer einen positiven Einfluss auf Kauftr@ktgonen ausibt und
weist stark positi- Website-Betreiber ein besonderes Augenmerk aufedmdhung der Ver-
ven Einfluss auf\\ eiidauer legen sollteh

Dahingegen kann H2 als nicht bewahrt betrachteti@rerEs stellt sich her-

Click-out. 2YS» dass die Wahrscheinlichkeit fir einen Click-Qmso héher ist, je 0f-
Wahrscheinlich- ter ein Nutzer auf Produktdetailseiten zugreiftn Baufiger Aufruf von
df'gt;itf g?gstkiﬁ Produktdetailseiten l4sst einen Konsumenten vemmuler sich ausfiihrlich
detailseiten zuge-Mit der Suche beschaftigt. Allerdings beinhaltet Wiariable PRODUKT
griffen wird nicht die Information, wie oft ein Nutzer ein besthtes Produkt ange-
schaut hat. Im Fall von beispielsweise acht aufgeen Produktdetailsei-

ten konnte es sich um acht verschiedene Produkssstan oder lediglich

um eine Produktdetailseite handeln.

Hinsichtlich H3 zeigt sich, dass die Erhdhung derigblen START um

Haufiger Aufruf eine Einheit das Chancenverhaltnis zu Gunsten €tiek-Outs verringert.
\(/jv?rLtS:laerg;Z?ii\t/e Dies impliziert die Relevanz der Startseite als lestrument fur die Nut-
zerorientierung und H3 bewahrt sich. Bei der Inteagion dieser Variablen

ist jedoch Folgendes zu beachten: Bei einer Kdioglsanalyse kommt

130 - o I : . .
Bei einer Bewertung ist die Unterschiedlichkeitrz R der linearen Regression zu

beachten. McFadden‘s?Rann nur Werte kleiner eins annehmen. Vgl. z. BciB
HAUS/ERICHSONPLINKE/WEIBER 2008, S. 264. Werte ab 0,2 sprechen fir eine gute
Anpassung. Vgl. u. a.RBAN 1993, S. 62 f.

Vgl. z. B. AGRESTI1996;ALLISON 1999;HOSMERLEMESHOW2000.
Vgl. LIN 2007, S. 512 f.

131
132
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heraus, dass START und LOG_IN relativ stark poditiwrelieren (Spear-
man-Korrelationskoeffizient: 0,39). Eine daraudJu.resultierende Multi-
kollinearitat kann generell Uber- oder Unterschagen und hohe Stan-
dardfehler zur Folge haben sowie zu der Theorieekggtechenden Wir-
kungsrichtungen fiihrel> Allerdings andern sich bei einer Elimination der
beiden Variablen die geschatzten Werte der andeosifizienten jeweils
nur gering, d. h., das Modell ist stabil. Eine Bhation der beiden Variab-
len verringert allerdings jeweils das Pseudoias fiir die Wichtigkeit der
Variablen spricht. Bei den beiden Variablen ispal®n einem gewissen
Kompensationseffekt auszugehen und die separaspiatation der beiden
Variablen ist dementsprechend zu relativieren. Budgricht die Modell-
struktur fur die Aufnahme beider Variablen (vgl.rtégung der Hypothe-
sen) und eine Elimination wirde zu einer Fehlsegion des Modells
fuhren. In manchen Situationen — wie auch hiert-eise Behebung oder
Verringerung der Multikollinearitat nicht méglichnd es ist situationsspezi-
fisch zu entscheiden, wie schwerwiegend die Auswigen der Multi-
kollinearitat zu beurteilen sind. Somit existiertlz keine andere Mdoglich-
keit, als mit den Problemen zu lebeh.Jedoch sollte hierauf hingewiesen
werden und evtl. Einschrankungen der Ergebnisseitert werder®®

In Ubereinstimmung mit H6a und H6b zeigt sich, ddisshaufige Verwen-

dung von Listen und Styles die Wahrscheinlichkaies Click-Outs senkt.Listen und Styles
Diese Erkenntnis kann darauf hindeuten, dass Listed Styles diewirken negativ
,Stickiness’ einer Seite erhdhen (d. h., der Beawtaeibt lAnger auf der

Website) sowie das Stobern und die Inspiration €tivd Diese Annahme

wird gestitzt durch die Tatsache, dass die durctiglithe Verweildauer

in Sessions, in denen mindestens eine Liste oteBiie betrachtet wer-

den, 5,12 Minuten betragt und somit rund 56 Prohéher ist als in Sessi-

ons, in denen keine Liste oder Style aufgeruferdemr

Der positive Einfluss von Listen und Styles auf dielgrol3e Verweildauernutzergenerierte

ist zum Einen also anhand dieser deskriptiven Hrigeb stark zu vermu-Social-Shopping-
. : . . . - Funktionen wir-

ten. Zum Anderen zeigte sich in einer auf die erliegende Untersu-ien positiv auf die

chung aufbauenden Studie dieser Zusammenhang snétteér multiplen Verweildauer

133 Vgl z. B. THNEIDER2009, S. 221 ff.

134 Vgl. z. B. HackL 2005, S. 169.

135 Vgl. z. B. £HNEIDER 2009, S. 234. Vgl. zur Abwéagung zwischen Annahmenve

letzung, Aussagekraft und Stabilitat der Schatzepse z. B. GEENE2003, S. 58.
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Differenzierung
zwischen ziel-

und stbberorien-

tierten Nutzern

Tags wirken
negativ

linearen Regressionsanal))ss@Es zeigte sich u. a., dass nutzergenerierte
Social-Shopping-Funktionen (Listen, Styles, Profitel Tags) die Verweil-
dauer positiv beeinflussen,

Ein moglicher Widerspruch kénnte allerdings darermutet werden, dass
ein Anstieg der durchschnittlichen Verweildauer diick-Out-Wabhr-
scheinlichkeit stark erhoht, aber Listen und StytBe positiv auf die Ver-
weildauer wirken, die Click-Out-Wahrscheinlichksgnken. Hier ist aber
vermutlich zwischen solchen Nutzern, die stébend Nutzern, die gezielt
auf der Suche nach einem Produkt sind und deshallpel verweilen, zu
differenzieren. Wenn ein Nutzer z. B. sehr langevedt, um zu stébern
und/oder sich auszutauschen, ist die Wahrschekditfir einen Click-Out
vermutlich nicht so hoch wie bei einem Nutzer, deh relativ lange fur
einen konkreten Suchprozess auf der SSC aufhalt.

Durch ein Odds Ratio von unter 1,00 zeigt sich megative Einfluss von
nutzergenerierten Tags. Je mehr nutzergeneriegs Yarwendet werden,
desto geringer ist die Click-Out-WahrscheinlichkBiaher bewahrt sich H8
nicht. Tags scheinen also nicht fur eine zielgeetzh Suche genutzt zu
werden, sondern eher zum Stdbern. Zudem ist esellbes, dass Tags — im
Vergleich zu Suchfunktionen — zuviele irrelevantaclsergebnisse lie-

138
fern.

Der positive Einfluss der Variablen RATING_PROD URATING_SHOP

Ratings wirken steht im Einklang mit H5a und H5b. Demnach spigiatzergenerierte Be-

positiv

wertungen fir Produkte und Shops eine wichtige é€kalin Kauf-
entscheidungsprozess und erhdhen die Wahrschedeiiclkeines Click-
Outs. Interessanterweise zeigt sich an der Gro3©deds Ratios, dass eine
hohe, d. h. positive, Shopbewertung offenbar wgdrtiist als eine hohe
Produktbewertung. Dies konnte der Schnelllebigkein Mode- und
Lifestyleprodukten geschuldet sein, da diese Priedakmals nur flr einen
recht kurzen Zeitraum angeboten werden.

136
137
138

Vgl. HOLSING/OLBRICH 2012.
Vgl. hierzu detailliert IdLSING/OLBRICH 2012.

In einer vorgelagerten Untersuchung kommeBRICH/HOLSING zu dem Ergebnis,
dass Tags einen positiven Einfluss ausuben. Jeftie@en bei der Untersuchung
auch andere als die hier verwendeten Variableruethdie Ausreil3er-Diagnostik
anhand der Pearson-Residuen flihrte zu einer geeimgmtersuchten Fallzahl. Vgl.
OLBRICH/HOLSING 2011c, S. 23 ff.
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Das Odds Ratio fur Nutzerprofile (PROFIL) hat degativsten Wert aller Brofilseit

. . . . . . . rotiiseiten
Social-Shopping-Funktionen. Das heif3t, je mehr Biyimofile innerhalb yhen negativen
einer Session verwendet werden, desto geringeliastWVahrscheinlichkeit Einfluss aus

fur einen Click-Out. Daher kann auch H8 als bewahgesehen werden.

Die Nutzung der direkten Suchfunktion fur den Préikle, SUCHE
PREIS) ist eine Suchfunktion mit einem positivenfkiss auf einen Click- g,,chfunktionen
Out. Je haufiger diese Funktion verwendet wirdtalgsodler ist also diePreis, Geschlecht,

Wahrscheinlichkeit fiir einen Click-Out. Dies impéiet die Bedeutung deg2/ke und Sales

uben positiven
Preises innerhalb des Kaufprozesses. Die Funktifime@eschlecht, MarkeEinfluss aus
und Sales wirken ebenfalls positiv. Dementsprecheemahren sich die
Hypothesen in Bezug auf die Suchfunktionen (H4dgg)vier der sieben
Direkt-Suchfunktionen. Steigende Transaktionskostend Informations-
tberlastung kénnen mogliche Erklarungen fir dieatigg Wirkungsrich-

tung einiger Suchfunktionen sein. Zudem kann ekarmmen, dass ein

Nutzer in der jeweiligen Session Informationen sathimund sein
Consideration Set bildet und erst in einer spat&ession einen Click-Out

tatigt. In einem solchen Fall verwendet der Konsuminmeehrere Suchfunk-

tionen, die aber (noch) nicht zu einem Click-Outrgn. Wie erwartet, hat

die Verwendung des Suchfeldes (SUCHFELD), das eft Alusgangspunkt

fur eine Suche darstellt, die negativste Auswirkatigr Suchfunktionen.

Letztlich wurde festgestellt, dass die binar kaiérariable LOG_IN einen

signifikanten Effekt auf die Wahrscheinlichkeit enClick-Outs hat. Das

Odds-Ratio unter 1,00 fur LOG_IN =0 bedeutet, ddiessWahrscheinlich- ﬁﬁtgilrov%gtigen
keit eines Click-Outs niedriger fur den Wert ,0'sdiir den Wert ,1“ ist. hohere Click-Out-
Eingeloggte Nutzer tendieren also eher zu einerk@iut als nicht einge-\é\éih;fj?hei””c“'
loggte Nutzer. Eine maogliche Erklarung konnte sediass registrierte
Community-Mitglieder eine gewisse Erfahrung im @elShopping besit-

zen. Daher besuchen sie die SSC regelmallig, unomumknizieren, zu

stbbern und zu kaufen.

Dies steht im Einklang mit den Ergebnissen van DEN POEL/BUCKINX,

die zeigen, dass registrierte Nutzer bzw. Kunddivakals nicht registrier-
te Nutzer sind>® Das vorliegende Ergebnis steht ebenso im Einkhaitg
den Erkenntnissen von &&/FADER,* die aufzeigen, dass die Wahrschein-
lichkeit fir einen Kauf umso hoher ist, je haufigem Nutzer einen Online-

139 Vgl. z. B.VAN DEN POEL/BUCKINX 2005.

140 \/g1. 2. B. MOE/ FADER 2004aund2004b.
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Shop besucht. Obwohl das vorliegende Datenmatkeele Betrachtung
von Wiederholungsbesuchen zuléasst, kann angenomwasten, dass ein-
geloggte Benutzer nicht selten wiederkehrende Bensind.

Abschliel3end fasst die folgende Tabelle die Erggdenzusammen. Es zeigt
sich, dass der Grof3teil der Hypothesen als bevedlgesehen werden kann.

Erwartetes

Variable Hypothese Vorzeichen Bewahrt?
Generell
LOG_IN (=0) Kontrollvar. - JA
WOCHENENDE (=0( Kontrollvar. - JA
DAUER H1 + JA
PRODUKT H2 - NEIN
START H3 - JA
Suchfunktionen
SUCHFELD H4a - JA
SUCHE_GESCHLECH" H4b - NEIN
SUCHE_KATEGORIE H4c - JA
SUCHE_MARKE H4d - NEIN
SUCHE_PREIS H4e - NEIN
SUCHE_SALES H4f - NEIN
SUCHE_SHOP H4g - JA
Social-Shopping
RATING_PROD H5a + JA
RATING_SHOP H5b + JA
LISTE H6a - JA
PROFIL H8 - JA
STYLE H6b - JA
TAG H7 + NEIN

Abb. 6: Zusammenfassung der Hypothesen



5. Diskussion und Implikationen

5.1. Implikationen fur die Forschung

Bisherige Untersuchungen zeigen, dass UGC einenfik@nten Einfluss

auf 6konomische ZielgroRen austbt.Jedoch sind hierbei u. a. entspre-

chende situative Einfllsse, Involvemertsowie Konsumenten- und Pro-

duktmerkmal&® zu beachten. Durch die Analyse von mehreren nggzer

nerierten Social-Shopping-Funktionen leistet didiggende UntersuchungBereicherung der
: . . . : . . Forschung zum

einen innovativen Beitrag zu diesem Forschungstierém Vergleich zu opjine-

bestehenden Studien ist das Datenvolumen in digséersuchung sehrKaufverhalten

hoch und die vorliegenden Ergebnisse somit alsasgmtativ zu bezeich-

nen.

Es wurde gezeigt, dass die Verweildauer stark ipoaiif die Click-Out- Verweildauer
Wahrscheinlichkeit wirkt. Eine hohe Verweildauemkaals ein Indikator wirkt stark positiv
fur ein hohes Involvement angesehen werden. InLieratur wird das

Involvement als ein entscheidender Faktor angeseth@ndie Informati-
onsverarbeitung wahrend des Kaufprozesses beaitifdDieses Ergebnis

steht im Einklang mit existierenden Studien, dieeai positiven Einfluss

der Verweildauer auf 6konomische Zielgrof3en nacberel

Zudem zeigte sich, dass Social-Shopping-Funktionegesamt eher selten

genutzt werden. lhre Neuheit stellt eine moglichkl&ung dar. Trotz der Ergebnisse zeigen
. . . C . signifikanten Ein-

geringen Nutzung zeigt sich ein signifikanter His8 auf das Kaufverhal-; ' o1 uce

ten — sowohl negativ als auch positiv.

In Ubereinstimmung mit bisherigen Studllé?lzelgt sich ein positiver Ein- 5 ... o Bewer-
fluss von hohen Produkt- und Shopbewertungen. Ilge@satz dazu ver-tungen erhéhen
ringern Listen und Styles die Wahrscheinlichkeitesi Click-Outs. Dieses\(/:\};']‘r‘;‘;]zm”ch_
Ergebnis war zu erwarten, da diese Funktionen ztitneBn animieren und geit

der Inspiration dienen sollen.

141 Val. z. B. GHEVALIER/MAYZLIN 2006;LI1U 2006;DHAR/CHANG 2007.

142 Vgl. 2. B. RRK/LEEHAN 2007.

143 Vgl. z. B. NKOLAEVA/SRIRAM 2007.

144 Vgl. 2. B. WANG/WANG/FARN 2009, S. 69 ff.

195 \/gl. 2. B. PADMANABHAN /ZHENG/KIMBROUGH 2001, S. 154 ff.; IN 2007, S. 512.
146 Val. z. B. GHEVALIER/MAYZLIN 2006;DELLAROCAS/ZHANG/AWAD 2007.
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Zudem zeigen die Ergebnisse, dass das Nutzervemhaltht selten im
Ralt.ie‘g:]an'ge%b;er‘r Einklang mit rationalen Uberlegungen bzw. Kosterta¢n-Aspekten steht.
Konsumenten J€ Mmehr gewisse direkte Suchfunktionen, z. B. dasfgld, innerhalb einer
Session verwendet werden, desto geringer ist diar¥eheinlichkeit fir

einen Click-Out.

5.2. Implikationen flr Betreiber einer Social
Shopping Community

Erhéhung der Die durchschnittliche Verweildauer wirkt stark pgosiauf die Click-Out-
Verweildauer Wahrscheinlichkeit. Durch verschiedene Inhalte soMiaRnahmen, die das
anstreben vertrauen in die SSC erhoh&f kénnte versucht werden, den Besucher fiir
einen langeren Verbleib auf der SSC zu begeiskéiarbei ist allerdings zu
beachten, dass zielgerichtete Nutzer solche Mal¥ahmU. als ,Belasti-
gung' empfinden konnten.

UGC ist ein wesentlicher Bestandteil des Geschéitisits von SSCs, u. a.

da der Nutzer hierdurch einen Mehrwert fur den &bgr schafft. Nach den

oben beschriebenen Erkenntnissen spielen die vontBern erstellten Be-

Nutzer zur Wertungen fur Online-Shops und Produkte eine wgehRolle im Entschei-
Abgabe von dungsprozess des Konsumenten. Eine hohe Bewertimgins ein bedeu-
Bev‘&%”?ggg tender Faktor fir einen Click-Out zu sein. Daheltiteso Betreiber einer
bewegen SSC die Benutzer animieren, Produkt- und Shopbewgen zu generieren,

um die Anzahl der Click-Outs zu erhéhen.

Listen und Styles sind neue Funktionen, die diekBtess der SSC erho-

Listen und hen, zum St6bern anregen und die Inspiration erhddies spiegelt sich in
Sé?gesstiﬁggsg den Ergebnissen wider, da die Verwendung von Listah Styles negativ
mit einem Click-Out korreliert, aber die durchsctirihe Verweildauer der

Sessions, in denen mindestens eine Liste odertgim Igetrachtet wird, um

etwa 56 Prozent erhoht. Trotz der negativen Auswgen auf einen Click-

Out kénnen Listen und Styles langfristig positivestvirkungen auf die
Click-Out-Rate und somit auch auf die Erldse hab&m3erdem kénnen

Listen und Styles die Ansicht eines Produkts amre@® konnte ein Pro-

147 LI/BROWNE'WETHERBE 2006, S. 113 ff. kommen in ihrer empirischen Stuzlie

dem Ergebnis, dass insbesondere das VertrauemenVéebsite die Stickiness er-
héht.
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dukt in die engere Auswahl eines Konsumenten kom{@amsideration
Set), der dann in Zukunft den Kauf téﬂé%.Solche Nutzer kbnnen insofern
als potenzielle Kaufer betrachtet werdén.

Daruber hinaus kénnen Social-Shopping-Funktionereale Form der Un-

terhaltuné50 betrachtet werden. Listen und Styles als ein wgelstElement | ..ion ung Styles

des Website-Designs ermdglichen ein emotionale&atiiserlebnis. Dies fir Unterhaltung

kann besonders fiir Websites und damit auch fir S8i€der Zielgruppe ‘ér‘d emotionales
o ) ] . inkaufserlebnis

Frauen wichtig sein. lNSENJJENSENhaben gezeigt, dass Frauen — im Ver-

gleich zu Mannern — eher geneigt sind, zum Spa@hznp)penl.‘r’1 Dartber

hinaus konnte es fur das Segment der ,24-Stundep#n’ interessant

sein, die im Rahmen des Online-Shoppings primanearen Ideen und der

Entdeckung von Produkten interessiert sind, wieiirer McKinsey-Studie

herausgefunden wurd&® Daher kénnen Listen und Styles innerhalb dieser

Zielsegmente die Loyalitat erhoh&h,

In Bezug auf das Erldsmodell konnte die Stickings$. eine hdhere Ver-

weildauer) wahrend einer Session, in der mindeseams Liste oder ein

Style betrachtet wird, auch zu mehr SeitenaufrRage Impressions) und

damit zu mehr Werbeeinblendungen (Advertising Irapi@ns) fihren, wie

z. B. Bannerwerbung fiir bestimmte Produkte odergBoédSense-Anzei-

gen. Die negative Auswirkung von Listen und Stydes einen Click-Out

durfte u. a. mit einer Informationstberlastung zkiggen sein, vor allem

angesichts der Neuheit der Funktionen fir die Geudpr unerfahrenen

Nutzer. Aul3erdem konnen zielorientierte und unteitdfuck stehende
Konsumenten mit Reaktanz reagieren. Wie bei Listed Styles ist die

Verwendung von Profilen ebenso negativ mit einemck3Dut korreliert.

Da Nutzerprofile zur Verbesserung der Interaktivki@nzipiert sind und far

das Einkaufen nicht unmittelbar relevant sind, lgmrProbleme mit derHeraUSforderung:
Monetarisierung dieser Art von UGC auftreten. Dasimeerbessern auchvionetarisierung
Profile die Stickiness der SSC. Zudem sind Prddilee KernkomponenteVon UGC

von SSCs und wesentlich fir die Etablierung eirtespping-affinen Com-

munity mit einem hohen 6konomischen Wert fir detréker.

148 vgl. 2. B. MOE2003.

149 Vgl. z. B. RRK/LEEHAN 2007.

150 Vgl. z. B. AYAWARDHENA /WRIGHT 2009.

151 Vgl. HANSEN/JENSEN2009.

152 Vgl. z. B. MONROHSINCLAIR/WACHINGER 2009.

153 Val. z. B. RAVIAN /GUINALIU 2005.
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Um Reaktanz und Informationsiberlastung zu vernmesi@wie die Nut-

zung von Social-Shopping-Funktionen zu fordernitsaler Betreiber das

Erklarung der Konzept von SSCs erklaren. Die Erlauterung der &&iopping-Funk-
neuen Social- tionen und der Direkt-Suchfunktionen auf einer safgm Seite der SSC
Shopping- ware ein praktikabler Weg, dies zu erreichen. InRiexis werden solche
Funktionen separaten Informationsseiten bereits oft eingesétmtem sollte der Betrei-
ber durch diverse zur Verfigung stehende Methodaehlnistrumente, z. B.

A/B-Tests>* die Optimierung der Struktur und der Inhalte vdraiben,

um die Conversion-Rate zu verbess]éSrSn.

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen zudem, dass kosten-Nutzen-
Kosten-Nutzen- Perspektive nutzlich fur das Verstandnis und dienésage des Kaufver-
Perspekiive altens in SSCs sein kann. Daher sollte ein Batreisffektive Such-
instrumente fur die Nutzer bereitstellen, andefaf&tnnte ein Nutzer
schnell den Suchvorgang abbrechen. Mogliche Erkggn konnten wiede-
rum eine Uberfrachtung mit Informationen und hohanBaktionskosten
sein. Dies wird durch das Ergebnis, dass eine IMiiteung der Direkt-
Suchfunktion Suchfeld die Wahrscheinlichkeit ei@gk-Outs senkt, un-
termauert. In dieser Hinsicht zeigt die Analysessddie Suchfunktion fir
Preis eine Funktion dieser Gruppe ist, die positiveinem Click-Out kor-
Produktpreise im reliert. Dieses Ergebnis ist nicht UberraschendjetaProduktpreis generell
Ergtzsg:se'\ziucﬁzein wichtiger Faktor im Entscheidungsprozess isich die Suche nach
reduzierten Produkten Uber die Suchfunktion Salektwpositiv auf die
Click-Out-Wahrscheinlichkeit.

Dartber hinaus zeigt sich, dass eine haufige Ngtzier Startseite einen
stark negativen Einfluss auf den Click-Out auslibes kann durch eine
nicht zielgerichtete Suche erklart oder als Indikdtir eine Uberfrachtung
Startseite zor Mit INformationen gesehen werden. So kénnen diezétuit relevanten
Unterstiitzung Informationen und effektiven Such- und Hilfsinstremten auf der Startsei-
te unterstutzt werden.

154 Bei A/B-Tests werden i. d. R. zwei Gruppen (A B)dzufallig verschiedene Inhal-

te auf einer Website dargestellt und anschlieRemndlichen, welche Inhalte besser

zur Erreichung vorab definierter Ziele (z. B. Kabéitragen.

155 Val. z. B. AYANSO/Y OOGALINGAM 2009.
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Schlief3lich wurde festgestellt, dass eingeloggtéz&lueine hohere Wahr-
scheinlichkeit aufweisen, einen Click-Out zu tatigals nicht eingeloggtersrderung der
Benutzer. Zwar sind eingeloggte Benutzer in deretsahl, aber dennoch\(/:(;jrr:r:?r‘(‘;i‘gé’n
haben sie einen hohen 6konomischen Wert fur eirereler. Es ist all-

gemein bekannt, dass ein relativ kleiner Teil dend#en flr einen relativ

groRen Anteil am Gewinn verantwortlich 1eP Es wird oft angenommen,

dass es wichtiger ist, MalBnahmen auf bestehendddfuauszurichten, als

auf die Gewinnung von neuen Kund&h.Daher kann die Strategie des

Aufbaus einer Community ein geeigneter Weg sein,lamgfristig Erlose

Zu generieren.

5.3. Implikationen flr Betreiber von Online-Shops

Die Zahl der Konsumenten, die Infomediare und rfeln@pping-Kanale im
Web 2.0 nutzen, steigt stefia? Deshalb sollten Online-Handler sowie Her-
steller mit eigenem Online-Shop diese EntwicklumgRahmen ihrer Mar-
keting-Strategie beriicksichtigen, wobei SSCs einghtige Komponente
darstellen konnen. Die Ergebnisse zeigen, das$\@ierscheinlichkeit ei-
nes Click-Outs zu einem teilnehmenden Online-Shieysau héher ist, je
hoher die durchschnittliche Shopbewertung auf eifreduktdetailseite ist.
Deshalb sollten Online-Handler Konsumenten, dhte potenziellen Kun-

) o ) . 159 Nutzer zur Abga-
den, zur Bewertung ihres Shops animieren, um dptaut%@on1 Zu verbes- pe von Bewertun-
sern. Das Gleiche gilt fiir Produktbewertungen, \a#isiiersteller ebensogen animieren
zur Bewertung ihrer Produkte und Marken animieahes.

Listen und Styles sind ein innovatives Marketingunsient. Die Anregung
von Konsumenten, Listen und Styles mit eigenen &kteh zu kreieren,
kann zu einer hohen Aufmerksamkeit flihren. Einigéarénde Mode-

. . : . . Listen und Styles
Marken experimentieren bereits hiermit. So war .zel® Wettbewerb von gis innovatives
Coach sehr erfolgreich: Innerhalb einer Woche woi@l€92 verschiedenenMarketing-
Styles, 103.379 \likes* und 204.656 Seitenaufruémegiert%60 Neben der nstrument

nutzen
hohen Prasenz auf der SSC kann dies auch zu ehenhdezentralen Auf-

160

156 Vgl. z. B. NRAJGUPTA/NARASIMHAN 2001.
157 Vgl. z. B. MozZER'WOLNIEWICZ/GRIMES et al.2000.
158 Vgl. z. B.PETERFALBERYASSELMANN/ SCHAFERS2009;STEPHENTOUBIA 2010.
159 Vgl. 2. B. LEE/TURBAN 2001.
z

Vgl. z. B. GouLD-SIMON 2010.
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Styles als Instru-
ment zur Absatz-

merksamkeit fir Marken und Shops fihren, z. B. w€onsumenten, ins-
besondere ,Lead User’, diese Inhalte in ihren SeamidNetzwerken teilen.
Dies fordert die emotionale Beteiligung und kana 8hop- und Marken-
treue erhdheh™* Ferner wird dabei, insbesondere aus Betreibersicher
der zukinftig wohl wichtigsten Erfolgsfaktoren im@mmerce gefordert:
Dezentralisieruné?52

Dartber hinaus besteht fur Hersteller die Moglichkaie Attraktivitat ei-
nes neuen Produkts vor der Entscheidung, mit derstéllingsprozess zu
beginnen, einzuschétzen. Dies kann beispielsweisghdlen Upload eines

prognose Produktbildes geschehen, um Ideen und Kritik vordentteressierten Mit-

White-Label-

Losung und
Marktforschung

Entwicklung

gliedern der SSC zu erhalten. Zu diesem Zweck lgindie Hersteller ei-
nen Wettbewerb organisieren und diesen als Insmume Absatzprognose
verwenden, indem erfasst wird, wie oft ihre Produkt Styles enthalten
sind oder wie viele Diskussionsbeitrage entstarsitesh

Darliber hinaus kdnnen Online-Handler im Rahmenreéliimsenz Social-
Shopping-Funktionen auf ihren eigenen Websitesetzes (White-Label-
L6sung). Zudem bieten die Betreiber von SSWsnstleistungen im Be-
reich Marktforschung und Data Mining an, z. B. dudie Bereitstellung
marketingrelevanter Informationen, die Online-Shopsl Herstellern ge-
gen Entgelt bereitgestellt werden. Dies kann wWrafragen unter Commu-
nity-Mitgliedern oder Informationen und Analysen estimmten Produk-
ten (z. B. zu der Haufigkeit von Suchanfragen unigdkéOuts eines Pro-
duktes oder zu Verbundbeziehungen zwischen Produldtafassen.

Letztlich wurde festgestellt, dass die haufige Natg der Suchfilter ,Preis’
und ,Sales’ positiv mit einem Click-Out korrelieiies sollten Betreiber

spezifischer von Online-Shops im Rahmen der Entwicklung spediks Preisstrategien
Preisstrategienynd Rabattaktionen beriicksichtigen.

Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass die duictaung erste Einbli-
cke in das Kaufverhalten in SSCs liefert und satwedle Informationen fur
Forschung und Praxis bereitstellt. Insbesondemgeredie Ergebnisse, dass
UGC im Rahmen des neuartigen Geschaftsmodells &is ®rnsthaft be-
ricksichtigt werden sollte, um die Marken- und/o&&op-Awareness so-
wie Absatze zu steigern.

161 Vgl. z. B. EAVIAN /GUINALIU 2005;FARQUHAR/ROWLEY 2006.

162 Val. z. B. ETERFALBERS/ASSELMANN/SCHAFERS2009.



6. Grenzen der Aussagefahigkeit und
zukinftige Forschung

6.1. Grenzen der Aussagefahigkeit

Diese Studie liefert einen der ersten BeitrdgeMadellierung des Kauf-
verhaltens in SSCs mithilfe von Logfiles. Dennockist auch diese Studie
einige Schwachen auf, und manche Forschungsfrdgdireb offent®®
Es ist nicht mdglich zu bestimmen, ob die Signifiikaler verwendeten Va-

riablen von der Art der Prasentation durch denefbgtreiber oder der In-
formationsverarbeitung durch die Nutzer abhangdefw ist die Website Verlust von
durch die Kategorisierung der Seiten abstrahiestwch einige Informati- textlichen und
onen bzgl. des Textes und der graphischen Desigeele nicht mit in die grafischen
Analyse einflieRen kdnnen. Informationen

Dartber hinaus sind einige der verwendeten Vanmmalsiark aggregiert.
Wenngleich dieses Vorgehen im Rahmen der durchgefiituntersuchung ,

: . .. . . . . . Informations-
sinnvoll ist, fuhrt es unweigerlich zu einem gewiss/erlust an Informati- |oust durch
onen, insbesondere im Vergleich zu Daten, die adenpketten Nutzerpfad aggregierte

(Sequenz) widerspiegeln. Variablen

Abschlie3end bleibt zu erwéhnen, dass die Datereimes frihen Entwick-

lungsphase der beobachteten SSC stammen. Somiteésasain, dass ein _
Teil der Nutzer mit den Funktionen einer SSC niofatiraut ist. Eine Be- f?[?;i?]aEunivi;gf_r
obachtung des Konsumentenverhaltens Uber eineer@mgeitraum ware lungsphase

deshalb sinnvoll.

6.2. Zukunftige Forschung

Wenngleich durch die Erkenntnisse eine Basis fékitere Forschung im
Bereich Social Shopping gelegt ist, gibt es docle &eihe offener Fragen.

Hierzu z&hlt eine detailliertere Analyse des Veasdra der Community- N
Mitglieder. Von groRem Interesse ware etwa die tiutehung der Interak- Rﬁg"’l‘yggrgﬂf
tionen zwischen den Mitgliedern z. B. mithilfe d8pcial Network Analy- Community

163 Vgl. zu den folgenden Ausfiihrungen auablHING 2012, S. 215 ff.
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sis’, eines Verfahrens zur Analyse und Darstellvog Beziehungen in So-

zialen Netzwerken. Auch stellt sich die Frage, Wwtzer ihren eigenen,
selbst erstellten Inhalt nutzen, wobei auch Wiedlairhgsbesuche einbezo-

gen werden muissten. So ware es fur einen Betreiber SSC mdglich,

den 6konomischen Wert eines bestimmten Nutzersrechnen. In diesem

Integration von Zusammenhang konnte z. B. die Nutzung von UGC darafiere Nutzer
demographischen €rfasst und die zugehdrigen Erldse, z. B. durckekdluts, dem Ersteller

Merkmalen und ges UGC zugerechnet werden. Somit kénnte die Koatioin der Logfile-

nutzerspezifi- . o . :

schen Erlosen Daten mit zusatzlichen Informationen, z. B. dempbischen Merkmalen

oder Erlosen, weitere Erkenntnisse liefern.

Die vorliegende Studie untersucht die Warengrupprrde, Mdbel und

Untersuchung Lifestyle. Eine Untersuchung weiterer, im Internglativ leicht vergleich-

weiterer Produkt- barer Warengruppen, z. B. Consumer Electronicsgdevéine sinnvolle Er-
9ruppPen \yeiterung der hier vorgestellten Ergebnisse ddestel

Integration von Eine Integration von Nutzeraktionen in partizipiedten Online-Shops wir-
Nutzeraktionen in de zudem ein ganzheitlicheres Bild des Kaufverhalleefern. So kénnten
partizipierenden , 5 - die tatsachlich erfolgten Kaufe erfasst umhis auch die Kauf-Kon-

Online-Shops . .
versions-Rate ermittelt werden.

Des Weiteren ware es von Interesse, Erkenntnissee dib Wirkung von

5 Gg’::]kgggzi‘;?e”n UGC, z. B. in Sozialen Netzwerken wie Facebookje?est oder Twitter
Netzwerken wie €ingebettete Listen und Styles, zu erlangen. Shalas Wissen lber den
~ Facebook, Einfluss auf die Konversionsrate im Vergleich zudemn Online-
Pinterest oder Marketing-Aktivitaten ware fur die Marketingforsaig von hoher dkono-

Twitter
mischer Relevanz.

Aul3erdem zeigen viele Studien, dass der Mobile-Cernenweiter wach-
Social-Shopping ser.l wird, Wenngleich auch von eir.1em sehr geringm%g§niv§au aug?
via mobiler Beim Mobile Commerce kaufen die Nutzer Gber welfféhmobile Endge-
Endgeréte rate wie z. B. multifunktionale Smartphones eine$2i Gerate werden ver-
wendet, um auf das Internet zuzugreifen und um &ifk in stationaren

Geschaften (z. B. via Location-based Services)rzteret[ltzer‘}.65 Im Rah-

164 Vgl. 2. B. SAU/SHEN 2003: FENG/HOEGLER'STUCKY 2006; DMC 2009; GUNASE-

KARAN/MCGAUGHEY 2009.

Vorteile des Mobile Commerce sind u. a. Ortsungelenheit, Bequemlichkeit und
standige Verfugbarkeit. Vgl. z. B. BHLENBRUCHDOLLING 2008, S. 237. Momen-
tan stellen jedoch hohe Verbindungsgebuhren, edniage Nutzungsfreundlichkeit
vieler Webseiten und technische Probleme mit dedgErit die wesentlichen Fak-
toren fur die fehlende Nutzungsbereitschaft desil@obnternet dar (DMC 2009).

165
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men der hier vorgestellten Untersuchung konntenwenige Zugriffe auf

die SSC uber mobile Gerate beobachtet werden. btitEinfihrung von

zusatzlichen Dienstleistungen (Barcode-Leser, lisiuguche etc.) ist aber
eine Erhohung vorstellbar. Der Einfluss von Suckfiemen und Social-
Shopping-Funktionen in dieser Anwendungsumgebungt wieue For-

schungsfragen auf.

Sinnvoll ware es auch, weitere Methoden anzuwendienin dieser Studie

nicht berticksichtigt wurden. So lieRen weitere EMtaing-Methoden wie [E)’;’;’ae'tMeirr‘]Jirr‘]g um

Entscheidungsbaume oder Neuronale Netze heranzietteso die Signifi- Methoden,%_ B.

kanz der vorgestellten Ergebnisse uberprifen. éseth Rahmen kdnnteEptSCheidténg&
. . . . . . aume un

auch die Untersuchung weiterer Zielgro3en, z. B. \derweildauer bzw. .. ronale Netze

Stickiness und der Aufruf von Produktseiten (Mikkonversion), Gegen-

stand zukunftiger Forschungsbemiihungen sein.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Forgchwisocial Shopping
insgesamt noch am Anfang der Entwicklung steht eineé Vielzahl unbe-
antworteter Forschungsfragen zum Kaufverhalten octig-Shopping-
Umgebungen existiert. Es ware winschenswert, wenwatliegende Un-
tersuchung weitere Forschungsbemuihungen initiiexede.

Die Prognosen fir die Gber mobile Endgerate geéitiymsatze sind unterschied-
lich und oftmals von tberh6hten Erwartungen gep(BBEGEN VAN BAAL 2006),
wenngleich i. d. R. ein starkes Umsatzwachstumrpstiziert wird.






Literaturverzeichnis

AGREST} A. 1996: An Introduction to Categorial Data Analyslsehn Wiley & Sons, New
York 1996.

ALBA, J./LYNCH, J.WEITZ, B./JANISZEWSKI, C./LUTZ, R./SAWYER, A./WO0O0D, S. 1997: In-
teractive Home Shopping: Consumer, Retailer, andu¥cturer Incentives to Partici-
pate in Electronic Marketplaces, in: Journal of kéding, Vol. 61, 1997, No. 3, pp. 38-
53.

ALLISON, P. 1999: Logistic Regression Using the SAS System:.offhe@nd Application,
SAS Institute Inc., Cary, N.C. 1999.

AMIT, R./ZoTT, C. 2001: Value Creation in E-Business, in: Strateg@nsigement Journal,
Vol. 22, 2001, pp. 493-520.

ANDREWS D./PREECE J./TUROFF, M. 2002: A conceptual framework for demographic
groups resistant to on-line community interaction International Journal of Electronic
Commerce, Vol. 6, 2002, No. 3, pp. 9-24.

ARNOLD, M. J./REYNOLDS, K. E. 2003: Hedonic shopping motivations, in: JournaRetail-
ing, Vol. 79, 2003, No. 2, pp. 77-95.

AYANSO, A./Y OOGALINGAM, R. 2009: Profiling Retail Web Site Functionalities agdn-
version Rates: A Cluster Analysis, in: Internatiodaurnal of Electronic Commerce,
Vol. 14, 2009, No. 1, pp. 79-113.

BACKHAUS, K./ERICHSON B./PLINKE, W./WEIBER, R. 2008: Multivariate Analyseverfah-
ren: Eine anwendungsorientierte Einfihrung, 12lstidiberarb. Aufl., Springer, Berlin
u. a. 2008.

BAGOzzI, R.P./DHOLAKIA , U.M. 2002: Intentional Social Action in Virtual Commues,
in: Journal of Interactive Marketing, Vol. 16, 2Q00%. 2, pp. 2-21.

BAKOS, Y. J.1996: Reducing buyer search costs: implicationsefectronic marketplaces,
in: Management Science, Vol. 43, 1996, No. 12 167.6-1692.

BUCKLIN, R. E./QJPTA, S.1992: Brand choice, purchase incidence and segitiemt®&n
integrated modeling approach. Journal of MarkeRegearch, Vol. 29, 1992, No. 2, pp.
201-215.

BUCKLIN, R. E./LATTIN, J. M./ANSARI, A./GUPTA, S./BELL, D./COUPEY, E./LITTLE, J. D. C./
MELA, C./MONTGOMERY, A./STECKEL, J. 2002: Choice and the internet: From click-
stream to research stream, in: Marketing Letteds, 13, 2002, No. 3, pp. 245-258.



48 Literaturverzeichnis

BUCKLIN, R. E./SSMEIRO, C. 2003: A model of web site browsing behavior estadabn
clickstream data, in: Journal of Marketing Reseaxi. 40, 2003, No. 3, pp. 249-267.

BUCKLIN, R. E./SSMEIRO, C. 2009: Click Here for Internet Insight. Advances Qtick-
stream Data Analysis in Marketing, in: Journal mieractive Marketing, Vol. 23, 2009,
No. 1, pp. 35-48.

BVDW (BUNDESVERBAND DIGITALE WIRTSCHAFT E V.) 2011: Fachgruppe Performance
Marketing im Bundesverband Digitale Wirtschaft (BWD) e.V., Was ist Performance
Marketing?, abgerufen unter http://www.bvdw.orghfguppen/performance-marke-
ting.html, 19.04.2011.

CATTUTO, C./LORETQ V./PIETRONERQ L. 2007: Semiotic dynamics and collaborative tag-
ging, in: Proceedings of the National Academy okB8ces, Vol. 104, 2007, No. 5, pp.
1461-1464.

CHATTERJEE P./HOFFMANN, D. L./NOVAK, T. P.2003: Modeling the Clickstream: Implica-
tions for Web-Based Advertising Efforts, in: Market Science, Vol. 22, 2003, No. 4,
pp. 520-541.

CHEN, Y./XIE, J. 2008: Online Consumer Review: Word-of-Mouth as avN&lement of
Marketing Communication Mix, in: Management Scienvel. 54, 2008, No. 3, pp.
477-491.

CHEN, Y. C./HANG, R. A./KAO, C. Y. 2009: The effects of information overload on con-
sumers' subjective state towards buying decisiothéinternet shopping environment,
in: Electronic Commerce Research and Applicatidad, 8, 2009, No. 1, pp. 48-58.

CHEUNG, M. K./LEE, K. O./RaBJOHN, N. 2008: The impact of electronic word-of-mouth, in:
Internet Research, Vol. 18, 2008, No. 3, pp. 22B-24

CHEVALIER, J. A./MAYZLIN, D. 2006: The effect of word of mouth on sales: Onlo®k
reviews, in: Journal of Marketing Research, Vol. 2806, No. 3, pp. 345-354.

COOLEY, R./MOBASHER, B./SRIVASTAVA, J. 1997: Web mining: Information and Pattern
Discovery on the World Wide Web, in: Proceedings IBEE International Conference
on Tools with Al, Dec. 1997, pp. 558-567.

COOLEY, R./MOBASHER B./SRIVASTAVA, J.1999: Data preparation for mining world wide
web browsing patterns, in: Knowledge and Informat®ystems, Vol. 1, 1999, No. 1,
pp. 5- 32.

DANAHER, P. J./MIULLARKEY, G. M./ESSEGAIER S.2006: Factors Affecting Web Site Visit
Duration: A Cross-Domain Analysis, in: Journal o&iMeting Research, Vol. 43, 2006,
No. 2, pp. 182-194.



Literaturverzeichni 49

DELLAROCAS, C./ZHANG, X./AWAD, N. F.2007: Exploring the Value of Online Product Re-
views in Forecasting Sales. The Case of MotionuiRest, in: Journal of Interactive Mar-
keting, Vol. 21, 2007, No. 4, pp. 23-45.

DENNIS, C./MERRILEES B./JAYAWARDHENA , C./WRIGHT, L. T. 2009:E-consumer behavior,
in: European Journal of Marketing, Vol. 43, 2009, /10, pp. 1121-1139.

DHAR, V.,/CHANG, E. A. 2007: Does Chatter Matter? The Impact of User-GeadrCon-
tent on Music Sales, in: Journal of Interactive kéding, Vol. 23, 2007, No. 4, pp. 300-
307.

DMC 2009: Im Focus 07, Mobile Shopping: Pausenfilleerateue Umsatzpotentiale fr
Versandhéandler?, digital media center GmbH, Strit@209.

DUBOSSONTORBAY, M./OSTERWALDER A./PIGNEUR, Y. 2002: E-Business Model Design,
Classification, and Measurements, in: Thunderbmterihational Business Review, Vol.
44, 2002, No. 1, pp. 5-23.

EDELIGHT 2011: Werbetreibende: Werbung auf edelight, abgerufunter http:/
www.edelight-group.com/werbetreibende, 15.11.2011.

ENGEL, J. F./BACKWELL, R. D. 1982: Consumer Behavior, Holt, Rinehart and Winston
New York 1982.

ERFGEN C./BAAL, S.VAN 2006: M-Commerce — Zwischen Wunsch und Wirklichkalige-
rufen unter: http://www.ecc-handel.de/entwicklumggtenzen_im_m-commerce.php,
04.11.20009.

FARQUHAR, J./ROWLEY, J.2006: Relationships and online consumer communitie8usi-
ness Process Management Journal, Vol. 12, 20062,Nop. 162-177.

FENG, H./HOEGLER T./STucky, W. 2006: Exploring the Critical Success Factors forbNt
Commerce, in: Proceedings of the International €amrfce on Mobile Business
(ICMB’ 06), Copenhagen, 26-27 June 2006.

FLAVIAN , C./GUINALIU, M. 2005: The influence of virtual communities on dkmition
strategies in the Internet, in: International Jalirof Retail and Distribution Manage-
ment, Vol. 33, 2005, No. 6, pp. 405-425.

GHOSE, A./IPEIROTIS P. 2009: The EconoMining project at NYU: Studying theonomic
value of user-generated content on the internetJanrnal of Revenue and Pricing
Management, Vol. 8, 2009, No. 2-3, pp. 241-246.

GODES D. B./MAYZLIN, D. 2004: Using online conversation to study word-ofutmocom-
munication, in: Marketing Science, Vol. 23, 2004.M, pp. 545-560.



50 Literaturverzeichnis

GOLDER, S./HUBERMAN, B. 2006: Usage patterns of collaborative tagging systen: Jour-
nal of Information Science, Vol. 32, 2006, No. @, £98-208.

GouLD-SIMON 2010: A. Designers’ Love Affair with Polyvore, alvgéen unter:
http://www.blackbookmag.com/article/designers-l@f&air-with-polyvore/19505,
17.08.2010.

GREENE, W. H.2003: Econometric Analysis, 5th edition, McMilliadew York 2003.

GUNASEKARAN, A./MCGAUGHEY, R. E.2009: Mobile Commerce: issues and obstacles, in:
International Journal of Business Information SysteVol. 4, 2009, No. 2, pp. 245-
261.

HACKL, P.2005: Einfiihrung in die Okonometrie, Pearson, Mi@mch. a. 2005.

HAGEL, J., lll/ARMSTRONG A. 1997: Net Gain: Expanding Markets through Virtuain@
munities, Harvard Business School Press, Bostoi.199

HAIR, J. F./BACK, W. C./BABIN, B. J./JANDERSON R. E./TATHAM, R. L.2006: Multi-variate
Data Analysis, 6th edition, Pearson Education tregonal, Upper Saddle River, New
Jersey 2006.

HAMMOND, T./HANNAY, T./LUND, B./ScoOTT, J. 2005: Social Bookmarking Tools, A Gen-
eral Review, Part I, in: D-Lib Magazine, Vol. 11pN4, abgerufen unter http://www.-
dlib.org/dlib/april05/hammond/04hammond.html, 2221711.

HANSEN, T./ JENSEN J.M. 2009: Shopping orientation and online clothing pases: the
role of gender and purchase intention, in: Europ&aurnal of Marketing, Vol. 43,
2009, No. 9/10, pp. 1154-1170.

HOFFMAN, D. L./NovAK, T. P.1996: Marketing in Hypermedia Computer-Mediated iEnv
ronments: Conceptual Foundations, in: Journal ofkigleng, Vol. 60, 1996, No. 3, pp.
50-68.

HOLSING, C. 2012: Kaufverhaltensforschung in Social Shoppingn@unities — dargestellt
unter besonderer Beriicksichtigung einer Logfiled4s@, in: Olbrich, R. (Hrsg.) 2012:
Schriftenreihe Marketing, Handel und Managementyd8&3, Eul Verlag, Lohmar und
Kdéln 2012.

HOLSING, C./OLBRICH, R. 2012: Effect of user-generated content on websit&isess: the
case of social shopping communities, in: Proceedofghe 14th International Confer-
ence on Electronic Commerce (ICEC '12), 07.-08@B22 Singapur, pp. 301-308.

HOLSING, C./SCHAFERS B. 2010: Social Commerce vor dem Hintergrund des Nddthnel-
Retailing - Entwicklung, Potentiale und Problemlgre, in: AHLERT, D./KENNING,



Literaturverzeichni 51

P./QLBRICH, R./SCHRODER H. (Hrsg.) 2010: Multichannel-Management, JahrbJen-
triebs- und Handeslsmanagement, Frankfurt am Mai®2S. 251-274.

HoOLzZWARTH, M./JANISZEWSKI, C./NEUMANN, M. M. 2006: The Influence of Avatars on
Online Consumer Shopping Behavior, in: Journal afrikéting, Vol. 70, 2006, No. 4,
pp. 19-36.

HosMER D./LEMESHOW, S. 2000: Applied logistic regression, 2nd editione,léyj New
York 2000.

HUANG, P./LURIE, N. H./MITRA, S.2009: Searching for Experience on the Web: An Empir
cal Examination of Consumer Behavior for SearchBxperience Goods, in: Journal of
Marketing, Vol. 73, 2009, No. 2, pp. 55-69.

INSTITUT FUR DEMOSKOPIEALLENSBACH 2009: Zentrale Trends der Internetnutzung in den
Bereichen Information, Kommunikation und E-Commerédlensbacher Computer-
und Technik-Analyse (ACTA 2009), abgerufen untertpiwww.actaonline.de/
praesentationen/acta_2009/acta_2009 Trends_Imetaehg.pdf, 31.05.2011.

JaLozig, I. K/WEN, H. J./JHUANG, H. L. 2006: A Framework for Selecting E-commerce
Business Models, Southwest Decision Science InsfitAnnual Meeting, Oklahama
City, OK, March 1-4, 2006.

JANISZEWSKI, C.1998: The influence of display characteristics mual exploratory search
behavior, in: Journal of Consumer Research, Val1898, No. 3, pp. 290-301.

JAYAWARDHENA, C./MRIGHT, L. T. 2009: An empirical investigation into e-§iping ex-
citement: antecedents and effects, in: Europeamdbof Marketing, Vol. 43, 2009,
No. 9/10, pp. 1171-1187.

JOHNSON E. J./BELLMAN, S./LOHSE, G. L. 2003: Cognitive Lock-In and the Power Law of
Practice, in: Journal of Marketing, Vol. 67, 200&. 2, pp. 62-75.

JOHNSON E. J./MOE, W. W./FADER, P. S./EELLMAN, S./LOHSE, G. L. 2004: On the Depth
and Dynamics of Online Search Behavior, in: Manag@ncience, Vol. 50, 2004, No.
3, pp. 299-308.

KALCZYNSKI, P./SENECAL, S./NANTEL, J.2006: Predicting On-Line Task Completion with
Clickstream Complexity Measures: A Graph-Based Apph, in: International Journal
of Electronic Commerce, Vol. 10, 2006, No. 3, ppl141.

KATZz, E./LAZARSFELD, P. F.1955: Personal Influence, Free Press, Glencoe9f51

KimM, J./JFORSYTHE S. 2009: Adoption of sensory enabling technology for onlagparel
shopping, in: European Journal of Marketing, V@&, 2009, No. 9/10, pp. 1101-1120.



52 Literaturverzeichnis

KOZINETS, R. V. 1999: E-tribalised marketing? The strategic imgiaas of virtual com-
munities of consumption, in: European Managemeutnhi, Vol. 17, 1999, No. 3, pp.
252-264.

KROEBERRIEL, W./WEINBERG, P./QROPPEI-KLEIN, A. 2009: Konsumentenverhalten, 9.,
Uberarb., akt. u. erg. Aufl., Vahlen, Minchen 2009.

KRUGER W./BACH, N. 2001: Geschaftsmodelle und Wettbewerb im e-Busjnas8ucH-
HoLz, W. (Hrsg.): Supply chain solutions, Schéaffer-Poeschulitgart 2001, S. 29-51.

LAMMENETT, E. 2006:Praxiswissen Online-Marketing, Gabler, Wiesbaded620

LAUDON, K. C./TRAVER, C. G. 2002 E-Commerce: Business. Technology. Society., 5th
international edition, Upper Saddle River, PealBmmntice Hall, New Jersey 2009.

LEA, B. R./Yu, W. B./MAGULURU, N. 2006: Enhancing business networks using social net-
work based virtual communities, in: Industrial Mgeaent and Data Systems, Vol.
106, 2006, No. 1, pp. 121-138.

L1, D./BROWNE, G. J.METHERBE, J. C.2006: Why Do Internet Users Stick with a Specific
Web Site? A Relationship Perspective, in: JourriaElectronic Commerce, Vol. 10,
2006, No. 4, pp. 105-141.

LIANG, T. P./GHEN, H. Y./TURBAN, E. 2009: Effect of personalization on the perceivee-us
fulness of online customer services: A dual-coeotl, in: Proceedings of the 11th In-
ternational Conference Electronic Commerce (ICEQ),ACM, New York 2009, pp.
279-288.

LIANG, T. P./JHUANG, J. S.1998: An empirical study on consumer acceptanqgea@ducts in
electronic markets: a transaction cost model, iaciBion Support Systems, Vol. 24,
1998, No. 1, pp. 29-43.

LIN, J.2007: Online stickiness: its antecedents and effacpurchasing intention, in: Be-
haviour & Information Technology, Vol. 26, 2007, N& pp. 507-516.

Liu, Y. 2006: Word of Mouth for Movies: Its Dynamics andpact on Box Office Reve-
nue, in: Journal of Marketing, Vol. 70, 2006, Np.73-89.

LOUVIERE, J. J./JHENSHER D. A./SWAIT, J. D.2000: Stated Choice Methods: Analysis and
Application, Cambridge, Cambridge University Pre&€300.

MACALAY , L. A./KEELING, K./MCGOLDRICK, P./DAFOULAS, G./KALAITZAKIS , E./KEELING,
D. 2007: Co-evolving e-tail and on-line communitiesinCeptual framework, in: Inter-
national Journal of Electronic Commerce, Vol. 1002, No. 4, pp. 53-77.



Literaturverzeichni 53

MAGRETTA, J. 2002: Why Business Models Matter, in: Harvard Bass Review, May
2002, pp. 3-8.

MAHADEVAN, B. 2000: Business Models for Internet-Based E-CommarceCalifornia
Management Review, Vol. 42, 2000, No. 4, pp. 55-69.

MANDEL, N./JOHNSON E. J.2002: When Web Pages influence choice: Effectsisfial
primes on experts and novices, in: Journal of CoeswResearch, Vol. 29, 2002, No. 2,
pp. 235-245.

MATHES, A. 2004: Folksonomies — cooperative classification aashmunication through
shared metadata, abgerufen unter http://www.adahesatom/academic/computer-
mediatedcommunication/ folksonomies.html, 18.8.2010

MEYER, J. 2000: Der Einsatz Virtueller Gemeinschaften im Msitkg, Arbeitspapier zur
Marketingtheorie, Nr. 10, Universitat Trier 2000.

MILLER, C. C.2010: Polyvore Hires Former Google Executive aselabgerufen unter:
http://bits.blogs.nytimes.com/2010/02/22/polyvorags-former-google-executive-as-c-
e-o0/, 10.08.2010.

MoOE, W. W. 2003: Buying, searching, or browsing: Differentigtibetween online shoppers
using in-store navigational clickstream, in: JolrmaConsumer Psychology, Vol. 13,
2003, No. 1&2, pp. 29-40.

MoOE, W. W. 2006: An Empirical Two-Stage Choice Model with Viay Decision Rules
Applied to Internet Clickstream Data, in: JournbMarketing Research, Vol. 43, 2006,
No. 4, pp. 680-692.

MOE, W. W./FADER, P. S.2004a: Capturing evolving visit behavior in cliaglestm data, in:
Journal of Interactive Marketing, Vol. 18, 2004,.Ng pp. 5-19.

MOE, W. W./FADER, P. S.2004b: Dynamic conversion behavior at e-commertss sin:
Management Science, Vol. 50, 2004, No. 3, pp. 3Zk-3

MOHLENBRUCH, D./DOLLING, S./RTSCHEL, F. 2008: Web 2.0 - Anwendungen im Kunden-
bindungsmanagement des M-Commerce, inUER, H. H./DIRKS, T./BRYANT, M. D.
(Hrsg.): Erfolgsfaktoren des Mobile Marketing, Ber2008, S. 221-240.

MONTGOMERY, A. L./L1, S./RINIVASAN, K./LIECHTY, J. C.2004: Modeling Online Brows-
ing and Path Analysis Using Clickstream Data, irarkéting Science, Vol. 23, 2004,
No. 4, pp. 579-595.

MONROE, S./SNCLAIR, D./WACHINGER, T.A. 2009: Understanding online shoppers in Eu-
rope, in: McKinsey Quarterly, May 2009, abgeruferten http://www.mckinseyquar-
terly.com/Understanding_online_shoppers_in_Europ83214.11.2011.



54 Literaturverzeichnis

MozeRr, M. C./WOLNIEWICZ, R./GRIMES, D. D./JOHNSON E./KAUSHANSKY, H. 2000: Pre-
dicting Subscriber Dissatisfaction and Improvingtd®¢ion in the Wireless Telecom-
munications Industry, in: IEEE Transactions on Nédetworks, Vol. 11, 2000, No. 3,
pp. 690-696.

NIELSEN MEDIA RESEARCH2009: Online Engagement Deepens as Social Medid/ateb
Sites Reshape the Internet, abgerufen unter: fettpig.nielsen.com/etc/medialib/-
nielsen_dotcom/en_us/documents/pdf/press_rele&@8£84bril.Par.94188.File.pdf,
17.01.20009.

NIKOLAEVA, R./SRIRAM, S.2007: The Moderating Role of Consumer and Produnaréc-
teristics on the Value of Customized On-Line Rec@andations, in: International Jour-
nal of Electronic Commerce, Vol. 11, 2007, No. @, p01-123.

NIRAJ, R./GUPTA, M./NARASIMHAN, C. 2001: Customer profitability in a supply chain, in:
Journal of Marketing, Vol. 65, 2001, No. 3, pp.a-1

Nov, O./YE, C.2010: Why Do People Tag? Motivations for Photo Tiaggin: Communi-
cations of the ACM, Vol. 53, 2010, No. 7, pp. 1281

O'REILLY, T./BATTELLE, J.2009: Web Squared: Web 2.0 Five Years On. Web @rondit,
O’Reillly Media, Inc., 20009.

OLBRICH, R. 2006: Marketing: Eine Einfihrung in die marktatierte Unternehmensfih-
rung, Springer, Berlin u. a. 2006.

OLBRICH, R./HOLSING, C. 2011a: Consumer Product Search and Purchasing Behav
Social Shopping Communities — A Clickstream Anaysn: QBRICH, R. (Ed.): Re-
search Papers from the Chair of Marketing, ReseRagier No. 7, FernUniversitat in
Hagen 2011.

OLBRICH, R./HOLSING, C. 2011b: Social Commerce — Strategische PotenzialePuoblem-
bereiche des nutzergetriebenen E-Commerce, in:,WiStlg., 2011, Nr. 6, S. 314-316.

OLBRICH, R./HOLSING, C. 2011c: Modeling Consumer Purchasing Behavior inég&hop-
ping Communities with Clickstream Data, in: Interanal Journal of Electronic Com-
merce, Vol. 16, 2011, No. 2, pp. 15-40.

OLBRICH, R./ScHULTZ, C. D.2008: Search Engine Marketing and Click FraudQIBRICH,
R. (Ed.): Research Papers from the Chair of ManketiResearch Paper No. 5,
FernUniversitat in Hagen 2008.

OSTERWALDER, A./PIGNEUR, Y./Tuccl, C. L. 2005: Clarifying Business Models: Origins,
Present, and Future of the Concept, in: Commuicatof AIS, Vol. 15, 2005



Literaturverzeichni 55

OWYANG, J. 2009: The Future of the Social Web: In Fiveasrabgerufen unter:
http://www.web-strategist.com/blog/2009/04/27 /fekaf-the-social-web, 21.07.2010.

PADMANABHAN , B./ZHENG, Z./KIMBROUGH, S. 0.2001: Personalization from Incomplete
Data: What You Don’t Know Can Hurt, in: ProceedirtdsACM SIGKDD Internation-
al Conference on Knowledge Discovery and Data Mjn&mCM Press, New York 2001,
pp. 154-163.

PARK, D./LEE, J.JHAN, I. 2007: The Effect of On-Line consumer Reviews on sLoner
Purchasing Intention: The Moderating Role of Ineshent, in: International Journal of
Electronic Commerce, Vol. 11, 2007, No. 4, pp. 128-

PARK, J./QHUNG, H. 2009: Consumers’ travel website transferring befwavianalysis using
clickstream data-time, frequency, and spending]re Service Industries Journal, Vol.
29, 2009, No. 10, pp. 1451-1463.

PARK, Y. H./FADER, P. S.2004: Modeling browsing behavior at multiple Weltesj in:
Marketing Science, Vol. 23, 2004, No. 2, pp. 283-30

PARSONS A. G. 2002: Non-functional motives for online shoppersaywve click, in: Jour-
nal of Consumer Marketing, Vol. 19, 2002, No. 5, $p0-392.

PETERS K./ALBERS, S./ASSELMANN, D./SCHAFERS B. 2009: eCommerce Revisited: The
Impact of an Uncoupled Consumer Buying Process etaiithg, in: Marketing - Jour-
nal of Research and Management, Vol. 5, 2009, Npp285-104.

PoLYVORE 2012: Overview, abgerufen unter http://www.polyvooen/cgi/about,
15.02.2012.

POLYVORE 2010a: Contests: Sports Are Delicious, abgerufeterumttp://www.polyvore.
com/sports_are_delicious/contest.show?id=87459822010.

POLYVORE 2010b: Coach Contest, abgerufen unter: http://wwiyymre.com/how_will_
you_sparkle_this/contest.show?id=126893), 22.08201

RAO, L. 2010: Social Shopping Site ThisNext raises $1.Zealfen unter: http://tech-
crunch.com/2010/01/28/social-shopping-site-thismaides-1-2-million, 20.08.2010.

RAPPA, M. 2010: Managing the Digital Enterprise: Business Bledn the Web, abgerufen
unter: http://digitalenterprise.org/models/modéisln 05.09.2010.

RESNICK, P./ZECKHAUSER R. 2001: Trust Among Strangers in Internet Transasti&m-
pirical Analysis of eBay's Reputation System, WaoikiPaper, Kennedy School, Har-
vard University 2001.



56 Literaturverzeichnis

RINDFLEISCH, A./HEIDE, J. B.1997: Transaction cost analysis: Past, presentfidnce ap-
plications, in: Journal of Marketing, Vol. 61, 199No. 4, pp. 30-54.

ROTHAERMEL, F. T./SUGIYAMA, S.2001: Virtual internet communities and commerciat-s
cess: individual and community-level theory growhdm the atypical case of
TimeZone.com, in: Journal of Management, Vol. ZNP, No. 3, pp. 297-312.

SASINSTITUTE 2009: SAS Enterprise Miner 6.1: Reference Help, $#sStute Inc., Cary,
NC 2009.

SCHAFERS B. 2008: E-Commerce in der OTTO Group am Beispiel 8esial Shopping-
Portals smatch.com, in:6PFER A. (Hrsg.): Handbuch Kundenmanagement, 3., vollst.
Uberarb. u. erw. Aufl., Springer, Berlin u. a. 2083677-684.

SCHEER C./DEELMANN, T./LOOS P. 2003: Geschéaftsmodelle und internetbasierth&dts-
modelle — Begriffsbestimmung und TeilnehmermodElY M-Arbeitspapier, Nr. 12,
Johannes Gutenberg-Universitat Mainz, Lehrstuhlt&dfraftsinformatik und Betriebs-
wirtschaftslehre, Mainz 2003.

SCHNEIDER, H. 2009: Nachweis und Behandlung von Multikolhngt, in: ABERS,
S./KLAPPER D./KONRADT, U./WALTER, A./WOLF, J. (Hrsg.): Methodik der empirischen
Forschung, 3., erw. Aufl., Gabler, Wiesbaden 2@%221-236.

SCHMIDT-THIEME, L./GAUL, W. 2002: Aufzeichnung des Nutzerverhaltens — Buhgs-
techniken und Datenformate, iniIH#NER H./MERZzENICH, M./WILDE, K. D. (Hrsg.):
Handbuch Web Mining im Marketing, Vieweg, Braunseigv2002, S. 35-52.

SENECAL, S./KALCZYNSKI, P. J./NANTEL, J.2005: Consumers’ decision-making process and
their online shopping behavior: A clickstream asay in: Journal of Business Re-
search, Vol. 58, 2005, No. 11, pp. 1599-1608.

SIAU, K./SHEN, Z. 2003: Building customer trust in mobile commerce,Communications
of the ACM, Vol. 46, 2003, No. 4, pp. 91-94.

SISMEIRO, C./BUCKLIN, R. E.2004: Modeling purchase behavior at an e-commemgssite:
A conditional probability approach, in: Journal Marketing Research, Vol. 41, 2004,
No. 3, pp. 306-323.

SMITH, M. D./BRYNJOLFSSON E. 2001: Consumer decision-making at an Internet sbiopb
brand still matters, in: Journal of Industrial Bomics, Vol. 49, 2001, No. 4, pp. 541-
558.

SPANN, M./SKIERA, B./SCHAFERS B. 2004: Measuring Individual Frictional Costs and MVil
ingness-to-Pay via Name-Your-Own-Price MechanigmsjJournal of Interactive Mar-
keting, Vol. 18, 2004, No. 4, pp. 22-36.



Literaturverzeichni 57

STEPHEN A. T./TouBIA, O. 2010: Deriving Value from Social Commerce Networks,
Journal of Marketing Research, Vol. 42, 2010, N2 215-228.

Su, B. C.2007: Consumer E-Tailer Strategies at On-Line ShgpgEomparison Sites, in:
International Journal of Electronic Commerce, \dl, 2007, No. 3, pp. 135-159.

Su, B. C.2008: Characteristics of Consumer Search On-Lir@yv khuch Do We Search?,
in: International Journal of Electronic Commerce).\M.3, 2008, No. 1, pp. 109-129.

TEDESCH| B. 2006: Like Shopping? Social Networking? Try Soc&dlopping, abgerufen
unter: http://www.nytimes.com/2006/09/11/technoldgycom.html?fta=y, 15.08.2010.

TOLLERT, D. 2009: Die Provisionsgestaltung im Affiliate Markedi— Eine Analyse auf Ba-
sis der Prinzipal-Agent-Theorie, zugl. Diss. Uriln, Kohlhammer, Stuttgart 2009.

TRUSOV, M./BUCKLIN, R. E./RAUWELS, K. 2009: Effects of Word-of-Mouth Versus Tradi-
tional Marketing: Findings from an Internet Sodiwdtworking Site, in: Journal of Mar-
keting, Vol. 73, 2009, No. 5, pp. 90-102.

URBAN, D. 1993: Logit-Analyse: Statistische Verfahrem 2Amalyse von Modellen mit qua-
litativen Response-Variablen, Gustav Fischer Ver&tgttgart u. a. 1993.

VAN DEN POEL, D./BUCKINX, W. 2005: Predicting online-purchasing behavior, intdpean
Journal of Operational Research, Vol. 166, 2005, N@p. 557-575.

VAzQUEZ, D./Xu, X. 2009: Investigating linkages between online purehashavior varia-
bles, in: International Journal of Retail & Disuiibn Management, Vol. 37, 2009, No.
5, pp. 408-4109.

VILLANUEVA , J./YOO, S./HANSSENS D. M. 2008: The impact of Marketing-Induced Versus
Word-of-Mouth Customer Acquisition on Customer BEgubrowth, in: Journal of Mar-
keting Research, Vol. 45, 2008, No. 1, pp. 48-59.

WANG, K./WANG, E. T. G./ARN, C. K. 2009: Influence of Web Advertising Strategies,
Consumer Goal-Directedness, and Consumer InvolveoreWeb Advertising Effec-
tiveness, in: International Journal of Electronion@nerce, Vol. 13, 2009, No. 4, pp.
67-95.

WANG, Y./FESENMAIER, D. R. 2003: Assessing motivation of contribution in oelinom-
munities: An empirical investigation of an onlimavwel community, in: Electronic Mar-
kets, Vol. 13, 2003, No. 1, pp. 33-45.

WILLIAMSON, O. E.1985: The Economic Institutions of Capitalism: FenMarkets, Rela-
tional Contracting, The Free Press, New York 1985.



58 Literaturverzeichnis

Wu, J./JRANGASWAMY, A. 2003: A Fuzzy Set Model of Search and Consideratidh an
Application to an Online Market, in: Marketing Sete, Vol. 22, 2003, No. 3, pp. 411-
434.

YANG, H. L./TANG, J. H.2005: Key user roles on Web-based information systeequire-
ments, in: Industrial Management and Data Systa&fok, 105, 2005, No. 5, pp. 577-
595.

ZAICHKOWSKY, J. 1985: Measuring the Involvement Construct, in: daurof Consumer
Research, Vol. 12, 1985, pp. 341-352.

ZOLLERS, A. 2007: Emerging Motivations for Tagging: Expressi@erformance, and Ac-
tivism, in: WALLIAMSON, C./ZURKO, M. E./PATEL-SCHNEIDER, P./SHENOY, P. (Eds.):
WWW '07: Proceedings of the 16th international eoahce on World Wide Web, Al-
berta, Canada: ACM Press, abgerufen unter httpw2807.org/workshops/paper_
55.pdf, 22.02.2011.

ZU KNYPHAUSEN-AUFSER D./MEINHARDT, Y. 2002: Reuvisiting Strategy: ein Ansatz zur
Systematisierung von Geschaftsmodellen, inEGBR, T. (Hrsg.): Zukiinftige Ge-
schaftsmodelle: Konzept und Anwendung in der Neindknie, Springer, Berlin u. a.
2002.



Die Autoren des Forschungsberichtes

Univ.-Prof. Dr. Rainer Olbrich

Rainer Olbrich ist seit 1997 Inhaber des LehrstdtirsBetriebs-
wirtschaftslehre, insbesondere Marketing, der Faméfsitat in
Hagen. Von 1988 bis 1997 war er zunachst wissefttichar Mit-

arbeiter und spéater Privatdozent der Universitahstér (Lehrstuhl
Univ.-Prof. Dr. Dieter Ahlert). Parallel zu seinakademischen
Ausbildung war er von 1985 bis 1989 in einer gro@entschen
Unternehmensberatung tatig (Marketing- und Strategjiatung,
Portfolioberatung). Er arbeitet seit Uber 20 Jahreder Aus- und
Weiterbildung, in Projekten fur fihrende deutschetddgnehmen,
Verbande und offentliche Einrichtungen. Zudem isigeschafts-
fuhrender Gesellschafter des Instituts fur wirtstsvassenschatftli-
che Forschung und Weiterbildung GmbH an der Fervéigitéat
und Mitglied des Vorstands der Allfinanz Akademi&s AHam-
burg. Seine Forschungsschwerpunkte sind Konsumyat&eting,
Handelsmarketing, Suchmaschinenmarketing, Waresohetfts-
management, Social Commerce und Marketing-Contiglli

Dr. Christian Holsing, Dipl.-Kfm.

Christian Holsing war von September 2007 bis M&iz2wissen-
schaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fir Betriebdschaftslehre,
insbesondere Marketing, der FernUniversitat in had#ort wurde
er im August 2012 zum Dr. rer. pol. promoviert. $fudierte Be-
triebswirtschaftslehre mit den Schwerpunkten Marnketind Statis-
tik an den Universitditen Wien und Bielefeld. Praxiahrungen
sammelte er u. a. durch eine zweijahrige kaufm&heif\usbildung
bei der Edeka, die Grindung und den Verkauf ein€oEmerce
Start-Ups und mehrere Praktika (u. a. bei Telefniaod Eckes-
Granini). Zudem war er als Marketing ConsultantBereich Han-
del und Konsumagiter bei Information Resources, [(iRl) tatig

und fuhrte dartiber hinaus auch diverse Beratungsgeo auf
selbststandiger Basis durch. Seine Forschungsspbhwide umfas-
sen Online-Konsumentenverhalten, Social CommereBudiness-
Geschaftsmodelle, Online-Marketing, (e)CRM, eWOMrategi-

sches Handelsmarketing, Sales, Data Mining und ¥redytics.







Bisher erschienene Forschungsberichte

(am Lehrstuhl in gebundener Form zu bestellen, Doads unter

http://www.fernuni-hagen.de/MARKETIN® Publikationen)

Forschungsbericht Nr. 1:

OLBRICH, R.1998: Handelskonzentration, FernUniversitat in Hage

Forschungsbericht Nr. 2:

OLBRICH, R./BATTENFELD, D./GRUNBLATT, M. 1999: Die Analyse von Scanningdaten —
Methodische Grundlagen und Stand der Unternehmaxisprdemonstriert an einem Fall-
beispiel, (2., durchges. und aktual. Aufl., 200@9rnUniversitat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 3:

OLBRICH, R./BATTENFELD, D. 2000: Komplexitat aus Sicht des Marketing und dest€n-
rechnung, FernUniversitat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 4:

OLBRICH, R. 2001: Ursachen, Entwicklung und Auswirkungen derh&dmgigkeitsver-
haltnisse zwischen Markenartikelindustrie und HaneernUniversitat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 5:

GRUNBLATT, M. 2001:Verfahren zur Analyse von Scanningdaten — Nutzestaéle, prak-
tische Probleme und Entwicklungsperspektiven, Famgisitat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 6:

BRAUN, D. 2001: Schnittstellenmanagement zwischen Efficieahgtimer Response und
Handelsmarkenfiihrung — Ergebnisse einer empirisddatersuchung und Handlungs-
empfehlungen, FernUniversitat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 7:

OLBRICH, R./MNDBERGS T. 2002: Marktbezogene Wirtschaftlichkeitsaspekte Biwgas-
anlagen nach der Verabschiedung des ,Erneuerbamgien-Gesetz (EEG)" — Kon-
sequenzen flr die deutsche Energie- und Entsorgumgshaft, FernUniversitat in Hagen.



62 Bisher erschienene Forschungsberichte

Forschungsbericht Nr. 8:

OLBRICH, R./GRUNBLATT, M. 2003: — Projekt SCAFO — Stand der Nutzung von Sogan
daten in der Deutschen Konsumguterwirtschaft — lErgse einer empirischen Unter-
suchung, FernUniversitat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 9:

OLBRICH, R./BUHR, C.-C. 2003: — Projekt SCAFO - Sortimentscontrolling intiafi-
sierenden Handel — dargestellt am Beispiel vorchvisren, FernUniversitat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 10:

PEISERT, R. 2004: Die Wahl internationaler Standorte durch péareche Handelsunter-
nehmen — Internationalisierungspfade, Strategiesnugmpirische Befunde und Hand-
lungsempfehlungen, FernUniversitat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 11.:

OLBRICH, R./BUHR, C.-C./QREWE, G./STHAFER, T. 2005: Die Folgen der zunehmenden
Verbreitung von Handelsmarken fir den Wettbewerth den Konsumenten, FernUniversi-
tat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 12:

OLBRICH, R./MNDBERGS T. 2005:— Projekt SCAFO — Zur Beziehung zwischen Marken-
treue, Einkaufsstattentreue und Erfolg im Lebengthiandel — Eine kausalanalytische Be-
trachtung am Beispiel von Premiumhandelsmarkem@rersitat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 13:

OLBRICH, R./VOERSTE A. 2006: — Projekt SCAFO — Determinanten des Kioamgerhaltens
nach einer Lebensmittelkrise — Ergebnisse einerirssapen Analyse zum Konsum rind-
fleischhaltiger Lebensmittel nach einer BSE-KriseDieutschland, FernUniversitat in Ha-
gen.

Forschungsbericht Nr. 14:

OLBRICH, R./TAUBERGER J. 2006: — Projekt SCAFO - Verkaufsforderung -el&iund
Formen der Wirkungsmessung am POS, FernUniversitdagen.



Bisher erschienene Forschungsberi 63

Forschungsbericht Nr. 15:

OLBRICH, R./GREWE, G. 2007:— Projekt SCAFO — Folgen der zunehmenden Verbrgitun
von Handelsmarken — geringere Artikelvielfalt undsfieg der Preise, FernUniversitat in
Hagen.

Forschungsbericht Nr. 16:

OLBRICH, R./SHULTZ, C. D. 2008: Suchmaschinenmarketing und Klickbetrug, FernUni-
versitat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 17:

OLBRICH, R./SCHAFER, T. 2008: — Projekt SCAFO — Handelsmarken und Betr@bstn-
wettbewerb — zu den Auswirkungen der Verbreitung ¥Wandelsmarken auf das Preis-
niveau, die Artikelvielfalt und die Aktionshaufigkeém Handel, FernUniversitat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 18:

OLBRICH, R./ALBRECHT, P.2008: Hochschulmarketing — Aufgabenfelder und tastnali-
sierung im Zeitalter des Medienbruches, FernUnité&rs Hagen.

Forschungsbericht Nr. 19:

OLBRICH, R./SCHULTZ, C. D.2010:Suchmaschinenmarketing, FernUniversitat in Hagen.

Forschungsbericht Nr. 20:

OLBRICH, R./HOLSING, C. 2012:Kaufverhalten im Social Shopping — eine Modelligyun
mithilfe von Logfile-Daten, FernUniversitat in Hage



64 Bisher erschienene Forschungsberichte

Englischsprachige Forschungsberichte (Research Pajsg

Research Paper No. 1:

OLBRICH, R./BUHR, C.-C.2004: The impact of private labels on welfare anthpetition —
how retailers take advantage of the prohibitionregale price maintenance in European
competition law, FernUniversitat in Hagen.

Research Paper No. 2:

BUHR, C.-C.2005: Regularities in aggregated consumer behandrprevention of stock-
outs in retailing, FernUniversitat in Hagen.

Research Paper No. 3:

BUHR, C.-C. 2005: Quantifying knowledge on consumers’ paymestidvior in retailing,
FernUniversitat in Hagen.

Research Paper No. 4:

OLBRICH, R./MNDBERGS T.2006:The Relationship between Brand Loyalty, Store Ltyyal
and Performance in the Retail Food Sector: A caasalytical Analysis using the Example
of Premium Store Brands, FernUniversitat in Hagen.

Research Paper No. 5:

OLBRICH, R./SHULTZ, C. D. 2008: Search Engine Marketing and ClickuBraFernUni-
versitat in Hagen.

Research Paper No. 6:

OLBRICH, R./GREWE, G. 2009: Effects of the proliferation of privatebéds in consumer
goods retailing, FernUniversitat in Hagen.

Research Paper No. 7:

OLBRICH, R./HOLSING, C. 2011: Consumer Product Search and Purchasingvigehn So-
cial Shopping Communities — A Logfile Analysis, R&niversitat in Hagen.




 
 
    
   HistoryItem_V1
   TrimAndShift
        
     Bereich: alle ungeraden Seiten
     Beschneiden: Größe ändern 8.268 x 11.693 Zoll / 210.0 x 297.0 mm
     Versatz: kein 
     Normen (erweiterte Option): 'Original'
      

        
     32
            
       D:20120927080030
       841.8898
       a4
       Blank
       595.2756
          

     Tall
     1
     0
     No
     452
     471
    
     None
     Right
     1.4173
     7.0866
            
                
         Odd
         17
         AllDoc
         27
              

       CurrentAVDoc
          

     Uniform
     42.5197
     Left
      

        
     QITE_QuiteImposingPlus2
     Quite Imposing Plus 2.9b
     Quite Imposing Plus 2
     1
      

        
     0
     1
     0
     1
      

   1
  

 HistoryList_V1
 qi2base



