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1

Einleitung

Diese Ausarbeitung behandelt das Thema Social Navigation. Sie soll die Mdglichkeiten und
Grenzen dieser Navigationsart aufzeigen und einen Uberblick (iber den aktuellen Stand der
Forschung geben.

Zu Beginn wird erldutert, was unter Social Navigation zu verstehen ist. Es folgt ein Uberblick
Uber Projekte, bei denen Social Navigation eingesetzt wird. Von diesen werden zwei reprasen-
tative Anwendungen genauer betrachtet.

Das Kapitel 4 beschreibt allgemeine Probleme von Social Navigation und die speziellen Pro-
bleme der, in Kapitel 3, ausgewahlten Projekte.
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Kapitel 5 zeigt Méglichkeiten und Grenzen von Social Navigation.
AbschlieBBend wird im Kapitel 6 eine Zusammenfassung der Ausarbeitung gegeben.

2 Social Navigation

In diesem Kapitel wird gezeigt, was unter Social Navigation zu verstehen ist. Nach einer all-
gemeinen Einfihrung in Abschnitt 2.1 wird der Begriff in Kapitel 2.2 anhand einer Definition
erldutert und anschlieBend in Kapitel 2.3 anhand eines Szenarios veranschaulicht. Das Kapi-
tel 2.4 stellt die verschiedenen Merkmale von Social Navigation dar. AbschlieBend werden in
Kapitel 2.5 verschiedene Sichtweisen flir Anwendungsbereiche gezeigt.

2.1 Allgemein

Das Navigieren in sehr groBen Informationsrdumen ist meist sehr langwierig und fihrt oftmals
zu keinem zufriedenstellenden Ergebnis. Bei der Nutzung von Suchmaschinen ist es nicht ein-
fach den ,richtigen“ Suchbegriff zu wahlen, um zu der gewiinschten Information zu gelangen.
Da kein Wissen uber die Person oder den Kontext vorhanden ist, kdnnen keine gezielten Hin-
weise gegeben werden und der Benutzer ist auf sich allein gestellt.

Menschen verlassen sich bei der Navigation nicht nur auf Karten oder Suchmasken, sondern
navigieren oftmals mit Hilfe des sozialen Umfelds. Das Finden von Informationen in der ,realen®
Welt geschieht durch Kommunikation mit anderen.’

Social Navigation versucht sich genau dieses Vorbild zu Nutze zu machen und den Benutzer
beim Navigieren, Entdecken und Identifizieren von interessanten bzw. relevanten Informationen
zu unterstutzen.

2.2 Definition

Aus der Literatur 1&sst sich folgende Definition entnehmen:

.Unter Social Navigation versteht man Konzepte, in denen sich Benutzer bei der Navigation am
Verhalten und Hinweisen anderer Nutzer orientieren.” Dourish und Chalmers (1998)/Dieberger
u.a. (2000a)

Hieraus lasst sich ableiten, dass es sich nicht um einen einzelnen Begriff, sondern vielmehr
um Konzepte handelt. Es eine Navigationsart gemeint, bei der die Entscheidung einer Person

durch Dritte direkt oder indirekt beeinflusst wird.

Dies wird von J. M. Forsberg bestatigt. Bei ihm handelt es sich um Social Navigation, wenn

"Vgl. Benyon und Munro (1997)
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Navigations-Informationen von anderen Personen beim Identifizieren des ,richtigen® Wegs ver-
wendet werden.?

2.3 Szenario

Das nachfolgende Szenario veranschaulicht Social Navigation.

Eine Person befindet sich in einer Bibliothek und sucht ein Buch Uber Soziologie. Eins der
Bucher im Regal ist abgegriffener und hat mehr Eselsohren als die anderen Biicher.

Die Person vermutet, dass mehr Leute dieses Buch gelesen haben und folgert daraus,
dass es wahrscheinlich besser ist als eines der nebenstehenden Blicher. Aus diesem Grund
entscheidet sich die Person zuerst dieses Buch zu lesen.

In diesem Szenario wird deutlich, wie die Entscheidung fir ein bestimmtes Buch durch die
hinterlassenen Hinweise von anderen Personen beeinflusst worden ist. Die Person hat die in-
direkt hinterlassenen Hinweise als Empfehlung interpretiert und konnte somit schneller eine
Buchauswabhl treffen.

2.4 Charakteristika

Social Navigation besteht aus verschiedenen Merkmalen, die nachfolgend erlautert werden.

Direkt/Indirekt

Wie bereits erlautert ist Social Navigation eine Navigationsaktivitat, die andere Personen mit
einschlieBt. In der Literatur wird zwischen direkter und indirekter Social Navigation unterschie-
den.

Um die Bedeutung dieser Konzepte zu verstehen, soll Abbildung 1 helfen. In dieser Abbildung
sind die Elemente von Social Navigation dargestellt: Start, Ziel, Navigator, Weg und andere
Personen. Die Interaktion zwischen Navigator und den anderen Personen ist das, was die Na-
vigation ,sozial® macht.

Das Merkmal der direkten Social Navigation ist eine ,Zwei Wege“-Kommunikation zwischen
dem Navigator und anderen Personen, z.B. ein Dialog oder eine Bewertung mit Riickmeldung.
Die indirekte Social Navigation ist durch eine ,Ein Weg“-Kommunikation erkennbar. Hierbei
werden z.B. nur Hinweise wie aggregierte Informationen entgegengenommen. Rickmeldun-
gen folgen nicht.?

2Vgl. Forsberg (1998)
3Vgl. Forsberg (1998)
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Abbildung 1: Elemente von Social Navigation

Absichtlich/Unabsichtlich

Es gibt noch weitere Unterscheidungsmerkmale. Es kann klar abgegrenzt werden, ob ein Hin-
weis absichtlich oder unabsichtlich hinterlassen worden ist. Abbildung 2 zeigt eine Zuordnung
von Beispielen in absichtliche/unabsichtliche und direkte/indirekte Social Navigation. In ,virtu-

Direkt | Virtuelle Welten

Indirekt Bewertungen Footprints

Absichtlich Unabsichtlich
Abbildung 2: Zuordnung der verschieden Charakteristika von Social Navigation

ellen Welten* wie beispielsweise Computerspielen herrscht eine direkte und damit absichtliche
Kommunikation zwischen den Beteiligten. Bewertungen werden auch aktiv und absichtlich hin-
terlassen

.Footprints” sind Spuren die anonym auf einer Seite hinterlassen werden kénnen. Beispiel: Ein
Download-Zahler erhéht sich nach jedem Download. Dieser neue Z&hlerstand ist fir die ande-
ren Nutzern der Seite sichtbar.*

Anonymitatsgrad

Ein weiteres Merkmal von Social Navigation ist der Anonymitéatsgrad der hinterlassenen Hin-
weise. Dieser wird in die drei Bereiche Totale-Anonymitét, Nick-Anonymitat und Keine-Anonymitét
unterteilt.

Totale-Anonymitét ist gegeben, wenn sich Personen, die sich am gleichen Ort befinden, einan-
der nicht identifizieren kénnen. Dies ist z.B. bei den oben angesprochenen Footprint-Systemen

4Vgl. Kapitel 3.2
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der Fall.

Man spricht von Nick-Anonymitét, wenn die Personen nur tber ihren Nick (selbst gewéhlter Be-
nutzername) identifizierbar sind und nur die Informationen Uber sie bekannt sind, die sie selbst
bekannt gegeben haben.

Wenn eine Person bekannt ist und eindeutig zugeordnet werden kann, spricht man von Keine-
Anonymitét. Dies ist z.B. in Firmen gegeben, deren Mitarbeitern ein/e eindeutiger Name/Kennung
zugeordnet worden ist und die sich nur mit diesem/dieser einloggen kénnen.

Benutzerprofil
Ein weiteres Merkmal von Social Navigation ist das Benutzerprofil. Dieses wird unter anderem
bendtigt, um:

e persodnliche Daten abzuspeichern

e zurlickverfolgbare Spuren und Hinweise hinterlassen zu kénnen
e mit anderen Benutzern in Kontakt zu treten

e individuelle Vorschlage und Hinweise erhalten zu kénnen

Damit ein Benutzer relevante und individuelle Vorschlage und Hinweise erhalten kann, muss
er eindeutig wiedererkennbar sein, d.h. es missen persdnliche Daten wie z.B. Name, Anschrift
und/oder E-Mail-Adresse bekannt sein. Um herauszufinden, welche Vorlieben der Benutzer
hat, wird eine Ahnlichkeitsberechnung der Benutzerprofile durch ,Collaborative Filtering Sys-
teme" durchgefiihrt. Wenn kein Profil und somit keine Informationen tber den Benutzer vor-
handen sind, kann kein individueller Vorschlag gemacht werden, und ein Benutzer kénnte nur
verallgemeinerte Vorschlage erhalten. Ein Beispiel fiir solche Systeme ist z.B. Eurekster®.®

2.5 Anwendungsbereiche

In der Literatur herrscht Uneinigkeit tiber die Anwendungsbereiche von Social Navigation.”
Paul Dourish und Paul Resnick sind z.B. der Ansicht, dass Social Navigation in jedem Aspekt
von Computersystemen verwendet werden sollte. Durch die Informationen von anderen Teil-

nehmern kdnnte das System dem Nutzer z.B. vorschlagen, wie die Netzwerkmaske eingestellt
oder wie die Suchanfrage flr die Suchmaschine gestaltet sein sollte.

Im direkten Gegensatz dazu vertritt Kristina H66k die Meinung, dass Social Navigation-Funktionen

SVgl. Eurekster (02.2007)
8Vgl. Resnick u. a. (1994)
"Vgl. Dieberger u. a. (2000a)
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eben nicht per ,system-default” eingebunden werden sollten, sondern dass dies nur fir be-
stimmte Bereiche sinnvoll ist. Dies beruht auf der Annahme, dass eine Social Navigation-
Funktion fehlschlagt und der Benutzer in die Irre gefihrt werden kénnte.

Ein dritter Ansatz, der von Andreas Dieberger und Alan Wexelblat vertreten wird, versteht Soci-
al Navigation als ,raumliche Metapher®. Social Navigation eignet sich danach nach am besten
flr gestalterisches Arbeiten in der Architektur und Stadtplanung, da diese Bereiche eine sehr
lange Tradition im Beobachten und Beeinflussen des Navigationsverhaltens von Personen ha-
ben.

3 Anwendungen

Dieses Kapitel stellt einige, existierende Anwendungen im Bereich Social Navigation vor. Die
Projekte werden jeweils kurz erldutert und anhand der in Kapitel 2.4 erlauterten Merkmale
eingeordnet.

3.1 Amazon.com

Amazon.com ist ein amerikanisches Online-Versandhaus, das eine breitgefacherte Produktpa-
lette vertreibt. Im Bezug auf Social Navigation ist es im Bereich der ,Recommender Syteme”
und ,Collaboarative filtering Systeme* anzusiedeln. An unterschiedlichen Stellen im Shop kom-
men Artikel-Empfehlungsmaschinen (Recommendation Engines) zum Einsatz.

Sobald ein Benutzter angemeldet ist, werden ,persénliche” Empfehlungen aus den bisher geta-
tigten Eink&ufen generiert und dem Benutzer angezeigt. Wenn sich ein Benutzer einen Artikel
ansieht, bekommt er Hinweise angezeigt, die entweder durch absichtliches oder unabsicht-
liches Social Navigation (Siehe Kapitel 2.4) von anderen Kunden hinterlassen worden sind.
Abbildung 3 zeigt typische Hinweise. Zudem bietet Amazon dadurch eine alternative Such-

Kunden, die diesen Artikel gekauft haben, kauften auch:

Kunden, die diesen Artikel angesehen haben, haben auch angesehen:

Kundenrezensionen

Durchschnittliche Kundenbewertung: Py
Schreiben Sie eine Online-Rezension und teilen Sie Ihre Meinung anderen Kunden mit.

Anhand des Sachgebietes nach dhnlichen Produkten suchen:

Abbildung 3: Social Navigation-Elemente von Amazon.com bzw. Amazon.de
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struktur. Kunden kénnen z.B. nach &hnlichen Produkten suchen oder anhand von Produkten,
die von anderen Personen gekauft worden sind, auf neue Produkte stoBen.®

3.2 Download.com

Download.com ist ein zu CNET® gehérendes Download-Portal fiir Softwareartikel. Im Bereich
Social Navigation féllt es unter die Kategorie ,traces of others*, also unabsichtlich hinterlasse-
ne Spuren oder ,Footprints* und somit indirekte Social Navigation.'®

Die hinterlassene Spur eines Benutzers ist der Download. Sobald ein Download getatigt wur-
de, ist dies anhand des erhéhten Download-Zahlers fir andere Nutzer des Portals sichtbar.
Durch die Aggregation der Downloads von vielen Benutzern entsteht ein Rangsystem und so-
mit eine Art Wertung der angebotenen Software. Abbildung 4 zeigt ein Software-Ranking des

Webroot Spy Sweeper with AntiVirus
Spyware Doctor

Ad-Aware SE Personal Edition
BitComet

LimeWire

ICQ

WarRock

BearFlix

WinZip

BitTorrent

» See all most popular software

Abbildung 4: Software-Ranking von Download.com (Stand 02.2007)

Portals. Je héher die Anzahl der Downloads desto héher ist die Empfehlung flr eine bestimmte
Software."

3.3 Epinions.com

Epinions.com ist eine Plattform, auf der Personen Uber ihre Erfahrungen mit Produkten und
Dienstleistungen berichten kénnen. Unter dem Gesichtspunkt von Social Navigation zahlt die-
se Plattform zu den Experten- und Ratschlag-Systemen. Die Berichte sollen als Orientierung

8vgl. Amazon (02.2007)
%Vgl. CNET (02.2007)
10vgl. Kapitel 2.4

"vgl. Download (02.2007)
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fir potentielle K&ufer dienen und ihnen helfen, das fir sie geeignete Produkt zu finden.

Ein Benutzer kann hier einzelne Produkte bewerten und zu Produkten Ratschlage und Mei-
nungen lesen. Dies entspricht der absichtlichen Kommunikation und ist in der Abbildung 2 des
Kapitels 2.4 unter ,Bewertungen® einzuordnen. Auf dieser Entscheidungsplattform ist es zudem
moglich einen Preisvergleich und die Kaufentscheidung fir ein Produkt zu tatigen.'?

3.4 ReachOut

ReachOut ist ein Chat-basiertes Tool, dass von der Firma IBM in dem, in Israel angesiedelten,
Haifa Research Lab entwickelt worden ist. Diese Entwicklung stellt keine ,klassische® Imple-
mentierung von Social Navigation dar, sondern eher die Teilmenge des Social Filtering, da das
System eine Vorauswahl trifft. Das Motto dieser Anwendung ist: ,Ask before you search”. Es
stellt eine Methode fir das Auffinden, Auswahlen und Annahern eines potentiellen Ratgebers
dar. Ziel ist, Wissen und Erfahrungen innerhalb einer Gemeinschaft zu teilen und die Zusam-
menarbeit zu férdern.

Die Anwendung besteht sowohl aus synchronen als auch aus asynchronen Elementen (einem
Chat und einem Message-Board) und soll die Kommunikation in Unternehmen vereinfachen.
Abbildung 5 zeigt die Oberflache des Clients. Es soll die zeitraubende Suche und Recherche

# Diagrams im M5 PoweiPoint - ReachOut o =10] x
Discussion Transcrigt

Asked oy, Michal Jacowi 31003 10:14 AM LagtUpdated 3300 1:30 PM
Felated o Other Technologies [ Exelude question
Discussion Transcript Participants

Boaz Mizrachi 119 PM 2] |asner chen

# Reachlut - Ask a Ques =101 %] you should by paste special Hoaz Mizrachi
Michal Jacom

Select communities _J Warina Bibarabeir
A Michal Jacow
=[] IT Architects n there was it

A
O Client IT Architects
B Software IT Architacts J

EF Solution IT Architects

=l

BT Senver IT Architects @S0

20 Storane [T Archi r_l:lg_lﬂ
4 13

<< Back | Finish I Cancel | Issue Resomed | sond | saess. | clse |

Abbildung 5: ReachOut Client
bei Problemen 16sen und das Wissen innerhalb des Unternehmens nutzbar machen.

Wenn ein Benutzer teilnehmen méchte, miissen zunachst der eigene Fachbereich und Kennt-
nisse spezifiziert werden. Sobald eine Person ein Problem hat, kann er dieses in einem Dialog
beschreiben. Das Programm wertet das Problem nach Schllisselwértern aus und bestimmt
einen optimalen Ansprechpartner. Die Historie eines Benutzers flie3t in die Entscheidung mit

'2Vgl. Epinions (02.2007)
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ein. Wenn ein Benutzer z.B. keine Fragen beantwortet, wird er vom Programm negativ bewer-
tet.

Die Konversation findet 6ffentlich statt, damit auch andere Personen von ihr profitieren kébnnen
und die Informationen durch einfaches Mithéren aufnehmen.'3

4 Probleme

Bei dem Konzept des Social Navigation gibt es einige Probleme, die in diesem Kapitel dar-
gestellt werden. Abschnitt 4.1 spricht das Grundproblem an. In den nachfolgenden Kapiteln
werden die drei Hauptprobleme Qualitat, Vertrauenswirdigkeit und Rechtzeitigkeit anhand der
Projekte Amazon.com (Kapitel 3.1) und ReachOut (Kapitel 3.4) diskutiert.

4.1 Grundproblem

Wie schon in Kapitel 2.1 dargestellt, ist das Navigieren in groBen und komplexen Informations-
raumen meist langwierig und fihrt oftmals zu keinem zufriedenstellenden Ergebnis. Suchma-
schinen helfen bei der Orientierung, kdnnen aber nicht auf individuelle Interessen eingehen,
da sie kein Wissen Uber die Person oder den Kontext haben.

Es wird also eine Navigationshilfe und eine sinnvolle Strukturierung benétigt, die mit Hilfe von
Social Navigation erreicht werden soll.

4.2 Qualitat

Ein Problem von Social Navigation ist die Qualitat der Empfehlungen und Hinweise. Qualitat
und Nutzen kdnnen sehr stark variieren.

Amazon.com

Das Online-Versandhaus generiert die Empfehlungen aufgrund der Einkaufshistorie. Bei neuen
Benutzern entsteht insofern ein Problem, da zunachst das Benutzerprofil angereichert werden
muss bzw. bereits angereichert sein muss. Wenn keine Informationen Uber den Benutzer und
seine Einkaufe bekannt sind, dann kann auch keine qualitativ hochwertige Empfehlung fir ihn

generiert werden. Dieses Problem nennt sich ,Kaltstartproblem®.™

Ein weiterer Punkt ist die Bewertungsqualitdt von Benutzern. Hier stellt sich die Frage, ob
ein Top-Rezensent wirklich jemand ist, der sich in dem Bereich gut auskennt, oder einfach nur
gerne Bewertungen schreibt.

13ygl. ReachOut (02.2007) und Soroka u. a. (2003)
4Vgl. Baier u. a. (2004)
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Dieses Problem versucht Amazon Uber ein Reputationssystem zu l6sen, das von jedem Be-
nutzer eingesehen werden kann. Bewertungen kénnen von Benutzern als ,hilfreich®, “nicht
hilfreich” oder ,unzumutbar” eingestuft werden. Der jeweilige Rezensent bekommt einen ent-
sprechenden Eintrag in sein Bewerter-Profil und ein entsprechenden Platz im ,Gesamtranking®
aller Bewerter.

ReachOut

Im firmeninternen Projekt ReachOut werden die Entscheidungen fir einen bestimmten Rat-
geber nicht nur aufgrund seiner Bewertungshistorie getroffen, sondern hauptséchlich aufgrund
seiner, eigens angegebenen, Fachkundigkeit. Somit existiert kein ,Kaltstartproblem®. Das Profil
muss zwar konfiguriert werden, aber dies kann auch automatisch erfolgen.

Die Kompetenz und Glaubwirdigkeit ist bei diesem Projekt ebenfalls kein Problem, da alle
Personen in der gleichen Firma arbeiten und es keinerlei Anonymitét gibt.®

4.3 Vertrauenswaurdigkeit

Die meisten Bewertungs- und Reputationssysteme sind sehr empféanglich fiir ,kinstliche Be-
wertungen®.

Beim direkten Social Navigating kann die Qualitdt und Kompetenz des einzelnen nicht ga-
rantiert werden. Beim indirekten Social Navigating werden die Beurteilungen Uber sehr viele
Personen aggregiert und somit Fehler ausgeglichen. Dadurch hat es bei wenigen Bewertungen
einen Nachteil.'®

Amazon.com

Hier bleibt die Glaubwirdigkeit der einzelnen Personen fraglich, da Amazon anfallig fir kinstli-
che Bewertungen ist. Es ist zwar einen direkte Zuordnung zu dem Rezensenten méglich, aber
dessen Kompetenz bleibt ungewiss. Bei Amazon ist eine Registrierung einfach; ein Name und
eine E-Mail-Adresse reichen aus. Somit kénnte eine Person z.B. mehrere Bewerter-Accounts
besitzen und die Artikel eines bestimmten Herstellers immer positiv bewerten, um die Produkte
kinstlich aufzuwerten.

ReachOut

Wie bereits erwadhnt ist bei diesem Projekt eine direkte Zuordnung der beteiligten Personen
maoglich. Ein Benutzer hat nur einen Account und das Programm ist Firmen/Community-intern.
Somit ist eine kinstliche oder ein absichtlich falscher Rat so gut wie auszuschlieBen und die
Glaubwirdigkeit des Einzelnen kann mit hoher Wahrscheinlichkeit garantiert werden.

5vgl. Ribak u. a. (2002)
16Vgl. Dieberger u. a. (2000b)
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4.4 Rechtzeitigkeit

Ein weiteres Problem des Social Navigation-Konzeptes ist die Rechtzeitigkeit. Social Navigati-
on bendtigt viele Daten um ,gute Empfehlungen geben zu kénnen bzw. generiert Empfehlun-
gen aus einer groBen Datenmenge. Damit verbunden ist eine hohe Reaktionszeit auf Ande-
rungen der Benutzerpraferenzen. Dies lasst sich gut anhand einer Waldweg-Metapher veran-
schaulichen: Ein Waldweg existiert nur, wenn er regelmaBig benutzt wird. Wenn er nicht mehr
benutzt wird, wéchst er zu und verschwindet. Dieses Verhalten ist auch fir Empfehlungen wiin-
schenswert.

Amazon.com

In allen Verkaufshausern, und somit auch bei Amazon, werden Produkte nicht nur flir den eige-
nen Gebrauch gekauft. Die Geschenkesuche geht in das Benutzerprofil mit ein. Besonders das
saisonale Geschaft wie z.B. Weihnachten kann das Profil eines Benutzers verwassern. Somit
sind die Empfehlungen nicht mehr persénlich und werden z.T. unbrauchbar.

ReachOut

Bei ReachOut haben die Personen direkten Einfluss auf ihr Profil und ihre hinterlegten In-
teressen. Somit bleibt das Profil aktuell und die Empfehlungen des Programms behalten ihre
Qualitat. Allerdings muss das Profil bei Anderung der Interessen von Hand angepasst werden.

5 Moglichkeiten und Grenzen

Social Navigation kann dem Benutzer eines Programms niitzen. Es kann die bisher rein mensch-
liche Kompetenz zur inhaltlichen und qualitativen Wertung von Informationen in die Navigation
innerhalb virtueller Informationsraume einbringen.'” Der Benutzer ist nicht auf sich allein ge-
stellt, sondern sieht, wie andere Personen mit dem System interagiert haben und kann deren
Ratschlage in die eigene Entscheidung einflieBen lassen. Durch dieses Feedback und die An-
wesenheit anderer Benutzer wird eine angenehmere Atmosphare geschaffen und der Benutzer
fihlt sich wohler.' Das Projekt ReachOut zeigt, dass die Effektivitat innerhalb eines Unterneh-
mens durch Zeit und Kostenersparnis gesteigert werden kann. Eine langwierige Suche kann
entfallen. Eventuell muss kein externer Experte eingekauft werden, da das Wissen bereits im
Unternehmen vorhanden ist.

Kapitel 4 zeigt, dass es fir Social Navigation-Anwendungen besonders im Internet noch eine
Menge Probleme zu lésen gibt. Hier kommen die Hauptprobleme Qualitat und Vertrauenswiir-
digkeit am starksten zum tragen.

7Vgl. Baier u. a. (2004)
18Vgl. Dourish und Chalmers (1998)
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6 Zusammenfassung

In dieser Ausarbeitung wurde dargestellt, was unter Social Navigation zu verstehen ist. Die
in Kapitel 3 vorgestellten Anwendungen zeigen, dass Social Navigation bereits in vielen Be-
reichen eingesetzt wird und welche Méglichkeiten dieser Navigationsart bietet. Durch die in
Kapitel 4 angeflihrten Probleme, auf die am Beispiel von zwei der Anwendungen genauer ein-
gegangen wird, ist zu sehen, welche Probleme mit dieser Navigationsart verbunden sind.

Zusammenfassend bleibt zu sagen, dass Social Navigation einen groBBen Einfluss auf Erfolg
und Misserfolg von Anwendungen haben kann. Besonders im Internet erfreut es sich einer
groBBen Beliebtheit und ist weit verbreitet. Die bekannten Probleme sollten gelést werden, da
ansonsten die gesamte Anwendung an Glaubwirdigkeit verlieren und einen schlechten Ruf
bekommen kann. Gerade fir mittlere bis groBe Firmen bietet Social Navigation ein grof3es
Einsparungs-Potential, da dort die Wissensbasis meist gro3 und Gber mehrere Standorte ver-
teilt ist.
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