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Vorwort

Grossunternehmen machen in zunehmendem Masse von Technologien zur Personali-
sierung ihrer E-=Commerce-Applikationen Gebrauch. Kunden etwa von Amazon, eBay,
Rand McNally oder Xerox haben sich bereits daran gewéhnt, beim Besuch eines Onli-
ne-Shops personlich angesprochen zu werden und zahlreiche Personalisierungsfunkii-
onen angeboten zu bekommen. Der Einkauf von Waren verandert sich auf diese Weise
von einer stupiden Bestelltransaktion zu einem sinnvoll unterstitzten Auswahlprozess.
Fur den eiligen Besteller bieten personalisierte Shop-Lésungen Produktivitatsvorteile,
indem sie den gesamten Transaktionsprozess vereinfachen und dessen Abwicklung
beschleunigen.

Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) stehen vor dem Problem, dass es sich bei den
derzeit angebotenen Softwaresystemen zur Personalisierung von E-Commerce-Appli-
kationen um machtige Systeme handelt, die fiir einen Einsatz in KMU kaum in Frage
kommen. Aber auch das Wissen tber die Funktionen und den Nutzen personalisierter
Webapplikationen ist in den KMU bislang nur begrenzt vorhanden. Vor diesem Hinter-
grund befasst sich das vorliegende Handbuch mit den Belangen der KMU und zeigt
auf, welchen Nutzen KMU aus personalisierten Anwendungen ziehen kdnnen. Die the-
oretischen Ausfuhrungen zur Personalisierung, die einen starken Grundlagencharakter
aufweisen, werden zur besseren Veranschaulichung mit Beispielen erganzt.

Das Handbuch entstand im Rahmen eines Projekts zur Personalisierung von E-
Commerce-Applikationen, das in den Jahren 2000 bis 2002 von soft[net] finanziell ge-
fordert wurde. Das Ziel dieses Projekts bestand in der Entwicklung von Ansétzen fur
Personalisierungsfunktionen fiir KMU. Mit dem vorliegenden Handbuch und einem da-
zu entwickelten Demonstrator (Webapplikation) sollte fur die Unternehmensfihrung in
KMU ein Hilfsmittel geschaffen werden, das es ermdglicht, die Potenziale der Persona-
lisierung im eigenen Unternehmen zu erkennen.

Bestandteil des erwahnten Projekts war auch die ECommerce-Studie 2002 [Leim-
stoll/Schubert 2002], die sich empirisch mit dem Bedarf an personalisierten Lésungen
auf Seiten der KMU auseinandersetzt. Die Ekenntnisse Uber Voraussetzungen und
Bedurfnisse der KMU flossen in das vorliegende Handbuch ein und bilden die empiri-
sche Grundlage fur die getroffenen Aussagen und Empfehlungen.

An der Erstellung der Projektdokumentation haben vor allem zwei Personen mitgear-
beitet, die wir hier besonders hervorheben wollen: Claudia Gruber durchsuchte das In-
ternet nach Beispielen fur personalisierte Anwendungen und stellte daraus das vierte
Kapitel zusammen. Tobias Wackernagel realisierte und dokumentierte einen interakti-
ven Demonstrator fir Entscheidungstrager, der Personalisierungsfunktionen illustriert.
Dariiber hinaus danken wir Urs Hausler fiir seine Ideen, die er mit dem Erstentwurf des
Demonstrators einbrachte.

Der Demonstrator ist im Internet unter www.e-business.fhbb.ch/demobooks einsehbar.
Er zeigt am Beispiel eines Buchladens einige ausgewahlte Funktionen, die ein perso-
nalisierter Online-Shop seinen Kunden zur Verfigung stellen kann.

Basel, im Juni 2002 Petra Schubert, Uwe Leimstoll
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1 Einleitung

Eine diesem Handbuch vorangegangene Studie zur Nutzung von Personalisierungs-
tools in KMU [Leimstoll/Schubert 2002] ergab, dass KMU — unabhéngig vom E-
Commerce — die marketing- und vertriebsbezogenen Erfolgsfaktoren sehr hoch bewer-
ten: Kundenberatung, Lieferzuverlassigkeit und Kundenndhe sind geméss den Aussa-
gen besonders wichtig fir den Unternehmenserfolg. Auch im spezifischen Bereich der
E-Commerce-Applikationen wird die individuelle und persdnliche Kundenansprache als
wichtig angesehen.

Eine Uberwiegende Anzahl an KMU plant, in den nachsten Jahren betrachtliche Sum-
men in ihre E-Commerce-Ldsungen zu investieren. Viele haben bereits ein Angebot im
Internet aufgeschaltet. Die Ergebnisse zeigen, dass die Entwicklung von Personalisie-
rungsfunktionen kein leichtes Unterfangen darstellt. Die Realitat zeigt eine heterogene
Systemlandschaft sowohl auf der Seite der internen Systeme (ERP-Software) als auch
auf Seiten der bereits im Betrieb befindlichen E-Commerce-Applikationen (E-Shop-
Software). Auch die eingesetzten Betriebssysteme variieren stark. Dariiber hinaus be-
treibt der Grossteil der KMU ihren Webserver nicht selbst, sondern hat diese Aufgabe
einem Internet Service Provider tUbertragen.

Personalisierungssoftware ist heute bereits auf dem Markt erhéltlich. Leistungsfahige,
teuere Produkte, wie zum Beispiel das von Broadvision, kommen in grossen Unter-
nehmen zunehmend zum Einsatz. Diese Tools sind fir KMU zu teuer und tGberdimen-
sioniert. Es gibt hier eine ahnliche Situation wie beim Einsatz von SAP (flr Grosse) und
Abacus (fur Kleine). KMU brauchen ,einfache” Losungen — vorzugsweise Standard-
softwareprodukte — die kostengunstig auf die eigenen Zwecke angepasst werden kon-
nen.

Generell bleibt festzuhalten, dass Personalisierungsfunktionen in Internetapplikationen
in Grossunternehmen ein Muss sein werden. Die Benutzer gewdhnen sich schnell an
die Mdglichkeiten interaktiver Applikationen und die personliche Ansprache wird kinftig
ein Standardmerkmal qualitativ guter EServices sein. Die KMU durfen diesen Zug
nicht verpassen.

Die folgenden Ausfihrungen richten sich an das Management in KMU. Es zeigt den
Nutzen auf, der aus personalisierten Anwendungen gezogen werden kann. Die theore-
tischen Ausfihrungen in Kapitel zwei und drei werden zur besseren Veranschaulichung
in Kapitel vier mit einer Vielzahl an Beispielen erganzt.

© 2002 FHBB/IAB 1
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2 Personalisierung

Dieses Kapitel stellt die theoretischen Grundlagen der Personalisierung vor. Zunachst
wird erlautert, was im Kontext von E-Commerce-Systemen unter Personalisierung zu
verstehen ist @.1). Im Anschluss daran werden verschiedene Voraussetzungen le-
schrieben, die Personalisierung tberhaupt moglich machen 2.2). Aus betriebsdkono-
mischer Sicht sind dies vor allem Marketingkonzepte, die Personalisierung als Funktio-
nalitét einbeziehen und damit einen wirtschaftlichen Nutzen stiften (2.3).

2.1 Was ist Personalisierung?

Um zunachst den Begriff der Personalisierung zu konkretisieren, widmet sich der fol-
gende Abschnitt den theoretischen und definitorischen Grundlagen zum Thema und
zeigt auf, wie der Begriff im Folgenden verwendet wird (2.1.1). Daneben wird die hier
hervorgehobene Sicht auf die KMU erlautert und auf deren betriebsékonomische Be-
sonderheiten eingegangen 2.1.2). Abschnitt 2.1.3 zeigt schliesslich kurz auf, welche
Rolle Gemeinschaftsfunktionen im Zusammenhang mit der Personalisierung von E
Commerce-Applikationen spielen.

2.1.1 Grundlagen der Personalisierung

Personalisierung von E-Commerce-Applikationen bedeutet, dass die am Bildschirm
dargestellten Informationen benutzer- oder kundenspezifisch ausgewahlt und prasen-
tiert werden. Personalisierung basiert auf Informationen, die lber Benutzergruppen
oder Uber den einzelnen Benutzer vorliegen. Man spricht hier von Benutzer- oder auch
Kundenprofilen [Schubert 2000a]. Diese Profile entstehen auf unterschiedliche Art:
Durch die Aufzeichnung der Transaktionen und des Surfverhaltens des Benutzers (his-
torisch), durch die direkte Abfrage von Praferenzen oder auch durch die Beobachtung
des aktuellen Kontexts, in dem sich ein Benutzer gerade befindet (situativ).

Personalsierungsgrade

Je nach Reifegrad kann man unterschiedliche Stufen der Personalisierung unterschei-
den (Abb. 2-1). Die hochste Stufe der Personalisierung ist die Individualisierung, bei
der die Anzeige flr einen individuellen Benutzer einzigartig ist.

Inhalt EC-Applikation Ansprache
Steigender
Perso”g'r';frungs' 3. Individualisierte HTML-Seiten —¥| Ein spezieller Kunde
2. Personalisierte — >
(dynamische) HTML-Seiten ST BT
1. Statische HTML-Seiten —> Alle Kunden

Abb. 2—-1: Personalisierungsgrade [Schubert/Ginsburg 2000]

© 2002 FHBB/IAB 2
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1. Statisches Angebot fur alle Kunden

Die einfachste Art der Seitengestaltung von Web-Angeboten présentiert sich in der
Form statischer HTML-Seiten. Das Erscheinungsbild ist wahrend des gesamten Trans-
aktionsablaufs fur alle Kunden identisch. Es findet keine Benutzeridentifikation statt
und es werden keine Profile angelegt.

2. Personalisierung durch Kategorisierung

Eine erste Form der Personalisierung von Web-Angeboten findet tber eine Kategori-
sierung und Zuteilung von Kunden in verschiedene Kunden- bzw. Interessengruppen
statt. Dabei handelt es sich lediglich um eine Personalisierung des Angebots, das nur
auf Gruppen und nicht auf einzelne Personen zugeschnitten ist. Auf der Grundlage so-
zio-6konomischer Profile, Praferenzprofile oder Beziehungsprofile erfolgt eine Zuord-
nung zu Kategorien. Zu den zuordnungsrelevanten Informationen zéhlen Wohnort, Ge-
schlecht, Alter, Interessen etc. (z.B.: Ostschweizer, mannlich, 20- bis 30-jahrig, interes-
siert an Computern und Autos). Mit Hilfe der Kategorien kénnen die Angebote auf die
entsprechende Personengruppe abgestimmt werden.

Haufig ist es fiur ECommerce-Anbieter ausreichend, bestimmte Kundengruppen mit
spezifischen Angeboten anzusprechen. ,Advertisers should be happy (or at least rec-
onciled) to support those communities without knowing the 'true’ identities of each of
their members. A company can place its advertising where the right customers show
up; it's why you have bottled water ads in health clubs and resort ads on airport televi-
sion” [Dyson 1997, 199]. Viele der heutigen Einnahmequellen von Gemeinschaftsplatt-
formen basieren auf zielgruppenorientierter Werbung.

3. Individualisierung als Sonderform der Personalisierung

Bei der Individualisierung erfolgt eine direkte (menu-driven) oder indirekte (tracking-
based) Praferenzvorgabe durch den Benutzer, der sich bereit erklaren muss, personli-
che Informationen Uber sich preiszugeben. Es wird ein Profil angelegt, das die présen-
tierten Seiten speziell fir diesen Kunden dynamisch zusammenstellt. Daneben kann
das System Kundengewohnheiten aufzeichnen und daraus Schlusse ziehen. So kann
das Angebot einer Website mit der Zeit immer besser auf die personlichen Interessen
abgestimmt werden. Wenn ein Kunde jedes Mal nur an den Borsenkursen interessiert
ist, sollte das System ihn bereits auf der ersten Seite mit den gewinschten Informatio-
nen empfangen. Das Gesamtprofil kann dabei aus dem sozio-6konomischen Profil,
Praferenz-, oder Interaktionsprofil zusammengesetzt sein.

Kundenprofile

Im Verkauf spricht man bei Personalisierung von Mass Customization oder von 1:1-
Marketing. Was friher im Tante Emma Laden mdglich war, weil die Besitzerin ihre
Kunden personlich kannte, wird im elektronischen Medium durch die Speicherung von
Profilen und die automatisierte Auswertung aufgrund vordefinierter Regeln auf einer
wesentlich breiteren Ebene moglich. Bei Mass Customization werden die Vorteile der
Massenproduktion (derselbe E-Shop und dieselbe Produktdatenbank fur alle Kunden)
mit den Starken einer Einzelfertigung (personalisierte Webseiten) gekoppelt [Piller
1998; Schubert 2000a]. Die Qualitat der Tante Emma haben diese Mass Customization
Tools in der Regel nicht; sie helfen dennoch, einen persodnlichen Dialog mit dem Kun-
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den aufzubauen und ihn dadurch starker an das Angebot zu binden. Voraussetzung ist
hierbei, dass der Kunde diese Art der individuellen Ansprache winscht.

Zu weiteren Massnahmen im Rahmen der Personalisierung zahlen die kundenspezifi-
sche Differenzierung von Qualitat und Preis, das personalisierte Cross-Selling" sowie
individuell gestaltete Werbemassnahmen. Zur Abstimmung der Angebote auf den ein-
zelnen Kunden gilt es zunachst, den Kunden kennenzulernen. Dazu werden Daten
iber den Kunden erfasst die dem Unternehmen bereits bekannt sind bzw. weitere
Daten, die der Benutzer in der Interaktion mit der Applikation generiert. Aus diesen Da-
ten lassen sich Kundenprofile erstellen, die eine Systematisierung der zugehdrigen
Marketingmassnahmen erlauben. Aussagekraftige Kundenprofile bilden die Grundlage
einer erfolgreichen Personalisierung. Abb. 2-2 stellt den Mechanismus von Personali-
sierungsmassnahmen aufgrund verschiedener, ausgewahlter Kundenprofile dar.

Input Profile Identifikations- Praferenz- Interaktions- | Transaktions- )
) : ) ) Ratings
Profil Profil Profil Profil
Speicherort
Lokaler Client (X) ) X
EC-Server X X X X X
Processing % ; \‘
e Vorgabe- Zuordnung Zuordnung Collaborative
|dentifikation Kategorien Kategorien Kategorien Filtering
Profile
Identifikations- Praferenz- Interaktions- Transaktions- Rati
Profil Profil Profil Profil SHN0S
Nutzung
Output Begriissung X X
MyHomePage X X X X X
Checkout X X
Pers. Produkte X X X X
Empfehlungen X X X X X
Weitere ...

Abb. 2-2: Mechanismus eines Personalisierungstools

! Beim Cross-Selling werden dem Kunden kontextsensitiv zusatzliche Produkte angeboten,

die in der aktuellen Kaufsituation als sinnvolle Erganzung erscheinen. Ein Kunde, der z.B. gera-
de einen Schadensfall bei seiner Motorfahrzeugversicherung eingibt, hat vielleicht Bedarf an ei-
nem Mietwagen, an zusatzlichem Rechtsbeistand oder &hnlichen erganzenden Leistungen.

2 Bei diesen Daten handelt es sich beispielsweise um sozio-demographische Daten, um

Praferenzen und Wiinsche des Kunden sowie um Daten lber dessen Surf- und Einkaufsverhal-
ten.

© 2002 FHBB/IAB 4



Schubert/Leimstoll, Handbuch zur Personalisierung von E-Commerce-Applikationen, 2002

Personalisierung kann eine wichtige Erfolgskomponente einer EECommerce-Applika-
tion darstellen, da sie allen Parteien einen Nutzen stiftet [Buxel 2001]. Aus der Sicht
der EECommerce-Anbieter stellt sie eine erbrachte Zusatzleistung dar, die die Swit-
ching Costs hochsetzt und hilft, den Kunden langfristig an das Angebot zu binden. Ein
wesentlicher Grund fur Kundenloyalitét liegt haufig darin, dass Kunden einen gewissen
Initialaufwand haben, um dem System die notwendigsten Informationen Uber sich
selbst mitzuteilen (z.B. Praferenzen). Werden die Informationen in der Folge effektiv
genutzt, haben sie wenige Anreize, diesen Prozess bei einem Konkurrenten noch ein-
mal zu durchlaufen. Fur die Kunden liegt der Hauptwert in Zeitersparnissen und in den
auf ihre Bedurfnisse angepassten Informations- und Produktangeboten.

Es gibt unterschiedliche Arten von Kundeninformationen, die sich sowohl hinsichtlich
Gewinnung (Aufzeichnung des Dialogs bzw. Eingabe durch den Kunden) als auch in
ihrer Nutzung unterscheiden. Wissen uber die Kunden entsteht, wenn der Betreiber der
E-Commerce-Applikation Informationen Uber seine Kundschaft sammelt. Dies kann
entweder durch die explizite Abfrage von persodnlichen Informationen bzw. Praferenzen
in Eingabemasken (z.B. bei einer notwendigen Registrierung) oder durch die Aufzeich-
nung von Interaktionen und Transaktionen erfolgen. Der Prozess der Personalisierung
lasst sich wie folgt darstellen (Abb. 2—3):

Datenerfassung Auswertung Nutzung
(Input) (Processing) (Output)

Abb. 2-3: Personalisierungsprozess

Kundenprofile kénnen Personalisierungsfunktionalitdten zur Verfiigung stellen, ohne
dass ein spezifischer Kunde uber eine umfangreiche Transaktionshistorie verfugt.
Durch die Selbstkategorisierung und die Zuordnung zu Kategorien mit Hilfe von Schab-
lonen kann ein System, das bereits durch das Verhalten gleichgesinnter Kunden ,ge-
lernt* hat, seine Erfahrungen z.B. auch einem Neukunden zur Verfligung stellen [Gold-
berg et al. 1992; Resnick/Varian 1997].

2.1.2 Personalisierung in KMU

In diesem Handbuch liegt der Fokus auf kleinen und mittleren Unternehmen. Eine ge-
sonderte Betrachtung dieser Unternehmen ist notwendig, da sich KMU in mancherlei
Hinsicht von Grossunternehmen unterscheiden. Im Kontext der Personalisierung von
E-Commerce-Applikationen kommen die spezifischen Eigenschaften der KMU beson-
ders zum Tragen.

KMU zeichnen sich in der Regel dadurch aus, dass sie uUber begrenzte Ressourcen
verfugen und gegenuber Grossunternehmen sowohl Grossennach- als auch Grossen-
vorteile aufweisen [Leimstoll 2001, 132 ff., 155 ff.]. Im Hinblick auf den Einsatz von E-
Commerce-Applikationen kénnen sich vor allem begrenzte finanzielle Ressourcen, ge-
ringes konzeptionelles Wissen, fehlende Informatik-Ressourcen und niedrige Skalen-
ertrage negativ auswirken. Die niedrigen Skalenertrage resultieren vorwiegend aus der
geringen Unternehmensgrésse, denn der Nutzen von E-Commerce-Applikationen
steigt mit der Anzahl der abgewickelten Transaktionen und dem Volumen des generier-
ten Umsatzes. KMU bieten in einem kleinen Marktsegment spezialisierte, qualitativ
hochwertige Produkte an, die auf die Bedurfnisse einzelner Kunden abgestimmt sind
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(Produktdifferenzierung). Gerade in dieser Hinsicht drangen sich Personalisierungsan-
satze auch im E-Commerce auf.

Die technischen Voraussetzungen fur die Einfihrung moderner E-Commerce-Applika-
tionen sind in KMU oft ungtinstig [Leimstoll/Schubert 2002]. In vielen Unternehmen ist
damit zu rechnen, dass die bestehenden Informationssysteme nicht zu den neueren E-
Commerce-L6sungen passen — sowohl technisch als auch funktional. Dartuber hinaus
verfigen KMU haufig Uber zu wenig internes konzeptionelles und technisches Know-
how, um E-Commerce-Anwendungen zielorientiert zu planen und wirtschaftlich einzu-
setzen.

2.1.3 Personalisierte Gemeinschaftsprodukte

Neben der Personalisierung von Benutzerschnittstellen ist noch eine zweite Art der
Reaktion auf Kundenwiinsche mdoglich @Abb. 2—4). Spezielle, fur Interessengemein-
schaften angebotene Produkte werden erst durch den Zusammenschluss vieler Kéufer
und ihrer teilweise &hnlichen Bedurfnisse ermdglicht.

Kundenwiinsche

\/

Basis: Alle Kunden

Collaborative Filtering

Produkte Kundenschnittstelle
Gemeinschafts- Ausgerichtete
produkte Produktangebote
Ziel: Ziel:
Kundengruppe Ein spezieller Kunde

Abb. 2—4: Unterschiedliche Potenziale des Collaborative Filtering [Schubert 1999]

Kaufer und Verkaufer zeigen sich haufig durch diametral entgegengesetzte Wiinsche
aus: Wahrend Kéufer speziell auf sie zugeschnittene Produkte (customized products)
zu niedrigen Preisen (commodity prices) und ohne zwangslaufige Bindung an den An-
bieter bevorzugen (no switching costs), streben Verkaufer nach in Massen produzier-
ten Produkten (mass-produced products) zu Spezialproduktpreisen (custom prices) mit
prohibitiven Wechselkosten (prohibitive switching cost) [Elofson/Robinson 1998]. Elect-
ronic Commerce unterstitzt in diesem Ungleichgewicht den Kunden, indem es durch
niedrigere Suchkosten (nach alternativen oder substitutiven Produkten) und eine dar-
aus folgende steigende Angebotstransparenz das Krafteverhéltnis zugunsten des End-
kunden verschiebt.

Virtuelle Gemeinschaften kénnen hier eine wesentlich Rolle spielen, da sie den Pro-
zess des kollektiven Bewusstseins kultivieren. Innerhalb von Gemeinschaftsplattformen
erkennen Kunden die Prasenz anderer Kunden, was sie befahigt, gemeinsam zu agie-
ren und ihre Starke gegendber Anbietern auszuspielen. Zusammengefasst kann ihre
Nachfragekraft selbst fir speziell angefertigte Produkte die Nutzung von Economies of
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Scale bewirken. Derartige ,personalisierte Gemeinschaftsprodukte” sind eine weitere
Entwicklungsstufe der personalisierten Kundenschnittstellen. Statt der blossen Indivi-
dualisierung der Benutzerschnittstelle (also die Sicht auf das bestehende Produktan-
gebot) ist es bei ausreichender Nachfrage seitens der Mitglieder denkbar, die Produkte
selbst quasi ,auf Gemeinschaftswunsch* anzufertigen.

Elofson und Robinson [1998] bringen hierfur ein Beispiel aus der Versicherungsbran-
che: Eine grosse Anzahl Mitglieder fragt eine @hnliche Zusatzversicherung fur Gesund-
heitsleistungen nach. Durch die Aggregation der Nachfrage wird ein derartiges Ange-
bot fir einen Anbieter attraktiv. Die Realisierung erfolgt in diesem Beispiel tber einen
Elektronischen Brokerdienst, der Collaborative-Filtering-Mechanismen einsetzt, um
Kunden mit ahnlichem Bedurfnisprofil zu identifizieren. Ein derartiges Prinzip kénnte
man auch auf eine ,Gemeinschaftssammelbestellbdrse” anwenden, in der ein entspre-
chendes, von der Gemeinschaft konfiguriertes, Spezialprodukt angefertigt wird, sobald
es fur den Hersteller lukrativ erscheint (Beispiele: Ubersetzung eines englischen Fach-
buchs auf Deutsch, Reiseleitung in eine spezielle Region, etc.). Wir finden heute derar-
tige Kundenzusammenschlisse bereits in der Form von Verbanden, Genossenschaf-
ten und anderen mitgliederbasierten Organisationen, die darauf ausgerichtet sind,
Economies of Scale zu generieren und zu nutzen.

Ausgehend von einer ahnlichen Idee schlagt Kambil [1997] vor, dass Kunden ihre Pro-
duktwiinsche offentlich hinterlegen und Anbieter ihre darauf ausgerichteten Angebote
unterbreiten. Als Beispiel nennt er BidnAsk, bei dem Anfragen fur Computer und Zube-
hor vom Kaufer eingegeben werden und die Lieferanten Angebote unterbreiten. Dieses
Vorgehen senkt die Suchkosten fir den Kunden. Ein weiteres Beispiel in diesem Be-
reich ist Priceline.com, das Kunden ermdglicht, Preisgebote fur Flugrouten eingeben
und diese dann je nach Verflgbarkeit mit den entsprechenden Flugscheinen beliefert
[Weintraut 1998].

2.2 Wodurch wird Personalisierung moglich?

Die Nutzungsmoglichkeiten der Personalisierung sind sehr vielfaltig. Dies erklart, wes-
halb sich der Begriff in diversen Forschungsdisziplinen wiederfindet. Je nach Interesse
wird das Thema aus einer Informatik-, Informationsmanagement-, Marketing- oder so-
ziologischen Sicht betrachtet. Abb. 2-5 zeigt, in welchem Kontext die Personalisierung
je nach Disziplin eine Rolle spielt. Dabei lassen sich soziale Systeme und Informati-
onssysteme auf der einen Seite und betriebsbkonomische Nutzungskonzepte auf der
anderen Seite unterscheiden.

Soziale Systeme und Informationssysteme bilden die Voraussetzung daftr, dass Per-
sonalisierung tberhaupt moglich wird. Die Beschreibung dieser Systeme und ihres Be-
zugs zur Personalisierung bildet den Gegenstand dieses Kapitels (2.2).
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- . Collaborative Filtering
Virtuelle Gemeinschaften

Soziologie .
9 Mass Customization

Social Capital

One-to-One Marketing
Marketing Leistungssysteme

Customer Relationship
Management

Informations-

Permission Marketing
management ERP-Systeme

Viral Marketing

Information Warehouse

Informatik Data Mining/Web Mining

I
Disziplin Soziale- und Informationssysteme ! Nutzungskonzepte
|

Abb. 2-5: Systeme und Konzepte der Personalisierung aus multidisziplinarer Sicht

Das darauffolgende Kapitel (2.3) erlautert die Konzepte, die sich die Personalisierung
zunutze machen. Es handelt sich dabei Uberwiegend um Marketingkonzepte, die aber
je nach thematischer Ausrichtung unterschiedlichen Disziplinen zugeordnet werden
kdnnen. Mit der gemeinsamen Betrachtung von Systemen und Nutzungskonzepten
beschreiben dieses und das folgende Kapitel den Prozess von der Bildung Virtueller
Gemeinschaften im Internet bis hin zur effektiven Nutzung der Gemeinschaftsprofile fir
die Personalisierung von Webapplikationen.

2.2.1 Virtuelle Gemeinschaften

Im Jahr 2001 hatte der Begriff ,Online Community* den Begriff ,Kundenbeziehung” in
der Rangfolge aktueller Schlagwdrter im Marketing tberholt [McWilliam 2001]. Seit ei-
nigen Jahren stehen die beiden Konzepte tatsachlich miteinander in Zusammenhang.
So wurde von einigen Anbietern versucht, Virtuelle Gemeinschaften an ihren Marken-
namen zu binden. Ob Bosch, Heineken oder Nescafé, die Websites der Markenanbie-
ter boten virtuelle Treffpunkte fur ihre Kundengemeinschaft. Inzwischen sind viele die-
ser Foren wieder geschlossen worden und die erste Begeisterung Utber den Einsatz
von Gemeinschaftsplattformen als Marketinginstrument ist abgeklungen. Etabliert ha-
ben sich vor allem diejenigen Gemeinschaften, in denen sich Kunden gegenseitig bera-
ten und informieren. Es hat sich gezeigt, dass sich Virtuelle Gemeinschaften schwer
von einem Markenbetreiber selbst bilden und pflegen lassen. Es liegt der Verdacht na-
he, dass negative Beitrage zensiert werden. Erfolgreich sind daher vor allem ,wilde
Gemeinschaften” zu bestimmten Themen. Ein schones Beispiel ist VCDHelp.com, wo
Besitzer von DVD-Playern sich detaillierte Tipps zum Uberbriicken des Landercodes in
ihren Geraten geben — wahrscheinlich sehr zum Arger der Anbieter von DVD.

Doch Online Communities beschaftigen sich nicht nur mit dem Austausch von Informa-
tionen zu einem Thema. Transaktionsgemeinschaften handeln Produkte Uber das h-
ternet und kreieren durch ihre Interaktionen im elektronischen Medium ganz neue Po-
tenziale fir das Anlegen von Profilen von ganzen Kundengemeinschaften [Schubert
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1999; Schubert et al. 2001]. Durch die Navigation durch Produktkataloge, das Ansehen
von Seiten, den Download von Dateien und durch getétigte Kaufe entstehen Kunden-
profile, die — wie in Kapitel 3 ausfuhrlicher erlautert — fir spezielle Empfehlungen an ei-
nen einzelnen Kunden genutzt werden kdénnen.

~community knowledge comes from the accumulation of information about
a whole community of customer tastes and preferences. It is the body of
knowledge that a 1:1 enterprise acquires with respect to customers who
have similar tastes and needs, enabling the firm actually to anticipate what
an individual customer needs, even before the customer knows he needs
it." [Peppers/Rogers 1997, 231]

So kann Wissen Uber die Gemeinschaft dazu beitragen, den Selektionsprozess des
Kunden durch eine massgeschneiderte Einschrédnkung der Optionen zu verkiirzen oder
sogar spezielle Winsche und Bedurfnisse des Kunden zu antizipieren.

2.2.2 Social Capital

Social Capital wurde von Pennar [1997] definiert als ,the web of social relationships
that influences individual behavior and thereby affects economic growth”. Das Vorhan-
densein von Social Capital ist fiir viele Virtuelle Gemeinschaften die Grundlage zum ef-
fektiven Funktionieren. Ein Beispiel hierfur ist der Internet Chess Club (ICC). Der ICC
ist eine virtuelle Spielplattform im Internet, die einen grossen Teil der fuhrenden
Schach-Grossmeister und Uber 45'000 zahlende Mitglieder -einschliesst [Gins-
burg/Weisband 2002]. In dieser Gemeinschatt, die sich um das Thema Schach gebildet
hat, gibt es eine grosse Anzahl an Freiwilligen, die sich fur das reibungslose Funktio-
nieren der Gemeinschaft einsetzen. Die Informationen aller Mitglieder der Gemein-
schaft — Moderatoren, Meisterspieler sowie anderer aktiver Mitglieder — bildet das So-
cial Capital der Gemeinschaft. Ein anderes Beispiel ist die Internetauktionsplattform
eBay [Schonfeld 2002]. Social Capital befahigt eBay, die Kreativitat von Millionen von
Entrepreneuren (den Kaufern und Verkaufern) auf ihrer Website produktiv zu nutzen.
Ziel ist es, auch die abenteuerlichsten Gegenstéande zum Verkauf anzubieten. Dabei
machen die eBay-Benutzer die meiste Arbeit bei der Inhaltspflege der Plattform, indem
sie mit selbst ersonnenen Marketingtechniken versuchen, die zahllosen Produkte an
Interessenten zu verkaufen. Social Capital fuhrt zuséatzlich zu der subjektiven Empfin-
dung von Objektivitat, die von Peppers und Rogers ,Agentenobjektivitat* genannt wird.

-Every customer wants genuinely objective, unbiased advice in a commer-
cial transaction, and every customer knows that sometimes this advice will
run counter to the seller's own interests.” [Peppers/Rogers 1997, 244]

Wenn die Empfehlungen eines Anbieters (bzw. eines Gemeinschaftsbetreibers) daher
rein darauf basieren, das Feedback von Kunden miteinander zu vergleichen, dann ist
diese Information objektiv und unvoreingenommen bzw. spiegelt die subjektiven Ein-
stellungen von anderen Kunden wieder. Amazon.com macht sich diese Eigenschaft bei
seinen Kundenreviews zu Nutze. Dies fuhrt zum Entstehen eines ,objektiven Agenten®,
also eines Intermediars, der lediglich die Meinungen Dritter auf seiner Plattform zur
Verfugung stellt.
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2.2.3 Kunden- und Leistungssysteme

Leistungssysteme (im Englischen: Performance Systems) wurden in den neunziger
Jahren als Lésungsansatz fur das Problem des zunehmenden nationalen und interna-
tionalen Wettbewerbs entwickelt. Der globale Wettbewerb ist gekennzeichnet durch
sinkende Margen und die Schwierigkeit, Produkte von denen der Konkurrenz zu diffe-
renzieren. Leistungssysteme zeichnen sich durch integrierte, den Kundennutzen ma-
ximierende Angebote aus. Dabei wird um das eigentliche Kernprodukt (Guter oder
Dienstleistungen) ein Sortiment von Zusatzangeboten gereiht, die im Gesamtangebot
dem Bedurfnis des Kunden bestmdglich entsprechen sollen. Die Zusatzleistungen ma-
chen das Angebot einzigartig und fur den Kunden attraktiv. Eine geeignete Informati-
onsbasis bildet auch hierbei die Voraussetzung, um die Wiinsche des Kunden best-
moglich antizipieren zu kénnen. Die von Belz et al. [1991] vorgeschlagenen Kompo-
nenten wurden bis heute von vielen Autoren auf die spezifischen Eigenheiten und Mdg-
lichkeiten elektronischer Angebote angepasst. Die Personalisierung stellt in einem
Leistungssystem eine differenzierende Zusatzleistung dar.

2.2.4 CRM-Systeme

Innovative Informations- und Kommunikationstechnologien l6sten wéhrend der letzten
Jahre eine Wiederentdeckung der Kundenorientierung unter der Bezeichnung Custo-
mer Relationship Management (CRM) aus. Ein systematisches Management der Kun-
denbeziehungen bietet sowohl Kunden als auch Unternehmen vielfaltige Vorteile. Der
Nutzen des Kunden bei einem Kontakt mit dem Unternehmen kann gesteigert werden
und das Unternehmen kann Kunden verstarkt an sich binden.

Dazu werden verschiedene Massnahmen ergriffen: Von individuellen Kommunikati-
onsmassnahmen und Angeboten bei gleichzeitiger Teilautomatisierung der Ablaufe bis
hin zum Aufdecken von Verhaltensmustern der eigenen Kunden. CRM macht deutlich,
dass hierbei nur ein erfolgreiches Zusammenspiel von Mitarbeitern, Organisationsab-
laufen und gezieltem Informatikeinsatz zum Erfolg fuhrt.

CRM-Systeme bendtigen fur die Abwicklung dieser Massnahmen eine Vielzahl an Da-
ten. Diese stark kundenbezogenen Daten bilden auch eine wichtige Informationsgrund-
lage fur die Personalisierung. CRM-Systeme beinhalten Anwendungen und Funktionen
aus den Bereichen Vertrieb, Marketing, Call Center und Kundendienst. Damit soll be-
zweckt werden, dass alle Mitarbeiter auf dieselben Kundendaten Zugriff haben.

2.2.5 ERP-Systeme

Enterprise Resource Planning (ERP) bezeichnet bereichsiubergreifende Standard-
Software-Applikationen zur Automatisierung und Steuerung von Geschéftsprozessen.
Die Prozessorientierung wird durch die Integration der Funktionen verschiedener Un-
ternehmensbereiche unterstitzt. Zu den Grundfunktionen eines ERP-Systems zahlen
Module fur die Bereiche Personalwesen, Rechnungswesen, Produktion und Logistik.

ERP-Systeme bilden eine wichtige Grundlage fir Supply Chain Management, Custo-
mer Relationship Management wie auch fir weitere E-Business-Lésungen, zum Bei-
spiel in den Bereichen E-Commerce und E-Procurement. Damit E-Business-Ldsungen,
wie etwa ein Online-Shop, sinnvoll realisiert werden konnen, verfiigen ERP-Systeme
idealerweise Uber Module zur Integration der Internet-Technologie.
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2.2.6 Data Warehouse

Im Allgemeinen werden unter dem Begriff des Data Warehouse alle Methoden zu-
sammengefasst, die dazu dienen, Daten so zu speichern und verfliigbar zu machen,
dass sie anschliessend fur spezifische Auswertungen zur Verfiigung stehen. Dazu zéh-
len auch die Methoden und Anwendungsprogramme, mit deren Hilfe der Datenbestand
ausgewertet werden kann [Hansen 1996].

Ein Data Warehouse ist ein zentrales ,Lager* kopierter Daten, das von den operativen
Systemen entkoppelt ist. Die Daten stammen aus den taglichen Geschéaftsprozessen
oder aus dem Umfeld der Unternehmung. Die Speicherung im Data Warehouse sorgt
fur eine schnelle und effektive Nutzung der Daten. Das Management soll sich jederzeit
einen Uberblick Uiber den Stand der Geschéaftsaktivititen machen konnen, Kunden und
Lieferanten sollen optimal mit Informationen beliefert werden. Ein Data Warehouse bil-
det ausserdem die Basis fUr entscheidungsunterstiitzende Informationssysteme (sog.
Decision Support Systems oder Executive Information Systems).

Auch fur die Personalisierung von E-Commerce-Applikationen bietet sich eine spezielle
Speicherung der benétigten Daten an. Der Zugriff auf die gespeicherten Informationen
und ihre Nutzung kann online (z.B. mit OLAP) oder auch im Batchverfahren (nach vor-
programmierten Routinen, die automatisch angestossen werden) erfolgen. Problema-
tisch ist die Speichermenge der anfallenden Daten, die bei einer grossen Anzahl an
Transaktionen schnell im Gigabyte-Bereich liegt.

2.3 Wo wird Personalisierung genutzt?

Nach den vorangegangenen Erlauterungen verschiedener Systeme, die Personalisie-
rung moglich machen, beschreibt dieses Kapitel nun die Management- und Marketing-
konzepte, die Personalisierung nutzen. Dazu zahlen Collaborative Filtering, Mass Cus-
tomization, One-to-One-Marketing, Customer Relationship Management (CRM), Per-
mission Marketing sowie Data und Web Mining. Diese Konzepte werden in den folgen-
den Abschnitten nacheinander beschrieben.

2.3.1 Collaborative Filtering

Ein leistungsstarker Mechanismus, der allerdings das Vorliegen einer ausreichend
grossen Kundeninformationsbasis voraussetzt, ist das Bilden von Affinittsgruppen
[Peppers/Rogers 1997, 246; Figallo 1998a, 17] im Rahmen des Collaborative Filtering
(auch Group Filtering genannt). Darunter versteht man die Zusammenfassung von
Kunden, die ahnliche Geschmacksmuster aufweisen, in Sub-Gemeinschaften. Durch
die Verknipfung von Affinitdtsgruppen mit protokollierten Transaktionen einer grossen
Anzahl an Kunden entsteht eine Wissensbasis fir die Prognose von kinftigem indivi-
duellem Kauferverhalten von dem auch Empfehlungen abgeleitet werden kénnen. Der
Vergleich (,Matching“) zwischen Praferenz- oder Interaktionsprofilen eines einzelnen
Kunden mit den aggregierten Transaktionsprofilen der Ubereinstimmenden Ké&ufer-
gruppe verleiht dem System die Fahigkeit, die Winsche bzw. Bedurfnisse potenzieller
Kunden zu antizipieren (Abb. 2-6).

Collaborative Filtering ist durch Systeme wie GroupLens von der University Minnesota
oder dem agentenbasierten System Firefly vom MIT Media Lab bekannt geworden. Die
Arbeiten an GroupLens schufen die Grundlage fur die Marktfihrerschaft der Firma Net-
Perceptions im Markt fir Personalisierungssoftware (Kap. 5). Microsoft hat 1998 Firefly
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Networks erworben und setzt deren serverseitiges Werkzeug Passport mittlerweile auf
der Website des Microsoft Network (MSN) ein [Janetzko/Zugenmaier 2000].

Praferenzprofile  |"'9"®¢"Psl Transaktionsprofile
aller Mitglieder aller Mitglieder
ejdicht%ng Vefdicht{ng

V
Gemeinschaftsprofile fir Praferenzen
und zugehdrige "typische" Transaktionen

Ableitung
atchirg "Data Minjng"

Praferenzprofil Mitglieds-1D "Antizipiertes"
eines Mitglieds Transaktionsprofil
des Mitglieds

Abb. 2—-6: Antizipationsmechanismus flr Transaktionen [Schubert 2000b]

John Hey gilt als der ,Erfinder* von Collaborative Filtering und hat ein Patent auf die
Methode angemeldet. Er war der Entwickler der Software fir ,Likeminds* (das in Mo-
viecritic eingesetzt wurde). Die Website von Moviecritic gab Empfehlungen fir Kinofil-
me auf der Basis des Préaferenzprofils des Benutzers kombiniert mit Angaben von an-
deren Gemeinschaftsmitgliedern ab. Aufgrund finanzieller Probleme wurde die Website
Ende 2001 geschlossen. Die Likeminds Technologie ist heute ein Teil des Macrome-
dia-Produktportfolios.

2.3.2 Mass Customization

Der Ausdruck Mass Customization ist ein Oxymoron aus den Begriffen Mass Product-
on und Customization. Piller [1998] Gibersetzt den Begriff mit ,kundenindividuelle Mas-
senproduktion”. Die Idee hinter dem Konzept besteht darin, Giter und Leistungen fir
einen grossen Absatzmarkt bereitzustellen und dennoch auf die Bedurfnisse der ein-
zelnen Nachfrager einzugehen. Dabei sollten die Produktionskosten der individualisier-
ten Produkte den Produktionskosten bei einem reinen Standardprodukt weitgehend
entsprechen. Beispiele fur Mass Customization finden sich in der Bekleidungs- und Au-
tomobilindustrie sowie bei Computer- und Biuromaterialherstellern.

2.3.3 One-to-One Marketing

Angebote in elektronischen Medien sind besonders gut geeignet fir die Realisierung
von 1:1-Marketingkonzepten. 1:1-Marketing wird auch als ,personalisiertes Marketing*
bezeichnet. Peppers und Rogers [1994] sprechen in diesem Zusammenhang von 1:1-
Medien. Diese verfiigen Uber eine Reihe von Charakteristiken, die sich fur Kunden-
gruppen oder sogar kundenindividuelles Marketing nutzen lassen. 1:1-Medien sind in-
dividuell adressierbar und funktionieren in beiden Richtungen zwischen Kunde und An-
bieter. Dartiber hinaus sind sie durch die Automatisierbarkeit im Vergleich zu anderen
Kanélen kostengulnstig. Peppers und Rogers sind der Meinung, dass ,auf Zustimmung
beruhende Datenbanken® [ibidem, 331] eine ideale Kommunikationsbeziehung zum
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Kunden darstellen. Dieser Ansatz ist heute unter dem Stichwort ,Permission Marketing”
bekannt (2.3.5). Er sieht Entschadigungen, Belohnungen oder zusétzliche Dienstleis-
tungen als Vergutung fur die Enthillung der Informationen durch den Kunden vor.

Neue Medien wie das Internet fihren nach Peppers und Rogers [1997, 11ff.] zu einer
Veranderung der Regeln des Wettbewerbs. Im Rahmen des 1:1-Marketings sprechen
sie vor allem drei Punkte an:

Customer Tracking
Mass Customization
Interactive Dialogue

Leistungsfahige Datenbanken erlauben es, umfangreiche Aufzeichnungen von einzel-
nen Geschéftstatigkeit auf Kundenebene anzulegen (Customer Tracking). Dieses Da-
tenprofil bildet die Voraussetzung fur die Einfuhrung von Massenpersonalisierung von
Angeboten flir den einzelnen Endkunden (Mass Customization). Daneben erlaubt der
Einsatz multimedialer, interaktiver Medien als Kanal zum Kunden eine Reihe neuer Po-
tenziale, die gut an Virtuelle Gemeinschaften geknipft werden kénnen. Durch die Auf-
zeichnung von Transaktionsdaten und Profilen (3.2) werden Electronic Commerce Sys-
teme zunehmend intelligent in ihrer Interaktion mit dem Kunden (Interactive Dialogue).
Die Autoren sprechen hierbei von einer ,Learning Relationship® [ibidem, 14ff].

2.3.4 Customer Relationship Management (CRM)

Der Begriff des Customer Relationship Managements ist bereits in Abschnitt 2.2.4 er-
lautert worden. An dieser Stelle sei zur Verdeutlichung lediglich ein Zitat des Deut-
schen Direktmarketing Verbandes erganzt:

.CRM ist ein ganzheitlicher Ansatz zur Unternehmensfiihrung. Er integriert
und optimiert abteilungsibergreifend alle kundenbezogenen Prozesse in
Marketing, Vertrieb, Kundendienst sowie Forschung & Entwicklung. Dies
geschieht auf der Grundlage einer Datenbank mit einer entsprechenden
Software zur Marktbearbeitung und anhand eines vorher definierten Ver-
kaufsprozesses. Zielsetzung von CRM ist dabei die Schaffung von Mehr-
werten auf Kunden- und Lieferantenseite im Rahmen von Geschéftsbe-
ziehungen [Deutscher Direktmarketing Verband DDV 2002].“

2.3.5 Permission Marketing

Marketingfachleute entdecken zunehmend, dass personalisierte E-Mail-Werbung ein
erfolgreiches Marketinginstrument ist [Harris/Hoff 1998]. Dabei muss man unterschei-
den zwischen E-Mail-Werbung, die unaufgefordert zugeschickt wird und jener, die der
Kunde ausdrticklich bestellt. Unerwiinschte Werbung — in der Fachsprache ,Spam*“ ge-
nannt — kann kontraproduktive Effekte erzielen. Mittels Push-Technologie werden, ba-
sierend auf dem Préferenzprofil, Informationen per E-Mail verschickt. Daneben kdnnen
Empfehlungen, die aufgrund des Kaufverhaltens (der gewahlten Produkte) erstellt wer-
den (Interaktionsprofil) bei jedem erneuten Betreten der Website abgeholt werden
(Pull).

Der Begriff des Permission Marketing wurde von Seth Godin in seinem gleichnamigen
Buch gepragt. Das Prinzip des Permission Marketing basiert auf der Idee, den Kunden
um sein Einverstéandnis zu bitten, ihm Marketing-Informationen zukommen zu lassen.
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Godin spricht hier von der Schaffung einer vertrauensvollen Beziehung zum Kunden.
[Godin 1999, 16]. Die Werbung soll nicht als Belastigung sondern als Service empfun-
den werden, wie dies z.B. von Amazon mit seinen themenspezifischen Newslettern er-
reicht wird.

2.3.6 Viral Marketing

Viral Marketing dient in erster Linie der Neukundengewinnung. Die Marketing-Botschaft
wird virusartig verbreitet, indem Kunden als Trager der Nachricht eingesetzt werden.
Ein Beispiel dafir ist das Vorgehen von Freemail-Services, die ihre Trailer an das Ende
von E-Mails hangen. Auch der Aufruf ,,E-Mail this page to a friend" und Glickwunsch-
karten-Services (z.B. Milka) zahlen zu den Massnahmen des Viral Marketings. Aller-
dings muss die Belohnung fiir den Kunden gross genug sein.

Ein Beispiel fir den Einsatz von Viral Marketing bietet die Mini Risk-Quizkette von
Henkel [Henkel 2002]. Henkel lancierte eine Internet-Version der klassischen Wettbe-
werbe, bei denen man die richtige Antwort ankreuzen und einen Antwort-Talon ein-
schicken muss. In dem Quiz muss zuerst online die erste Quizfrage beantwortet wer-
den, anschliessend muss die E-Mail-Adresse einer bekannten Person angegeben wer-
den, die per E-Mail die nachste Quizfrage gestellt bekommt. Die Quiz-Kette setzt sich
so fort, bis vier Personen vier Quizfragen beantwortet haben. Als Preis winkt den vier
Personen ein Wellness-Weekend.

2.3.7 Data Mining und Web Mining

Data Mining bezeichnet softwaregestiitzte Prozesse zum Auffinden von versteckten,
aber potenziell nutzlichen Beziehungen und Mustern in grossen Datenbestanden. Die
einzelnen Datensatze kénnen in einem Data Warehouse (2.2.6) abgespeichert sein.

Ziel des Data Mining ist die Gewinnung neuer Erkenntnisse auf moglichst automatisier-
te Weise. Herkdmmliche Auswertungen aus Datenbanken kénnen beispielsweise fol-
gende Frage beantworten: ,Welche unserer Stadtkunden bescherten uns den gréssten
Umsatz im vergangenen Jahr?“. Die Anfrage an ein Data Warehouse kodnnte lauten:
Welche Eigenschaften charakterisieren unsere umsatzstarksten Kunden des vergan-
genen Jahres?".

Beim Web Mining handelt es sich um eine Sonderform des Data Mining. Hier werden
die Methoden speziell fir die Untersuchung von Webdaten, wie z.B. Lodfiles (Nut-
zung), der Link-Struktur sowie des Inhalts von Websites eingesetzt. Web Mining Me-
thoden beziehen sich dabei meist auf Interaktionsprofile (3.1.4).

Abb. 2-7 veranschaulicht die verschiedenen Analyse-Varianten des Web Mining. Un-
terschieden werden Content Mining, Web Structure Mining und Web Usage Mining [Za-
fane 2001]. Mit Web Content Mining wird Wissen aus den Inhalten von Dokumenten
und deren Beschreibung generiert. Im Rahmen des Content Mining werden zwei Stra-
tegien voneinander unterschieden: ein direktes Mining des Inhalts von Dokumenten ei-
nerseits und das Mining der Inhaltssuche anderer Tools, wie etwa Suchmaschinen,
andererseits. Web Structure Mining analysiert die Linkstrukturen im Web und gewinnt
Informationen aus der Nutzungshaufigkeit der Hyperlinks. Web Usage Mining, das
auch als Web Log Mining bezeichnet wird, umfasst schliesslich die Erkennung von
Mustern in Server-Logfiles (3.2.2). In der Auspragung als General Access Pattern Tra-
cking wird versucht, aus den Logfile-Daten das Zugriffsverhalten der Benutzer insge-
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samt zu erkennen. Beim Customized Usage Tracking steht hingegen das Zugriffsver-
halten des einzelnen Benutzers im Vordergrund. Auf Basis dieser Informationen lassen
sich Webseiten dynamisch an das Verhalten der einzelnen Benutzer anpassen.

Web Mining

Web Web
Content Structure
Mining Mining

General

Search Result Access
Mining Pattern
Tracking

Web Page
Content
Mining

Customized
Usage
Tracking

Abb. 2—7: Kategorisierung Web Mining [Zaiane 2001]

2.4 Einsatzbereich von Personalisierungssystemen

Personalisierung bietet sich tberall dort an, wo Massenprodukte angeboten werden.
Eine umfangliche Angebotspalette und haufige Neuerungen an den Produkten verlan-
gen nach einer gezielten und individuellen Hilfestellung fiir den Kunden. Dies gilt in be-
sonderem Masse, wenn der Kunde nur tber ein geringes Vorwissen Uber das Produkt
verfugt oder wenn der Markt durch eine gewisse Intransparenz gekennzeichnet ist. Be-
sucht der Kunde eine bestimmte Einkaufsplattform nur selten, dann bendétigt er eine auf
ihn abgestimmte Orientierungshilfe, die ihn bei der Abwicklung des Transaktionspro-
zesses unterstitzt. Zahlreiche Beispiele fir den Einsatz von Personalisierungssyste-
men enthalt Kapitel 4 dieses Handbuchs.

2.5 Nutzen und Grenzen von Personalisierungssystemen

Welchen Nutzen Personalisierungssysteme aufseiten der Anbieter und Kunden letztlich
erzeugen, hangt stark von der Einstellung des Benutzers ab. Der folgende Abschnitt
beschreibt deshalb zunachst den Einfluss des Benutzers auf den Nutzen von Persona-
lisierungssystemen (2.5.1). Anschliessen werden die Vorteile (2.5.2) und Gefahren
(2.5.3) dieser Systeme jeweils aus Sicht der Kunden und Anbieter naher erlautert.

25.1 Einfluss des Benutzers

Spiekermann und Paraschiv [2002] weisen in ihrem Beitrag ,Motivating Human-Agent
Interaction: Transferring Insights from Bahavioral Marketing to Interface Design*“ darauf
hin, dass die Personalisierung der Benutzerschnittstelle wesentlich von der Intensitéat
der Interaktion mit eben dieser abhangt. Je mehr Informationen tber Produktattribute,
Praferenzen und Gewichtungen der Benutzer zur Verfigung stellt umso besser kann
der Computer auf ihn reagieren. Der Nutzen, den ein Kunde aus einem elektronischen
Angebot zieht, ist also zum grossen Teil von seiner Bereitschaft zur aktiven Eingabe
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von Informationen abhangig (3.2.1). Macht ein Kunde z.B. bewusst falsche Angaben in
seinem Préaferenzprofil, kbnnen die darauf basierenden Empfehlungen sehr verwirrend
sein.

Spiekermann und Paraschiv untersuchen die Faktoren, die den Benutzer dazu motivie-
ren, Angaben abzugeben. Sie nennen vor allem drei Funktionalitdten, die bei Fehlen zu
Demotivationsfaktoren werden kénnen:

1. Lernen durch Benutzeraktion

2. Anpassung an Erfahrungsniveau des Kunden
3. Empfehlungen tber die volle Datenbasis
4

. Logik von Suchabfragen: Angabe des Erstellungsdatums und der Herkunft von h-
formationen

Ein Hauptdemotivationsfaktor ist das fehlende ,Lernen“ aus den Handlungen des Be-
nutzers. Wiederkehrende Transaktionen mussen z.B. durch das ,Behalten“ von Para-
metern in der Form eines Knopfs ,Bestellung wie beim letzten Mal* im Laufe der Zeit
vereinfacht werden. Standardeinkaufslisten fiir verschiedene Tage der Woche oder be-
stimmte Festivitaten (z.B. Raclette mit zwolf Personen) bei Le-Shop oder der Migros
seien ein Beispiel daftr.

Eine Frage, die sich in diesem Kontext stellt ist folgende: Handelt es sich bei diesen
Funktionalitdten wirklich um Motivationsfaktoren oder nicht vielmehr um Hygienefakto-
ren, deren Fehlen negative Auswirkung hat, deren Vorhandensein auf den Benutzer
aber nicht direkt motivierend wirkt. Je weiter moderne E-Shops entwickelt sind, desto
mehr werden heutige Motivationsfaktoren zu Hygienefaktoren (,man erwartet diese
Funktion und ist sonst unzufrieden“) umgewandelt. Diesen Trend kénnen wir heute bei
E-Bookshops bereits beobachten. Online-Buchladen, die keine Kundenkommentare zu
den Biichern bieten, werden als weniger nutzbringend eingestuft [vgl. Schubert/Dettling
2002].

2.5.2 Vorteile von Personalisierungssystemen

Die Personalisierung von Websites und Onlineshops bietet Kunden und Anbietern glei-
chermassen Vorteile, die sich zum Teil gegenseitig bedingen. In Abb. 2-8 sind einige
dieser Vorteile aus der Sicht des Kunden und aus der Sicht des Anbieters exempla-
risch zusammengestellt.

Nutzen aus Sicht des Benutzers/Kunden Nutzen aus Scht des Anbieters
geringerer Information Overload und treffendere starkere Kundenbindung durch zufriedenere
Informationen durch Individualisierung Kunden
héherer Automatisierungsgrad geringere Kosten durch niedrigeren persénlichen

Beratungsaufwand

Zeit- und Kostenersparnis B )
hdherer Absatz durch massgeschneiderte

Produkte und Cross-Selling-Effekte

bedarfsgerechte Produkte

Kostenersparnis durch effizientere interne
Anwendungen (z.B. Computer-based Training,
Workflow- und Wissensmanagement)

grossere Benutzerfreundlichkeit

Abb. 2-8: Positive Effekte der Benutzermodellierung [Mertens/H6hl 1999]
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Vorteile aus Kundensicht

Gemass Glazer [2000] erwarten Kunden in elektronischen Verkaufskanélen die folgen-
den Vorteile:

Beguemlichkeit
Partizipation
Antizipation

Personalisierunssysteme kénnen zu allen drei Bereichen entscheidende Verbesserun-
gen beitragen.

In seinem Buch die ,Multioptionsgesellschaft* behandelt Gross [1994] die Problematik
eines Uberflusses an Auswahlmdglichkeiten fir das gesellschaftliche Individuum. Im
Marketing wurde das Vorhandensein von multiplen Ausfiihrungen eines Produktes tra-
ditionell als Differenzierungspotenzial angesehen. Doch fir den pragmatischen Kunden
kann ein Zwang zur Spezifizierung seiner Wuinsche eine Hirde darstellen. So
schreiben z.B. Peppers und Rogers [1997, 135]: ,[...] but for the busy customer who
wants just what he wants, choice can actually prove to be a stumbling block to pur-
chase." Der Einsatz von Transaktions- und Praferenzprofilen ermdglicht eine kunden-
angepasste Selektion aus einer Palette von verschiedenen Optionen. Der Auswahlpro-
zess (,burden of choice”) wird dem Kunden vom System abgenommen. Wenn ein
Kunde z.B. ein Auto flr sich konfiguriert hat, das einem anderen mit ahnlichem Ge-
schmack in der identischen Ausstattung auch gefallen wirde, so ist es leichter ,genau
dieselbe Ausstattung“ zu bestellen als den gesamten Auswahlprozess ebenfalls zu
durchlaufen.

Vorteile aus Anbietersicht

Kundengemeinschaften konnen fur Anbieterfirmen die folgenden Vorteile bieten [z.B.
Kierzkowski et al. 1996; Hagel/Armstrong 1997]:

Beduirfnisse und Probleme der Kunden kennenlernen

Kunden kdnnen sich gegenseitig unterstitzen (z.B. Entlastung der Hotline).
Alle profitieren von interessanten Beitragen

Forderung des Bekanntheitsgrades (Mund-zu-Mund-Propaganda)

Kunden schaffen selbst einen Zusatzservice, der wenig kostet

Konstruktive Kundenkritik fliesst ins Unternehmen zurtick (wichtig fir Produkt-
Verbesserungen)

Key-Kunden konnen identifiziert werden, die man als Moderatoren gewinnen
sollte

Das Unternehmen fuhlt den ,Puls® der Kundschaft

Der Kunde fuhlt sich im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit (er kann etwas bewir-
ken)

Die ,Learning Relationship“ und der resultierende personalisierte Dialog schaf-
fen eine Austrittsbarriere. Der Kunde wird langfristig an einen Service gebun-
den.
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Im Fall von aktiven Beitrdgen durch den Kunden wird sein Interesse an dem
Service und an den Beitrdgen anderer Mitglieder gesteigert. ,Learning Rela-
tionships, however, are based on the deceptively simple idea that when a cus-
tomer spends time teaching your firm, the customer himself develops a stake in
the benefits of this learning.” [Peppers/Rogers 1997, 121]

2.5.3 Gefahren von Personalisierungssystemen

Neben all den Vorteilen, die Personalisierung bieten kann, birgt sie auch Gefahren —
sowohl fur Kunden als auch fir Anbieter.

Gefahren aus Kundensicht

Die Diskussion der Aufzeichnung von Konsumentendaten zeigt, wie transparent die
Aktivitaten der Benutzer in elektronischen Netzwerken sind. Mégliche Gefahren beste-
hen im Verlust der Privatsphére und in einer steigenden Abhéangigkeit von neuen
Technologien. Dies betrifft sowohl Individuen als auch Organisationen. Skrupellose
Firmen kénnen Geschméacker und Entscheidungsfindungprozesse manipulieren. Kultu-
relle und intellektuelle Geschmécker und Bedurfnisse kdnnen durch Collaborative Filte-
ring von der (amerikanischen) Mehrheit aufdiktiert werden [Stohr/Viswanathan 1998].
Eine weitere Gefahr besteht im moglichen ,ldentitatsklau“, einer sogenannten ,ldentity
Related Misuse®, bei dem jemand auf der Grundlage der im Netz verfigbaren Daten,
die Identitat eines anderen annimmt oder ausléscht [Neumann 1997]. Letzeres wurde
z.B. in dem Film ,The Net" thematisiert.

Gefahren aus Anbietersicht

Die Dynamik einer Kundengemeinschatft birgt fir den Anbieter auch Gefahren, wie
z.B.

Diffamierende Ausserungen
Unwahre Behauptungen
Unschdnes Benehmen (personliche Attacken, Flaming)

Tatsachliche Fehler oder Mangel werden schneller publik

.Perhaps the most radical difference is the shift in the balance of power
from merchant to consumer. The Internet, merchants are discovering, is a
tremendous word-of-mouth amplifier. On a hundred newsgroups, mailing
lists and chat sites, ordinary people can tell the world what they like, what
they hate, and what they are buying — or returning.” [The Economist 1997]

Wie aufgezeigt, kann der Zusammenschluss von Kunden in einer Transaktionsgemein-
schaft fir EC-Anbieter eine Reihe von Vorteilen bringen. Es gilt jedoch zu beachten,
dass die Bereitschaft der Kundschaft zur Kooperation in der Regel nur Uber die trans-
parente Weitergabe der Vorteile an die Kunden erreichten werden kann. Alle Mitglieder
der Gemeinschaft missen von dem Zusammenschluss profitieren. Dartiber hinaus
kann auch ein Zusammenschluss von Anbietern zum allseitigen Nutzen erfolgen. Die
Attraktivitat der Plattform durch den vergrésserten Angebotsumfang wird fr die Kun-
den zusétzlich gesteigert (vgl. amerikanische Malls).
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2.6 Exkurs: Die Bedeutung der Anonymitat

Elektronische Kommunikation unterstitzt das Gefuhl der Anonymitéat. Dadurch, dass
man seiner Zuhdrerschaft nicht koérperlich gegentbersteht, kommen nattrliche Hem-
mungen weniger zum Tragen. Trotz der gewéhrten Anonymitét trauen sich viele Inter-
netbenutzer nicht, ihre Meinung in Internet-Foren vor potenziell der ganzen Welt zu
aussern. Viele bleiben daher immer nur interessierte, passive Zuhdrer, auch wenn sie
vielleicht etwas Interessantes zum Thema beizutragen hatten. Das Fachwort fur ein
derartiges passives Verhalten ist ,lurking® fur ,Herumschleichen®. Haufig verliert sich
diese Schichternheit mit zunehmender Erfahrung im Umgang mit dem Medium. Wie
auch in physischen Gemeinschaften, bendtigt man zunachst eine gewissen Vertraut-
heit mit der Umgebung und den anderen Mitgliedern, bevor man selbst das Wort er-
greift. Ein anderer Grund, seine Meinung nicht zu aussern, kann in einer opportunisti-
schen Verhaltensweise begriindet sein, bei der man zwar an der Beschaffung von h-
formationen interessiert ist, seine eigenen aber nicht enthillen méchte.

Das virtuelle Umfeld und die dadurch entstehende Anonymitéat kann auch positive E-
fekte wie zum Beispiel die Erméglichung von DOskretion haben. So kann die Nicht-
preisgabe der Identitat sogar einen besonderen Anreiz zum Einsatz des elektronischen
Mediums darstellen. Die Software der Firma Anonymiser.com fir anonymes Browsen
im Internet lasst sich z.B. fiir den Erhalt der Anonymitat einsetzen [Wang et al. 1998].
Esther Dyson [1997] diskutiert die teilweise Fragwirdigkeit der Motivation, im Internet
anonym zu bleiben. Aus ihrer Sicht birgt Anonymitét die Gefahr ungebuhrlichen oder
sogar kriminellen Verhaltens, da man fir seine Taten und Aussagen nicht zur Verant-
wortung gezogen werden kann. Gute Grinde bilden auf der anderen Seite hingegen
z.B. die Diskussion personlicher Probleme (die einem unangenehm sind), das Testen
von ldeen (mit denen man nicht assoziiert werden mochte), Aussagen (ber heikle
Themen (z.B. Warnungen, Beschwerden), das Spielen mit einer anderen Identitat,
anonyme Abstimmungen, etc.

Spar und Bussgang [1996] diskutieren die Absenz von etablierten Regeln im Internet,
was ihrer Meinung nach zu einer Unsicherheit Uber das mdogliche Verhalten des Ce-
schaftspartners fuhrt. Sie weisen darauf hin, dass sich in Virtuellen Gemeinschaften
Regelwerke entwickeln, die sich als vertrauensférdernd auf die zugrundeliegende Platt-
form auswirken kénnen. Sie sprechen in diesem Zusammenhang von Gemeinschaften
als ,Trusted Intermediaries”, die Dienste anbieten und die Anonymitéat und die Anarchie
des Internet in einen Markt mit identifizierten Verkaufern und Kaufern und nachvoll-
ziehbaren Transaktionen Uberfihren. Hagel und Armstrong [1997], die ,Virtual Com-
munities* als ,Commercial Enterprise* betrachten, gehen davon aus, dass die geteilten
Einstellungen und Werte der kollektiven ldentitdt einer Gruppe Vertrauen unter den
Mitgliedern generieren [vgl. auch lacono/Weisband 1997].

Fir Transaktionsgemeinschaften ist die Identifkation eines Geschéaftspartners von zent-
raler Bedeutung. Anonymitat verhindert in diesem Umfeld die Vertrauensbildung. Dies
sieht man auch an einer Massnahme von Amazon. Seit einigen Monaten muss man
sich dort erst registrieren bevor man einen Buchreview eingeben kann. Friher konnte
man diesen einfach anonym schreiben und anschliessend freiwillig seinen Namen und
E-Mail-Adresse angeben. Heute ist der Kommentar an das Kundenprofil gebunden, mit
dem man auch seine Kaufe tatigt. Damit sollen mégliche Missbrauche (z.B. sein eige-
nes Buch anonym Uber den Klee zu loben) verhindert werden.
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Wenn der Kunde seine Interaktionen anonym durchfihrt, ist die Verknipfung von Inter-
aktions- und Praferenzprofil (3.1.4) nicht mdglich. Dies schrankt die Mdglichkeiten fr
Personalisierung extrem ein.

2.7 Rechtliche Aspekte und Datenschutz

Datenschutz umfasst ganz allgemein Massnahmen zum Schutz der Persénlichkeit und
der Privatsphéare. Da es bei der Personalisierung um ,personliche* Angebote geht, ist
dieser Vorgang per se auf personliche Daten angewiesen. Diese sind in vielen Landern
durch Gesetze geschiitzt.

Fragebdgen oder Formulare erfassen die Vorlieben und Interessen, haufig aber auch
personliche Daten der Nutzer. Diese Erhebungsmethode ist fir den Site-Betreiber sehr
effizient und mit wenig Aufwand verbunden. Zudem werfen Informationen, die der Kun-
de freiwillig preisgibt, keine datenschutzrechtlichen Probleme auf — zumindest solange
sie nicht zweckwidrig verwendet (z.B. weiterverkauft) werden.

2.8 Ein Lésungsansatz: Platform for Privacy Preferences (P3) Project (P3P)

Das P3P des W3 Consortium [2002] beschéftigt sich mit den Praktiken des Aufzeich-
nens und Nutzens von Daten, die wahrend Webzugriffen gesammelt werden. Ziel des
P3P ist es, Benutzern die Freiheit zu geben, Praferenzen tber den Umfang und die
Verwendung personlicher Daten vorzugeben. Produkte, die P3 implementieren, infor-
mieren Kunden uUber die Verwendung von aufgezeichneten Daten und rdumen ihnen
Entscheidungsrechte Uber die Beziehungstiefe mit der Website ein. Cranor und Reagle
sprechen daher von P3 als einem ,Social Protocol* [Cranor/Reagle 1997].

Zwei wichtige Vorschlage, die in das P3P-Rahmenwerk eingegangen sind, sind das
.Proposal for an Open Profiling Standard (OPS)*“ und der Vorschlag fur ,Privacy and
Profiling on the Web (PPW)“ [Netscape 1997a/b/c, W3 Consortium 2002].

Seit Oktober 1997 arbeitet das W3 Consortium unter der Bezeichnung Platform for Pri-
vacy Preferences (P3P) auf eine Empfehlung hin, die den standigen Konflikt zwischen
Datenschutz und Personalisierung (und Uberhaupt den Transfer personenbezogener
Daten) technisch vereinfachen und datenschutzrechtlich entscharfen soll. Die Erfah-
rungen von Firefly Networks mit P3P waren fur Microsoft so wichtig, dass der Gigant
aus Redmond die kleine Firma aus Boston aufkaufte.

Kurz gesagt geht es beim P3P darum, eine Spezifikation Gber Datenschutzstandards
(formalisierte ,Privacy Policies”) zu erstellen, denen sich eine Site verpflichtet. Diese
Spezifikation ist somit eine Art datenschutzrechtliche Visitenkarte, die in einer fur
menschliche Besucher zuganglichen, aber auch in maschinenlesbarer Form vorliegen
soll. Nach der derzeitigen Spezifikation muss ein Anbieter beispielsweise seine volle
Anschrift nennen. Uber einen User-Agent kann der Benutzer feststellen, welche Daten
er wo gezeigt hat. Das stufen Vertreter der P3P-Gruppe als einen wichtigen Schritt in
Richtung informationelle Selbstbestimmung ein.
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3 Schritte zur Personalisierung

Informationen Uber die Vorlieben und Gewohnheiten von Kunden — sogenannte Kun-
denprofile — bilden die Basis fur die Personalisierung. Das Modellieren, Erfassen, Ver-
arbeiten und Nutzen von Kundenprofilen erfolgt in einem sich wiederholenden Kreis-
lauf, der von uns als Customer Profile Life Cycle bezeichnet wird. Die Profile verfeinern
sich dabei in jedem Zyklus. Insgesamt besteht der Customer Profile Life Cycle aus vier
Basisschritten:

- Schritt 0 — Modellierung von Kundenprofilen (Bedirfnisanalyse)

- Schritt 1 — Erfassung der Daten

- Schritt 2 — Verarbeitung der Daten

- Schritt 3 — Nutzung der Informationen
Abb. 3-1 zeigt den zyklischen Verlauf dieser Phasen. Sie werden in den folgenden Ab-
schnitten nacheinander beschrieben.

Lernen aus dem Verhalten des Benutzers

Y Modellierung N Erfassung Verarbeitung Nutzung
der Profile der Daten der Daten der Informationen

Struktur Explizit: Data Mining:  Angaben (explizit)
Quelle Identifikationsprofil Information Historie (implizit)
Speicherung Préaferenzprofil Warehouse Situation (Ort/Zeit)
Ratings
Implizit: H—J
Interaktionsprofil Kontext
Transaktionsprofil

Abb. 3-1: Customer Profile Life Cycle

3.1 Schritt 0: Modellierung der Profile (Bedurfnisanalyse)

Vor der eigentlichen Erfassung der Daten (Schritt 1) steht die Modellierung von Profi-
len. In diesem Vorschritt werden die Struktur der zu erfassenden Daten (3.1.1), deren
Quellen 3.1.2) sowie der Ort der Speicherung (3.1.3) festgelegt. Die verschiedenen
Arten von Kundenprofilen (3.1.4) lassen sich mit Hilfe einer Checkliste den unter-
schiedlichen Personalisierungsfunktionen zuordnen (3.1.5).

3.1.1 Struktur der Daten

Die Datenstruktur beschreibt das Gesamtbild eines Informationsobjekts. Das Vorgehen
bei der Festlegung der Struktur der Daten ist vergleichbar mit demjenigen bei der Pla-
nung eines Data Warehouse. Dabei missen zunachst die Informationsobjekte und die
dazugehorigen Dimensionen identifiziert werden. Fir den Einsatz flr Personalisie-
rungsfunktionen bietet es sich an, die Daten bereits in einem optimierten Format zu
speichern. Ein Informationsobjekt ist z.B. der Kunde mit seinen Praferenzen. Die Prafe-
renzen ergeben sich aus diversen Quellen. Sie kbénnen (1) direkt erfragt werden (Préafe-
renzprofil), (2) indirekt aus der Interaktion mit der Website (Interaktionsprofil) und den
getatigten Kaufen (Transaktionsprofil) geschlossen werden oder auch (3) aus sozio-
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demographischen Angaben abgeleitet werden. Andere Informationsobjekte sind z.B.
Produkte und ihre Kategorien, Kundenreviews, Hitlisten (meistgekaufte Produkte) und
Veranstaltungstipps.

Ein Beispiel diene zur Veranschaulichung: Ein Kunde eines Online-Buchladens hat an-
gegeben, dass er an Literatur zum Thema Business und Management interessiert ist.
Er hat sich bei seinen letzten zwei Besuchen Produktseiten zu Blichern aus dem Be-
reich E-Business angesehen. Letzte Woche hat er ein Buch tber Website-Design ge-
kauft. Der Website-Betreiber weiss, dass der Kunde 45 Jahre alt ist und in Zirich
wohnt. Die vorhandenen Informationen legen nahe, dass sich der Mann derzeit mit
dem Aufbau von Websites beschaftigt. Der nachste Newsletter an ihn sollte daher ne-
ben der von ihm gewiinschten Literatur zum Thema ,Business und Management* auch
Tipps zum Thema ,Management von E-Business-Projekten” und ,Aufbau von Websi-
tes” enthalten.

3.1.2 Datenquellen

Zu den Datenquellen der traditionellen Welt zahlen Geschaftsapplikationen, wie z.B.
ERP-Systeme oder POS-Terminals. Dazu kommen die Daten aus den eigentlichen E-
Commerce-Applikationen, die z.B. Weblogs und Transaktionsdaten speichern. In Er-
ganzung der Daten, die im eigenen Unternehmen anfallen, kbnnen auch externe Da-
tenquellen herangezogen werden. Beispiele flr externe Daten sind meteorologische
und geographische Daten, Finanzdaten und aktuelle Nachrichten. Auch personenbe-
zogene Daten lassen sich zum Teil extern beschaffen, wie etwa Adresse, Hobbies,
Einkommen und Kreditwtrdigkeit eines Kunden.

3.1.3 Speicherung der Daten

Glazer [2000] bezeichnet die Gesamtheit aller Daten, die man Uber einen Kunden
speichern und fir die Personalisierung nutzen kann, als ,Customer Information File".
Dieser Begriff ist insofern irreflihrend, als die gespeicherten Informationen kaum alle in
einer einzigen Datei enthalten sein werden. Vielmehr finden sie sich in einer Vielzahl
von Datenbestanden, die vom Unternehmen selbst oder auch von Externen verwaltet
werden kdnnen. Erst in Schritt 3, der Nutzung der Informationen, werden die Daten aus
den verschiedenen Dateien und Datenbanken gezielt ausgelesen und dem Benutzer
zur Verfigung gestellt. Je nach Anforderungen an die Performance (z.B. online oder
batch) werden sie fir die Nutzung in eine andere Speicherform gebracht (z.B. in ein
Data Warehouse).

3.1.4 Kundenprofile

Der abstrakte Oberbegriff aller Profile ist das Benutzerprofil, das alle Gber den Benut-
zer in irgendeiner Form gespeicherten Daten enthalt. Fur die spatere Nutzung der Pro-
file ist es wichtig, unterschiedliche Typen von Benutzerprofilen zu unterscheiden. Diese
lassen sich nach der Art der Datenerfassung unterteilen in:

1. Historisch (Erfahrungen aus dem Verhalten des Benutzers)
2. Praferenz (explizite Angaben des Benutzers)

3. Situativ (ortsabhangig, zeitabhangig)
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Eine spezifische Unterform des Benutzerprofils ist das Interaktionsprofil. Es enthalt als
Teilmenge diejenigen Informationen, die den Benutzer eindeutig dentifizieren. Es fin-
det Anwendung in allen Applikationen, die eine Identifikation voraussetzen, z.B. in den
Collaborative Services von Yahoo, in Spielen wie Ultima Online und eben auch in E
Commerce-Applikationen, wie z.B. der E-Shop von BOL. In E-=Commerce-Umgebun-
gen heissen die Identifikationsprofile typischerweise Kundenprofile, da die Benutzer in
diesem Fall Kunden sind. Diese Profile identifizieren den Kunden eindeutig und stellen
die Verbindung zwischen Benutzer und transaktionsrelevanten Informationen (wie Na-
me, Kreditkartennummer, Lieferadresse) sicher.

Die Hierarchie der verschiedenen Profilbegriffe stellt sich wie folgt dar:

Benutzerprofil

Kundenprofil (obligatorisch)

Basisinformationen (durch
Verkaufer vergeben oder
wahrend Registration erfasst)

Erweitertes Kundenprofil (optional

TA-Profil

Interaktionsprofil

Praferenzprofil

Abb. 3—2: Hierarchie der verschiedenen Profilbegriffe

Kategorisierung von Kundenprofilen

Die eingesetzte Personalisierungsmethode hat unterschiedliche Anforderungen an h-
halt und Speicherort der aufgezeichneten Profile. Die folgende Tabelle schlagt eine
zweckmassige Kategorisierung von Profilen fur die Personalisierung von E-Commerce-
Applikationen vor.

Profiltyp Eigenschaft

Explizite Profile

Identifikationsprofil Benutzername, Vorname, Name, Rechnungs- und Lieferad-
(obligatorisches Kun- resse, Zahlungsinformationen, personliche (Browser-) Ein-
denprofil stellungen

Praferenzprofil Selbstauswahl von angebotenen Praferenzkategorien (bei

Bichern z.B. Science Fiction, Computer, Business), Hob-
bies, Interessen, Geschmack (die Kategorien entsprechen
den Metadaten des Produktkatalogs)
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Profiltyp

Eigenschaft

Sozio-demographi-

Selbstkategorisierung seitens des Kunden in vordefinierte

sches Profil Kategorien (Alter, Geschlecht, Einkommen, Herkunft, Tatig-
keit, etc.)
Ratings Bewertungen von Produkten, Webseiten, Reviews oder an-

deren Kunden anhand vorgefertigter Skalen (z.B. Musikge-
schmack: 1 fur ,sehr gut* bis 5 fir ,sehr schlecht")

Beziehungen (Com-
munity Profil)

Angabe von besonderen Beziehungen zu anderen Kunden
(z.B. Soulsister, Affinitatsgruppen)

Reviews/Meinungen

Freitexteingaben von Meinungen und Erfahrungen, typische

Community Beitrage, Multimedia-Beitrage wie Bilder, Fotos,
Videos, MP3-Dateien.

Implizite Profile

Transaktionsprofil Speicherung der durchgefuhrten Transaktionen (z.B. Kéaufe,

(TA-Profil Zahlungen, Inanspruchnahme von Dienstleistungen, etc.),
gekaufte Produkte/Dienstleistungen werden ebenfalls den
Vorgabekategorien (Metadaten) zugeordnet.

Interaktionsprofil Summe der aufgezeichneten Zugriffe auf vordefinierten Ka-

tegorien (Metadaten), die ein vermeintliches Interesse wider-
spiegeln konnen (Politik, Computer, Weltgeschehen, Borse,
etc.)

Informationen aus anderen Quellen (z.B. Wetterbericht, regi-
onale Nachrichten, Bonitatsinformationen)

Externe Daten

Tab. 3-1: Arten von Kundenprofilen (in Anlehnung an Schubert 1999)

Kundenprofile kdnnen Personalisierungsfunktionalitdten zur Verfligung stellen, ohne
dass ein spezifischer Kunde Uber eine umfangreiche Transaktionshistorie verfiigt.
Durch die Selbstkategorisierung und die Zuordnung zu Gemeinschaftsgruppen mit Hil-
fe von Schablonen, kann ein System, das bereits durch das Verhalten gleichgesinnter
Kunden ,gelernt* hat, seine Erfahrungen z.B. auch einem Neukunden zur Verfiigung
stellen (vgl. Kapitel 2.3.1 Collaborative Filtering).

Vor allem im Falle von wiederkehrenden Transaktionen ist die Speicherung eines Pra-
ferenzprofils von Vorteil. Kunden mdchten nicht jedes Mal den Selektionsprozess wie-
derholen, sondern sollten lediglich Anderungen in inren Praferenzen eingeben kénnen.
Die Frequent-Flyer-Profile von Luftfahrtgesellschaften sind hier ein Beispiel. Ein Kunde,
der im System einmal die Kategorie ,Vegetarier* ausgewéhlt hat, moéchte diesen
Wunsch nicht bei jedem Flug wieder neu &ussern missen. Auch das 1-Click-Ordering
von Amazon, die Express Lane von Barnes & Noble oder der Express-Kauf bei BOL
sind Beispiele hierfir.
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Speicherorte

Wie bereits erwdhnt, kann sich das Gesamtprofil aus verschiedenen Teilprofilen zu-
sammensetzen, die je nach Einsatzart entweder auf dem Computer des Benutzers
oder auf dem Server gespeichert werden kénnen.

verkauferseitig:
http-Server

kundenseitig:
Webbrowser
- Cookie

Inter-/Extranet

-> Lodfile
E-Shop
- TA-Log

Abb. 3-3: Speicherorte fir Profile

Je nach Ort der Speicherung, werden in den folgenden Abschnitten verschiedene Ar-
ten von Profilen vorgestellt. Es wird zwischen client- und serverseitiger Speicherung
unterschieden. Beide Formen weisen unterschiedliche Vorteile auf, die auf ihre Ver-
wendungsart Einfluss haben (vgl. Tab. 3-2). Clientseitige Profile eignen sich fur die
Speicherung privater Informationen oder Informationen, die nur temporar 6ffentlich ver-
fugbar sein sollen. Ein Beispiel ware die Benutzung eines Chat-Raums, bei dem bei
der Anmeldung das Profil temporér auf dem Server fir andere Mitglieder verfiighar
gemacht wird.

Vorteile clientbasierter Speicherung Vorteile serverbasierter Speicherung

. Gemeinsame Nutzbarkeit durch ver-

schiedene Plattformen

- Personliche (personenbezogene) Daten
sind nicht auf verschiedene Computer-
systemen verteilt (Datenschutz)

- Benutzer kann Zugriffsrechte fur ver-

- Profil kann auf unterschiedlichen Ar-

- Plattform-Designer missen sich nicht

beitsstationen des Benutzers ver-
wendet werden (Roaming User)

an die vorgegebene Schablone fir
Abschnitte und Felder halten, da-
durch ist die Funktionalitat der Appli-

schiedene Plattformen selbst vergeben
(wer darf welche Felder einsehen) und

hat somit die Macht Uber seine eigenen
Daten

kation nicht auf die vorgegebene
Schablone beschrankt

- Das Profil geht bei Datenverlust auf
der lokalen Maschine des Benutzers
nicht verloren

Tab. 3-2: Vorteile von client- und serverbasierten Profilen

Clientseitige Profile

Profile, die auf dem Client gespeichert sind, sind an die lokale Maschine gebunden und
stehen dem assoziierten Benutzer nur auf dieser zur Verfiigung. Durch die lokale Spei-
cherung konnen sie von \erschiedenen Gemeinschaftsforen gemeinsam genutzt wer-
den. Die lokale Speicherung kann dem Benutzer einen hohen Grad an Kontrollmdg-
lichkeiten Uber seine persdnlichen Daten einrdumen. Der Nachteil besteht in der A-
héngigkeit von einer einzelnen Arbeitsstation und der Gefahr des Datenverlusts bei L6-
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schung oder Beschadigung der entsprechenden Dateien. Viele Webapplikationen set-
zen heute bereits ,Mini-Profile” ein, die innerhalb von Webbrowsern in speziellen Da-
teien abgelegt werden, den sogenannten ,Cookies”. Daneben sind aber auch umfang-
reichere Profile denkbar, wie sie z.B. im P3P-Standard vorgeschlagen werden (vgl.
Kapitel 2.8).

Cookie-Dateien kdnnen von verschiedenen Webservern gemeinsam genutzt werden,
wobei jede Plattform ihre eigenen Eintrage macht. Cookies helfen Website-Designern,
Sitzungsinformationen (,,session state®, in P3P identifiziert durch die TUID) und Lang-
zeit-Informationen (,persistent state”, in P3P identifiziert durch die PUID) bei der Be-
nutzung des eigentlich zustandslosen Internetprotokolls quasi kinstlich zu erzeugen
[W3 Consortium 2002]. Sie werden daher neben der Personalisierung von Websites
auch fur Protokollierung von Seitenzugriffen und Online-Bestellvorgange (z.B. fur Ein-
kaufskorbe) eingesetzt [CookieCentral 1998]. Clientseitige Informationen kénnen den
Wiedereinstieg in eine Plattform erleichtern. Anhand der enthaltenen Daten in der Coo-
kie-Datei kann das aufgerufene System den Benutzer identifizieren und damit eine ex-
plizite Anmeldung ersparen.

In denjenigen Féllen, in denen Cookies durch ihre begrenzte Nutzbarkeit fir umfang-
reiche Profile nicht ausreichen, kénnen standardisierte (P3P) oder selbstgestaltete Pro-
fildateien (wie beispielsweise von Amazon.com) eingesetzt werden. Netscape ging
1997 davon aus, dass sich fur Web-Applikationen, die permanente oder semi-
permantente Informationen Uber Individuen nutzen wollen, Standards wie P3P durch-
setzen wirden [Netscape 1997a/b/c]. Bis heute sieht man von deren Anwendung noch
nichts. Dies ist vermutlich darauf zurtickzufiihren, dass Kundendaten eine wichtige
Ressource fur Anbieter darstellen, tber die sie die alleinige Kontrolle behalten mdch-
ten. Erst wenn Kunden die Herausgabe ihrer Daten verweigern, konnte sich in diesem
Bereich ein Sinneswandel vollziehen.

Der P3P-Standard ist ein vom World Wide Web Consortium vorgeschlagener Vertrau-
ensstandard, der im Electronic Commerce Umfeld fir die Identifikation und die perso-
nalisierte Kommunikation mit Kunden eingesetzt werden kann [W3 Consortium 2002].
P3P basiert auf RDF/XML, das Meta-Daten- und Kodierungsspezifikationen enthalt, die
fur den Austausch von Informationen benutzt werden [Bray et al. 1998]. Eines der Ziele
von RDF (Resource Description Framework) ist die Spezifikation von Semantik fur Da-
ten, die auf XML basieren. Die beiden Standards sind komplementar [Lassila/Swick
1998]. P3P definiert ein Basis-Set haufig benutzter Datenelemente, mit dem alle auf
P3P-basierenden Applikationen arbeiten kénnen. Jedes Element wird durch einen
Standardnamen und ein ihm zugewiesenes Datenformat identifiziert. Bei der Entwick-
lung des Standards wurde darauf geachtet, mdglichst viele bereits existierenden Inter-
net-Standards zu tbernehmen (wie zum Beispiel vCard fuir den Austausch von elektro-
nischen Visitenkarten [Internet Mail Consortium 1996]). Der Standard ermdglicht die
Abfrage sowohl individueller Elemente (also quasi einzelner Felder) als auch Element-
Sets (Zusammenfassungen von Feldern). So kann ein Service z.B. nur das Geburts-
jahr eines Benutzers, ein anderer hingegen das gesamte Geburtsdatum abrufen. Was
in OPS als Profil bezeichnet wurde, wird im P3P-Vorschlag ,data repository* genannt.

Der P3P-Standard basiert auf verschiedenen Datenkategorien (Data Categories), die
ein Datenelement oder eine Klasse beschreiben (also die Inhaltsabschnitte des Pro-
fils). Folgende Datenkategorien wurden fur das harmonisierte Vokabular definiert (vgl.
Tab. 3-3).
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Element

Inhalt

Physical Contact
Information

Informationen, die erlauben, ein Individuum in der physi-
schen Welt zu kontaktieren oder zu lokalisieren (z.B. Tele-
fonnummer, Adresse)

Online Contact
Information

Informationen, die erlauben, ein Individuum auf dem Internet
zu kontaktieren oder zu lokalisieren (z.B. E-Mail-Adresse)

Unique ldentifiers

Informationen, die helfen, ein Individuum permanent zu iden-
tifizieren (z.B. Website-1Ds)

Purchase Information

Aufgezeichnete Kaufe von Produkten oder Services inklusi-
ve der Zahlungsmethode

Financial Information

Finanzielle Informationen, die ein Individuum mit einem Kon-
to oder einem Zahlungssystem verbinden (z.B. Kontonum-
mer, Kreditkartennummer)

Computer Information

Informationen tUber das Computersystem, das ein Indivi-
duum fur den Netzwerkzugang nutzt (z.B. Doménenname,
Browsertyp, Betriebssystem)

Navigation and Click-
stream Data

Daten, die durch die Navigation auf Websites generiert wer-
den (z.B. Webseiten-Aufrufe, Verweildauer)

Interactive Data

Daten, die aktiv erzeugt werden oder explizite Interaktionen
widerspiegeln (z.B. Abfragen in Suchmaschinen, Benutzer-
aktivitaten, Online-Kéaufe)

Demographic and
Socio-economic Data

Daten Uber die Eigenschaften des Individuums (z.B. Ge-
schlecht, Alter, Einkommen)

Content

Worter und Ausdriicke, die bei der Kommunikation Ubertra-
gen werden (E-Mail-Texte, BBS-Beitrage, Chat-Raum-
Kommunikation)

State Management
Mechanisms

Mechanismen fir die Aufrechterhaltung einer Benutzerses-
sion oder das automatische Erkennen eines Benutzers, die
eine bestimmte Website besucht haben oder bestimmte In-
halte besucht haben.

Political Information

Mitgliedschaft in oder Zugehdrigkeit zu Gruppen (z.B. religi-
6se Organisationen, Arbeithnehmerverbande, Berufsgenos-
senschaften oder Parteien).

Health Information

Informationen Uber die physische oder geistige Gesundheit,
Benutzung von oder Nachfrage nach Gesundheitsservices
oder -produkten, Kauf von Gesundheitsprodukten

Preference Data

Daten Uber Vorlieben und Abneigungen eines Individuums
(z.B. Musikgeschmack, Vegetarier)

Location Data

Informationen, die die aktuelle Position eines Individuums
enthalten und die Bewegungen verfolgen (wie z.B. GPS-
Positionsdaten)
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Element Inhalt
Government-issued Staatliche Identitatsnachweise fur die konsistente Identifika-
Identifiers tion eines Individuums

Tab. 3-3: Datenkategorien des P3P Data Repository [W3 Consortium 2002]

Serverseitige Profile

Einige Webdienste arbeiten heute mit einer Kombination von server- und clientbasier-
ten Profilen. Wahrend Cookies haufig fur die Identifikation des Benutzers (Anmeldung
am System) genutzt werden, werden Profile fur de Personalisierung bzw. Individuali-
sierung von Produktangeboten meist auf dem Server des Anbieters gespeichert. Ser-
verbasierte Profile kbnnen umfangreiche, stark strukturierte Informationen tber Benut-
zer enthalten, mit deren Hilfe jedes Mitglied der Kundengemeinschaft individuell ange-
sprochen werden kann. Die Kontrolimdglichkeiten der Daten liegen auf der Seite des
Dienste-Anbieters. Dieser kann auf die Daten jederzeit zugreifen, sie auswerten und
ggof. auch weitergeben.

3.1.5 Checkliste fur die Auswahl der Profile

Abb. 3—-4 zeigt eine Checkliste fur die Auswahl der Profile fir einzelne Personalisie-
rungsfunktionen. Nach Auswertung des Interaktionsprofils beispielsweise kann man
dem Benutzer préaferierte Informationen schon auf seiner Homepage anzeigen, perso-
nalisierte Newsletter verschicken und spezielle Empfehlungen fur Produkte abgeben.
Auch aus externen Daten Uber einen Kunden, wie z.B. aus Informationen Uber seine
Hobbies, sein Einkommen oder seine Kaufgewohnheiten, lassen sich Rickschlisse
auf seine Préaferenzen ziehen.
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Profiltypen 1 Identfikationsprofil
2 Praferenzprofil
3 Sozio-demographisches Profil
4 Ratings
5 Beziehungsprofil
6 Reviews/Meinungen
7 Transaktionsprofil
8 Interaktionsprofil
9 Externe Daten

Personalisierungsfunktionen 112[(3]4]15([6]7]819
MyHomePage: Persodnliche X

Bearlissung

MyHomePage: Préaferierte

Informationen erscheinen schon | X | X | X X | XX

beim Einstieg
MyAccount: Zugriff auf

Transaktionshistorie X X
MyAccount: Zugriff auf

. X | X X
Praferenzen
MyAccount: Zugriff auf
Identifikation/sozio- X X
demographische Daten
MyAccount: Zugriff auf eigene
Ratings/Reviews X X X
MyAccount:
Rabatte/Bonusprogramm X X
MyAccount: Checkout- X X

Unterstiitzung

Recommender: Personalisierte
Newsletters

Recommender: Personliche
Angebote auf Webseite
Community: Ratings von anderen

Kunden X
Community: Reviews von anderen

X
Kunden
Community: Member-Ratings X

Community: Verschlagwortung
von Produkten
Community: Hitlisten

Abb. 3—-4: Checkliste: Profile fiir Personalisierungsfunktionen

3.2 Schritt 1: Erfassung der Daten (Input)

Bei der Erfassung von Daten Uber den Benutzer gibt es drei Moglichkeiten: (1) Soge-
nannte reaktive (implizite) Verfahren basierend auf Fragebégen und Formularen, die
der Benutzer ausflillt, (2) nichtreaktive Verfahren wie Transaktionsdatenbanken, Logfi-
les und Cookies sowie (3) Daten aus anderen Quellen beispielsweise Kundendaten-
banken oder zugekaufte Sammlungen von Click Streams [vgl. auch Janetz-
ko/Zugenmaier 2000]. Das Entstehen und die Folgen dieser unterschiedlichen Erfas-
sungsformen werden in den folgenden Abschnitten diskutiert.

3.2.1 Benutzereingabe (reaktives Verfahren)

Bei dieser Art der Profilsammlung gibt der Kunde Angaben ins System ein. Diese An-
gaben ermachtigen die Website, diese Kundendaten zu verarbeiten und dem Kunden
Zugriffe und Transaktionen zu ermdglichen. Wir bezeichnen diesen Vorgang als , Tea-
ching the System*, das Instruieren des E-Shops bezlglich der Basisdaten tber den
Benutzer.
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Zu diesen Basisdaten gehoren das ldentifikationsprofil, explizit geausserte Praferen-
zen, sozio-demographische Angaben, sowie alle Arten von Meinungsausserungen (Ra-
tings, Reviews, Feedbacks). Auch die Angabe von besonderen Beziehungen zu ande-
ren Benutzern (Beziehungsprofil) fallt in diesen Bereich. Das bekannteste Beispiel ist
die Mdglichkeit, ,Soul Sisters* anzugeben, also ,Seelenverwandtschaften“ zu Personen
mit einem &hnlichen Geschmack.® Beispiele fiir Personalisierungsdienste, die auf der
freiwilligen Eingabe von Praferenzprofilen basieren, sind MyYahoo und das Amazon
Recommendation Center.

Ein wichtiger Aspekt bei der Erfassung von Kundendaten besteht im geteilten Wissen
der Kunden und in den damit verbundenen Lernpotenzialen. Kunden sind im Grunde
genommen die grossten Produktexperten, da sie diejenigen sind, die die Produkte letz-
ten Endes benutzen. Verbraucherportale wie ciao oder dooyoo sammeln Meinungen
und Testberichte von Kunden zu Produkten. Als Anreiz fir die Eingabe von Beitragen
kann man bei dooyoo Pramien verdienen. Ein weiteres, schon alteres Beispiel fir Sup-
portgruppen im Internet, sind die seit Jahren sehr beliebten Newsgroups, in denen sich
Softwareentwickler und -anwender gegenseitig bei ihren Problemen unterstitzen.

3.2.2 Aufzeichnung (nicht-reaktives Verfahren)

Transaktionen werden in der Regel vom System aufgezeichnet und in einer Datei oder
Datenbank gespeichert. Die Transaktionsaufzeichnung erfolgt heute bereits in grossem
Umfang an POS-Terminals im Einzelhandel. Zum Zwecke der Kundenidentifikation ha-
ben Unternehmen wie Migros und Coop Kartenprogramme eingefuhrt (z.B. Migros
Cumulus Karte).

Daneben werden auf Webservern alle Zugriffe der Benutzer in einer Datei (dem soge-
nannten Llogfile) gespeichert. Jede aufgerufene Webseite, zugegriffene Ressourcen
sowie Downloads werden dort gespeichert und kdnnen auf Nutzungsverhalten analy-
siert werden. Je nach Software werden die Logfiles in unterschiedlichen Formaten er-
stellt (z.B. Common Logfile Format, Combined Logfile Format und Extended Lodfile).
Die Verwendung unterschiedlicher Formate hat zur Folge, dass Webserver je nach
Logfile-Format unterschiedliche Informationen aufzeichnen. In der Regel enthalten
Logfiles zumindest die folgende Angaben:

IP-Adresse des aufrufenden Clients

Zeitpunkt, zu dem eine Datei angefordert wurde
Name der angeforderten Datei

Verwendetes Ubertragungsprotokoll (z.B. http)
Statusmeldung (Kennzahlen)

Menge der gesendeten Daten

Referrer (Herkunft bzw. vorangegangene Webseite), bei Suchmaschinen ein-
schliesslich der eingegebenen Suchbegriffe

Angaben zum benutzten Betriebssystem und Browser

3 Von den ,Soul-Sisters* zu unterscheiden sind die Affinitatsgruppen. Wéhrend der Kunde

seine Soul-Sisters selbst auswahlt und angibt, werden die Affinitdtsgruppen mit Hilfe von Colla-
borative -Filtering-Mechanismen analytisch ausgewahlt und dem Kunden vorgeschlagen.
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Abb. 3-5 zeigt den Ausschnitt aus einem Lodfile. Es handelt sich um die sequenziell
protokollierten Zugriffe auf einen Domino-Server. Der Eintrag in Zeile sechs erfolgte
durch einen identifizierten Benutzer ,wafhbern* (nach einem Login).

;H iDate EUser iAddress iHerkunﬁ

1 15.01.20071 233236 157.161.40.46 hittp: fhaeey ecademy chivorstandioetra_schubert htm

1 16.01.2007 23.34:36 157.161.40.46 httg: ity search.chiSearch ?l=dedref=&g=petra+schubert &loc=ch
1 16.07.2007 08:39:22 193.175.48.247  hitpdjzery rrzn uni-hannover deimetaicoi-binfneta.ger

1 16.01.2007 10:03:51 102972 hittp: ifiak fhibb chiebiebhome nafipageskontakt

1 18012000 16:49:22 - 102961 http: ife-huziness fhish chighiebhome nsfipageskontakt
118012000 17:01:09  wathben 10,2961 hitp: ffe-huziness fhib chigbiebhome nsfipageskontakt

1 19.01.2001 07:11:32 - 21E.200.135.58

1 19.01.2000 15:19:00 14618849250  hitp:fistudnet fhibb chistudnetiztudnethome nafipagesjob_doktorand
1 20.01.2007 01:26:14 213.3.2254 bt ihaewy ecademy chivorstandipetra_schubert htm

1 21.01.2001 211239 1942301307120 kit dhaewee 2cademy chivorstandipetra_schubert htm

Abb. 3-5: Auszug aus einem Domino-Logfile

Abb. 3-6 zeigt die Detailinformationen, die bei jedem Dateizugriff aufgezeichnet wer-
den. In dem gezeigten Beispiel sieht man, dass zuvor eine Suchanfrage in der Such-
maschine Google erfolgte mit den Suchbegriffen ,dissertation und ,wirtschaftsinforma-

tik".

Drate:

Lser Address:
Authenticated User:
Status:

Cantent Length:
Content Type:
Feguest

Browser Used:
Errar;

Feferring URL:
Serser Address:
Elapse Time (ms):

3122000 00:44:05%

GZ.96.144 45

200

20032

textthirnl; charset=|S0-8859-1

GET fregisternsffiabmafpschubet HTTRA 1

Mozillaf4.0 (compatible; M3IE 5.01; Windows MT 5.0; Q003330

hitp:haane. google. defsearch?g=><ZBdisseration + & 2Bwinschaftsinformatik-
e-business thbb ch
1502

Abb. 3-6: Einzelne Eintrage eines Zugriffs aus einem Domino-Logfile

Aus den Weblogs kénnen mit Hilfe von Zusatzprogrammen vielfaltige Auswertungen
erstellt werden. Eines der bekannten Tools ist WebTrends (Abb. 3—7 und Abb. 3-8).
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Statistics Report Range: 014042000 49 - 05/ 000 qz06:85 ? |
Hits Entire Site [Successful] [ 1,461,082
_Average Per EITa_;,I ; EI,B_L:IE
-I;h:nme FPage 72126
Page Yiews Page Yiews [Impressionsz) E3E.1 50
Average Per Day 4,271
Document Views 284 917
Vizitor Sessions Vigitor Sessions 139,205
Awerage Per Day 934
Average Yizitor Seszion Length 00;0E:50
Intemational Visitar Sessions 23.92%
Wigitor Sezzionz of Unknown Ongin 18.78%
Wigitor Sessions from United States BD.28%
Yizsitors drique Wisitors 93,721
Visitors Wha Visited Once 73,545
Vigitors Who Visited More Than Once 20,064

Abb. 3—7: Allgemeine Statistik von ,WebTrends*

Top Geographic Regions ?
Geographic Regions Sgl:slil;rl\s
1 |Maorth America ar.2a7
2 |Region Un-Specified 21,979
3 |Westerm Europe 18,382
4 |Australia 3532
] _N_glthem Europe 1,877
E |hszia 1.7119
7 |Middle East 1.162
8 |Eastern Evrope 1153
9 |South America 7a
10 | Pacific: 1slands G20
11 |Sub-Saharan Africa 351
"'I_é_ -F-iggion Mat Known 25_5
13 | Caribbean Islands 83
_14_ Eé;t-r_al Amernica 'I-Ei
15 |Marth Africa B 4
Total 139.205

Abb. 3—-8: Auswertung eines Lodfiles nach geographischen Regionen

Transaktionsprofil, Interaktionsprofil und externe Daten sind drei Profiltypen, die durch
nicht-reaktive Verfahren angelegt werden. Der Benutzer muss hier nicht explizit Daten
zum Zwecke des ,Teaching the System*” eingeben.

3.2.3 Identifikation des Benutzers

Ein Schlusselfaktor bei der Interaktion mit dem E-Shop und der damit verbundenen Da-
tenaufzeichnung ist die nahtlose Integration in die Prozesse des Benutzers mit der
Plattform. Informationsgewinnung darf nicht aufdringlich sein oder zu viel Zeit kosten,
sonst stort sie den Kunden bei seiner Interaktion.

Ein besonderes Problem in diesem Zusammenhang ist die Identifikation des Benut-
zers. Mit der Speicherung von Cookies auf dem lokalen Rechner des Benutzers kann
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ein Anbieter Informationen Uber den Benutzer gewinnen, ohne dass sich dieser am
System anmelden muss. Cookies sind browsergebunden (also computerabhéngig) und
erlauben daher immer nur einen ,educated guess® Uber den tatsadchlichen Benutzer
(der letzte, der sich an diesem Gerét eingeloggt hat). Erst nach einem erfolgten Login
kann man Interaktions- und Transaktionsdaten zuverlassig einem Benutzer zuordnen.

Aus Sicht des Anbieters ist ein Login mit einem Kundenkonto in jedem Fall der Identifi-
kation Uber ein Cookie vorzuziehen. Vor allem im B2B-Bereich ist ein Zugriff auf das
gesamte Angebot haufig nur fir registrierte Kunden moglich. Durch die eindeutige
Identifikation kann man kundenindividuelle Preise auf der Website ausweisen.

Im B2C-Bereich, wo die Kunden sich ihr Konto selbst anlegen, ist die Korrektheit der
angegebenen Informationen nicht gewahrleistet. Da man bei Bestellungen seinen Na-
men und seine Adresse angeben muss, ist zumindest dieser Teil der Informationen in
der Regel korrekt. Problematisch ist der Wahrheitsgehalt von Benutzerdaten bei der
Registration von Free Services, wie z.B. Gratis-E-Mail.

3.2.4 Goldene Regeln zur Personalisierung

Fur die elektronische Kommunikation mit dem Kunden gibt es nach Peppers und Ro-
gers [1997, 276] einige grundsétzliche Regeln, die ein Anbieter beachten sollte. Diese
Empfehlungen beziehen sich vornehmlich auf die Phase der Datenerfassung:

Nicht alles auf einmal erfragen

Einen Dialog mit dem Kunden aufbauen und nur die Informationen erfragen, die
wirklich zu dem entsprechenden Zeitpunkt bendétigt werden. So viel wie mdglich im
Hintergrund aufzeichnen, um den Kunden von Eingaben zu entlasten. Dieses Vor-
gehen muss dem Kunden klar kommuniziert werden.

Alle Daten einbeziehen (,cross-media*“)

Auch Daten einbeziehen, die Uber andere Medien gewonnen werden (z.B. beste-
hende Kundendatei). Es ist wichtig, dass der Kunde das Gefiihl hat, das Unterneh-
men kennt ihn gut, weil er wichtig fur es ist.

Den Kunden das Medium wahlen lassen (,preferred media package®)
Nicht nur Gber ein Medium mit dem Kunden kommunizieren, sondern auch andere
Medien anbieten (Telefon, Fax, etc.).

Die Einhaltung dieser drei Grundsatze wird durch die Auswahl der ,richtigen* Profilty-
pen unterstiitzt. Vor allem Profile, die mit reaktiven Verfahren 3.2.1) erstellt werden
(Praferenzprofil, Sozio-demographisches Profil, Ratings/Feedback), sollten mit Vorsicht
eingesetzt werden und nur dort, wo der Kunde den Nutzen direkt spiirt. Einige reaktive
Profile lassen sich auch durch nicht-reaktive (Interaktionsprofil, Transaktionsprofil) er-
setzen.

Neben den bereits genannten Grundsatzen gelten einige weitere:

Der Prozess muss fir den Kunden transparent sein (wie z.B. bei Amazon.com ,why
was | recommended this?").

Der Kunde muss zu jedem Zeitpunkt wissen, was Uber ihn aufgezeichnet wird.
Die Datenerfassung darf weder aufdringlich noch zu zeitaufwandig sein.

Die Auswertung darf die Performance der Transaktionen nicht negativ beeinflussen.
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Wo mdglich, soll der Kunde die Wahl haben, ob er den Service ein- oder abschalten
mochte (z.B. das Abonnement eines Empfehlungsservice per E-Malil).

3.3 Schritt 2: Verarbeitung der Daten (Processing)

Wahrend der Verarbeitung werden die verschiedenen Profile miteinander in Zusam-
menhang gebracht. Diesen Vorgang bezeichnet man als Matching. Dabei werden Inte-
ressen, getatigte Kéufe, Ratings, etc. des Benutzers miteinander kombiniert, woraus
Ruckschliisse auf seine Bedurfnisse und Interessensgebiete gezogen werden kénnen.

Riemer und Klein [2001] unterscheiden zwei verschiedene Arten des Matching. Die
erste, das sogenannte regelbasierte Matching (vgl. Kapitel 3.3.1), basiert auf einer
Klassifikation mit Hilfe von Regeln, mit denen die Profildaten des Kunden abgeglichen
werden (vgl. Abb. 3-9). Die zweite Form nimmt ein Matching der vom Benutzer getétig-
ten Aktion (z.B. einer Produktauswahl) mit den Daten und dem Wissen Uber andere
Kunden (z.B. aus Verbundkéufen) vor. Es handelt sich hierbei um eine typische Com-
munityfunktion, die erst auf der Basis vieler Kundendaten mdglich wird. Diese Form der
Personalisierung bezeichnet man als Collaborative Filtering (vgl. Kapitel 3.3.2).

Profilgenerierung

Kangle Kmi-
verhalten

Waltera
Irfarmationan
L

Web-Site E!.F"l.!i'.ﬂ
Mg ahen

Mutzungs-
werhalten

Demographische
Duaken

Datenbankean
Interns
Datenbanken

fpgnimaligkeiten,

Muster

Matching

* Profile +

Profil von X

¥
MATCHING

Regeln
Auswanl fir % 4

auf Basls dar
Regeln
-

Klazzifikation

Inhalte

i -
EIECITE Inhalte lietern

Abb. 3-9: Ablauf des regelbasierten Matching [Riemer/Klein 2001]

Im Vergleich zum kollaborativen Filtern sind regelbasierte Ansatze wissensintensiver,
machtiger und praziser. Regeln und Profildaten miissen erhoben oder auf dem Markt
gekauft werden. Als Faustregel gilt: Collaborative Filtering bietet sich im B2C-Bereich
an, wo viel Datenverkehr anféllt. Regelbasierte Systeme eignen sich als Instrumente
fur den B2B-Bereich.

3.3.1 Regelbasiertes Matching

Regelbasiertes Matching fuhrt, wie der Name andeutet, zu einem Auswerten von vor-
handenen Profilen fur die Empfehlung auf der Basis vordefinierter Regeln. Solche Re-
geln basieren auf der Vorgabe von Werten fur bestimmte Metadaten. So sollten z.B.
einem Zeitungsleser, der immer nur die Webseiten im Sportteil betrachtet, diese Seiten
bereits bei Einstieg in das Angebot angezeigt werden, damit er sich nicht jedes Mal
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durchklicken muss. Ebenso kdnnte eine solche Regel vorgeben, dass alle Kunden, die
bereits einen Band von Harry Potter gekauft haben, eine EMail-Nachricht erhalten,
sobald der fuinfte Band erschienen ist. Die Regeln entstehen aus der Geschaftstatigkeit
des Anbieters und werden in der Regel von der Verkaufsabteilung abstrakt (in Worten)
definiert und vom Programmierer der Website in Code umgesetzt.

Um die Zugriffe auf Webseiten und Produktkdufe auswerten zu kénnen, missen diese
mit Metadaten ,verschlagwortet” werden. Mit Hilfe der Metadaten kann man anschlies-
send Transaktionsprofile, Interaktionsprofile und Préferenzprofile von Kunden zusam-
menbringen (,matchen®).

Preference Profile Meta Data Transaction Profile
« “paper back” Types: Products bought:
«“middle” * Book cover: paper back — « 15 paper back, 1 hard cover
+ “Internet Business” hard cover /‘ + 13 middle, 2 low, 1 high
* Price level: low — middle « 16 Internet Business
—high

* Category: Computers —
Internet Business

— Fantasy — Romance - Review

* etc. XXX XXX XXX
XXX XXX XXX
XXX XXX XXX
XXX XXX XXX

A

Rating Rating
Recommendations “I'love it” “Very useful”

Abb. 3-10: Metadaten als Matching-Grundlage

Abb. 3-10 zeigt ein Beispiel aus dem Bereich Bicher. Das Buch ,Harry Potter” ist flr
drei Inhaltstypen verschlagwortet. Die folgende Tabelle listet die Zuordnungen auf:

Book cover: paper back
Price level: middle
Category: fantasy

Tab. 3-4: Verschlagwortung eines Produkts

Kauft ein Kunde einen Harry Potter Band, erfolgt ein Eintrag in sein Praferenzprofil. Die
drei Attribute (paper back, middle und fantasy) werden fiir diesen Kunden starker ge-
wichtet. Nimmt der Benutzer anschliessend noch eine Bewertung des gekauften Buchs
vor, kdnnen auch die Eintrage ins Praferenzprofil entsprechend auf- oder abgewertet
werden. Im oben angefihrten Beispiel zeigte der Benutzer in der Vergangenheit eine
starke Vorliebe fur Taschenblcher (paper back) im mittleren Preissegment und aus-
schliesslich aus der Kategorie Internet Business. Jetzt zeigt er uns, dass er auch Fan-
tasy mag, diese mit | love it* bewertet und sein Review von anderen wiederum als ,ve-
ry useful* beurteilt wird. Dies sollte die Empfehlungen dahingehend beeinflussen, dass
von jetzt an neben Internet-Business-Buchern auch Fantasy-Blcher angeboten wer-
den, die denjenigen von Joanne Rowling (Autorin von Harry Potter) ahnlich sind.

Eine weitere wichtige Grundlage fir die Definition von Regeln fir die Personalisierung
ist die sogenannte Clickstream-Analyse. Der Clickstream eines Benutzers wird in den
in Kapitel 3.2.2 beschriebenen Logfiles festgehalten. Durch das Login (eindeutige Iden-
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tifikation eines Kunden) kann Uber die sequentiellen Eintrédge der korrespondierenden
IP-Adresse die Reihenfolge der Zugriffe eines Benutzers auf den Server aufgezeichnet
werden. Dadurch kann man das ,look, listen, and watch” eines Benutzers nachvollzie-
hen — also was er liest, anhort und anschaut. Die benutzten Dateitypen geben Auf-
schluss Uber die Aktivitat (z.B. Lesen normaler HTML-Dateien, Anhdren von Audioda-
teien, Anschauen von Bewegbilddateien). Durch die im vorangegangenen Abschnitt
beschriebene Verschlagwortung dieser Dateien, kann man die Aktivitaten in bestimmte
Kategorien einordnen. Mit der Zeit bildet sich auf diese Weise ein bestimmtes Muster
im Verhalten, das fur die Ableitung von Praferenzen genutzt werden kann. Basierend
auf diesen Vermutungen tber Praferenzen kann man Regeln fiir den Benutzer anwen-
den. Vor allem Suchmaschinen-Eintrage bieten sich hier an. Ein Kunde, der kirzlich
bei Buro-Furrer nach Kaffeemaschinen gesucht hat, sollte z.B. Uber ein neues Sonder-
angebot per E-Mail informiert werden.

Erganzend zum Verhalten des Kunden lassen sich die von ihm abgewickelten Transak-
tionsprozesse analysieren. Mit Hilfe vordefinierter Regeln kann dem Kunden beispiels-
weise beim Erreichen eines bestimmten Kaufvolumens automatisch angezeigt werden,
welchen Rabatt er erhélt.

3.3.2 Collaborative Filtering

Wie bereits in Kapitel 2.3.1 erlautert, basiert das Collaborative Filtering auf der Bildung
von Affinitdtsgruppen. Dabei werden Kunden mit einem ahnlichen Geschmacksmuster
in gemeinsame Gruppen eingeordnet. Die protokollierten Transaktionen einer grossen
Anzahl an Kunden erméglichen die Antizipation der Bedirfnisse eines einzelnen Mit-
glieds dieser Affinitatsgruppe. Auch hier erfolgt ein ,Matching“ zwischen Praferenzprofi-
len eines einzelnen Kunden und den aggregierten Transaktionsprofilen der Uberein-
stimmenden Kaufergruppe.

Der bekannteste und leistungsstarkste Anbieter von Collaborative Filtering ist Amazon,
deren Website diese Methode z.B. fir Buchempfehlungen einsetzt: ,,Customers who
bought this book also bought“. Das Besondere an diesem Mechanismus ist das Ent-
stehen einer neuen Struktur an Metadaten. Blicher, die haufig von Kunden gleichzeitig
gekauft werden, werden in eine gemeinsame Kategorie zusammengefasst. Dadurch
tbernehmen die Kunden auf dieser Website implizit eine Aufgabe: Sie kategorisieren
Bicher (ohne sich dessen jedoch bewusst zu sein).

Kunden, die dieses Buch gekauft haben, haben auch diese Blicher gekauft:

o Dhe B-Business-fR)Evolution - Sonderausgabes - Das umfassende Executive-Brigfing von Daniel Amar

s g- Profit: Controlling nstruments fiir erfoloreiches - Business. Veon der Strategie bis zur Umseizung, von
Arne Miller, Lars von Thienen

o Community Suilding - Strategion fir den Aufhau erfolgreicher Web-Communities von Amy Jo Kim

o fnisrnei-Marketing und Blactronic Commerce, Grundlagen - Rakmenbedingungen - nstrimante, Mit
Fraxisheispielen van Wolfgang Fritz

Abb. 3-11: Verschlagwortung durch die Community

Die in Abb. 3-11 aufgefiihrten Bicher gehoren alle thematisch zur Kategorie ,E-
Business® und konnen jeweils zusatzlich empfohlen werden, wenn ein EBusiness-
Buch von einem Kunden ausgewahit wird.

Eine weitere Moglichkeit, der Verarbeitung von agreggierten Transaktionsdaten bietet
sich in der Form von Hitlisten. Hierbei wird geschaut, welche Produkte Uber die letzte
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Periode am meisten verkauft wurden. Diese Liste kann auf der Basis der Verkaufsda-
ten im Batch erzeugt und auf dem Webserver fur alle Kunden bereitgestellt werden.

Reviews von Kunden sollten vor der Veroéffentlichung ebenfalls verarbeitet werden, da
sie naturgemass von unterschiedlicher Qualitat sind. Eine schone Mdéglichkeit ist die
Bewertung durch andere Kunden. So kénnen ,gute Reviews", die anderen Kunden ge-
fallen haben, im Laufe der Zeit an den Anfang der Liste gestellt werden.

3.4 Schritt 3: Nutzung der Informationen (Output)

»1he whole purpose of places like Starbucks is for people with no decision-making abil-
ity whatsoever to make six decisions to buy one cup of coffee - short, tall, light, dark,
caf, decaf, lowfat, nonfat etc. So people who don't know what the hell they are doing
or who on earth they are can, for only $2.95 get not just a cup of coffee but an abso-
lutely defining sense of self." [Tom Hanks as Joe Fox in ,You've got mail"]

Nicht jeder mochte hundert Entscheidungen treffen, wenn er eine Tasse Cappuccino
bestellt. Der Einsatz von Transaktions- und Praferenzprofilen ermdglicht eine kunden-
angepasste Selektion aus einer Palette von verschiedenen Optionen. Der Auswahlpro-
zess (,burden of choice") wird dem Kunden vom System abgenommen.

Die folgenden Kapitel beschreiben eine Breite an Mdglichkeiten, die sich aus der Nut-
zung von Kundenprofilen ergeben.

3.4.1 Push versus Pull

Eine wichtige, vielleicht sogar die wichtigste Grundvoraussetzung fir die Personalisie-
rung ist, dass der Kunde diese wirklich wiinscht. Marketingfachleute bezeichnen das
Einholen des Einverstandnisses fur die Versorgung mit Informationsmaterial als ,Per-
mission Marketing“ (2.3.5).

Zwei verschiedene Ansétze, die man bei der Versorgung eines Kunden mit Informatio-
nen verfolgen kann, sind Push und Pull — das vom Anbieter ausgehende Senden von
Informationen versus das vom Kunden aktiv nachgefragte Informationsangebot. So-
wohl Push- als auch Pull-Techniken helfen, einen automatisierten, interaktiven Dialog
mit dem Kunden einzuleiten [Schubert 1999].

Im Internet kann der Kunde selbst aktiv werden, nach Informationen suchen und sich
das attraktivste Angebot aussuchen (Pull). Das Web ist daher an sich ein Pull-Medium,
d.h. der Kunde entscheidet selbst dartiber, ob und wann er eine Website besucht und
welche Informationen er beziehen will [Choi et al. 1997]. Im klassischen Marketing wird
der Pull durch Werbung, Rabatte, Clubkarten, prominente Platzierung im Regal, etc.
unterstutzt.

Nach dem Anlegen eines Préaferenzprofils, also der gezielten Vorgabe von Winschen
seitens des Benutzers, konnen Internet- Applikationen den Kunden per E-Mail automa-
tisiert auf potenziell gewiinschte Produkte aufmerksam machen (Push). Push-Techni-
ken sind nach Angaben von Marketingexperten im Internet sehr erfolgreich. Wahrend
papierbasiertes Direktmarketing nur eine Rucklaufquote von ca. 1-2 Prozent erzielt, er-
reichen E-Mail-Werbebotschaften etwa 7-10 Prozent Rucklauf [Harris/Hoff 1998].

Neben den ,reinen* Push- oder Pull-Systemen unterstiitzen interaktive Applikationen
zusatzlich hybride Systeme, die eine Kombination aus beiden Techniken erlauben.
Malhotra et al. [1997] stellen ein Rahmenwerk fur Push-Pull-Systeme vor und vertreten
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die Meinung, dass die Kontrolimdglichkeiten tber die Informationen ein wesentliches
Kriterium fir die Akzeptanz des Angebots darstellen. Danach ist ein ideales System ein
hybrides System, das dem Benutzer einen hohen Grad an wahrgenommener Kontrolle
und eine bestmdgliche Ausrichtung auf seine Informationsbedirfnisse bietet.

Personalization Technologies

—

Push by Agent Pull by User
Cgritt?ol User Control Search No Search
ica K e || paywa

Collaborative
Filtering

Content-
based
Filtering

Abb. 3-12: Push- und Pull-Personalisierungstechnologien [Ludi 1997]

Ariel Ludi [1997], Vice President Sales EMEA der BroadVision AG Schweiz, unterteilt
Personalisierungstechnologien in ,Push bei Agent* und ,Pull by User“. Wie in Abb. 3—
12 dargestellt gehdrt das bereits erlauterte regelbasierte Matching (3.3.1) zu den Push-
Technologien, da hier ein Agent im Hintergrund aktiv wird und die Informationen fir ei-
nen einzelnen Benutzer individuell zusammenstellt.

Die folgenden Abschnitte beschreiben konkrete Pesonalisierungsfunktionen, wie sie
bereits in der Checkliste der bendtigten Profile in Kapitel 3.1.5 angedeutet waren.

3.4.2 MyHomepage

Persdnliche Begriissung

Die einfachste Form der Personalisierung ist die personliche Begrissung mit Namen
auf der Homepage. Dies kann, wie bereits erlautert, entweder durch das Auslesen ei-
nes Cookies oder durch ein vorangegangenes Login realisiert werden.

Personliche Einstellungen der Benutzeroberflache

Moderne Websites bieten die Mdglichkeit, die Homepage nach den eigenen Beduirfnis-
sen zu gestalten. Dies ist vergleichbar mit der Organisation des Desktops in Microsoft
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Windows (Icons). So kann man bei Mybasel.ch z.B. die Hintergrundfarbe &ndern und
die Inhaltskategorien (z.B. aktuelles Kinoprogramm, News) auswahlen.

3.4.3 MyAccount

Eine wichtige Komponente fur die Vertauenssteigerung und die Transparenz fiir den
Benutzer ist der Zugriff auf die Gber ihn gespeicherten Daten. Dazu gehort ein Zugriff
auf die Transaktionshistorie (bereits getatigte Einkaufe), der Zugriff auf das Praferenz-
profil und die Grinde, wie es zustande gekommen ist (z.B. durch Rating der Produkte),
Zugriff auf seine personlichen Daten (wie Kreditkarte, Wohnort, Einkommen), ein
Uberblick in die von ihm abgegebenen Ratings und Reviews und anstehende Rabatte.
Daruber hinaus sollte das Kundenprofil Unterstitzung beim Transaktionsablauf bieten,
z.B. durch die Anzeige der Lieferorte, an die die Ware in der Vergangenheit gesendet
wurde.

3.4.4 Empfehlungssysteme

Bei den Empfehlungssystemen (Recommender Systems) kdnnen wir zwischen nicht-
individualisierten und individualisierten Systemen unterscheiden [Runte 2000]. Die n-
dividualisierten Systeme werden hier, ahnlich wie auch von Riemer und Klein [2001]
(vgl. Kapitel 3.2.4), in Eigenschafts-basierte Systeme und Collaborative-Filtering-Syste-
me unterteilt (Abb. 3-13 und Tab. 3-5).

Empfehlungssysteme

1. Nicht-individualisiert 2. Individualisiert
2a. Eigenschafts-basierte Systeme 2b. Recommender Systems
(Content-based Filtering) (Collaborative Filtering)

Abb. 3-13: Empfehlungssysteme [Runte 2000]

# |Typ Beispiele

1. |Nicht-individualisiert Hitlisten (aufgrund von Ratings), Book Reviews

2a. | Content-based Filtering | Der Inhalt einer Webseite wird auf die Haufigkeit ei-
nes oder mehrerer enthaltener Keywords durchsucht
(Hohe Anzahl = hohe Relevanz).

2b. | Collaborative Filtering Benutzer unterstitzen sich gegenseitig durch die Ein-
gabe von Einschatzungen, z.B. BOL: Empfehlungen
fur Bucher.

Tab. 3-5: Beispiele fur Typen von Empfehlungssystemen

Systeme, die Benutzerempfehlungen basierend auf Profilen abgeben, werden auch
.Decision Support Interface Systems (DSIS)* genannt [Spiekermann/Paraschiv 2002].
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Nach Spiekermann und Paraschiv gibt es vier Arten von DSIS, die der Aufzahlungsrei-
henfolge entsprechend steigende Interaktivitéat erfordern:

1. Automatische Empfehlungssysteme (Amazon, Moviefinder, Reel)
2. Shopbots und Softbots (Mysimon, Jango, Pricewatch)

3. Produktkonfigurationsmaschinen (Dell, HP, Scout 24)

4. Nutzen-basierte Empfehlungssysteme (Active Buyers’ Guide)

Spiekermann und Paraschiv [2002] machen darauf aufmerksam, dass die Personalisie-
rung von Benutzerschnittstellen stark abhangig ist von der Intensitat der Interaktion mit
dem System (vgl. Kapitel 2.5.1). Je mehr Informationen Uber die Préaferenzen der Be-
nutzer verfigbar sind, desto besser kann der Computer auf deren Bedurfnisse einge-
hen. Der Hauptdemotivationsgrund bei der Nutzung von Websites wird darin gesehen,
dass die Systeme aus der Interaktion mit dem Benutzer nicht geniigend ,lernen®.
Transaktionen, die mehrere Male auf ahnliche Art und Weise durchgefuhrt werden,
sollten nach einiger Zeit durch automatische Funktionen unterstitzt werden (z.B. au-
tomatisches Einfillen von Feldinhalten, Einkaufslisten oder die Auswahl verschiedener,
in der Vergangenheit benutzter Lieferadressen).

Personalisierte Newsletter

Der Versand personalisierter E-Mail-Newsletter erfolgt batchgesteuert nach vordefinier-
ten Regeln. Dabei werden aus den zur Verfligung stehenden Inhaltsblécken diejenigen
ausgewahlt, die auf das Praferenzprofil des Benutzers passen. In der Regel sind sol-
che Newsletter als Abonnement fir bestimmte Kategorien erhaltlich und werden nicht
unaufgefordert zugeschickt.

Personliche Angebote auf der Webseite

Besonders schon ist es, wenn Empfehlungen direkt auf der Homepage angezeigt wer-
den. Das erspart dem Kunden das mihsame ,Durchklicken” bis zu den Seiten, die sei-
nem Interesse entsprechen. Wenn ein Kunde sich z.B. jedes Mal fur das aktuelle Wet-
ter in Basel interessiert, sollte man dies bereits auf der Einstiegsseite anzeigen. Ahn-
lich kbénnen auch Rabattangebote oder die Zusammenstellung spezieller Produkte d-
rekt auf der Homepage dargestellt werden.

Eine effektive Form, personliche Angebote auf einer Webseite im Kaufprozess anzu-
zeigen, ist das personalisierte Cross-Selling (vgl. Abb. 3—14). Dabei werden auf die ak-
tuelle Kaufsituation bezogen (z.B. der Kunde schaut gerade ein Buch an) weitere Pro-
dukte angeboten, die auf sein persodnliches Profil passen.

Kaufsituation
(kontextbezogen)

Personalisiertes

+ Cross-Selling

Persdnliches Profil
(personenbezogen)

Abb. 3-14: Personalisiertes Cross-Selling
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Basis flr diese Art von Cross-Selling kann z.B. ein Mechanismus des Collaborative Fil-
tering sein. Die Kaufprofile anderer Kunden werden zusammengefasst und ausgewer-
tet.

Voraussetzungen fur gute Empfehlungen sind eine ausreichende Anzahl an Benutzern
und Ratings sowie aussagekraftige Préferenzprofile der Kunden. Dartiber hinaus muss
die Validitat der Informationen sichergestellt sein, was vor allem bei Free Services hau-
fig nicht der Fall ist [Runte 2000].

3.45 Community

Community-Funktionen sind eine leistungsstarke Komponente flr Personalisierungs-
systeme. Sie nutzen das vereinte Wissen der Gemeinschaft der Benutzer.

Ratings von anderen Kunden

Ratings werden vor allem fur die Abgabe von Meinungen und die Qualitatsbeurteilung
von Beitragen eingesetzt. So kann man z.B. Abstimmungen ,ich finde das gut“ oder
»ich finde das nicht gut* Gber Ratings durchfiihren. Im E-Commerce sind Ratings vor al-
lem interessant, wenn sie sich auf die Reviews anderer Kunden beziehen. So bietet
Amazon z.B. die Mdglichkeit, Ratings fiir Reviews einzugeben (vgl. Abb. 3—15).

War diese Rezension fir Sie hilfreich? (_JA ) | NEIN

Abb. 3-15: Bewertung eines Reviews bei Amazon

So werden Uber die Zeit die von den Kunden geschétzten Beitrdge an die Spitze der
Liste beférdert. Dieses Verfahren ist eine Art ,Peer-Review" und schafft ein zusatzli-
ches Vertrauen in die abgegebenen Reviews.

Reviews von anderen Kunden

Reviews anderer Kunden kdénnen beim Kaufentscheid helfen. Durch die inhaltliche Be-
schreibung kann man Ruckschlisse ziehen auf die Eignung fur die eigenen Beduirfnis-
se.

irin'otr Eine gelungene Mischung von Theorie und handfester Praxis., 22, Mai 2001
Rezensentin/Rezensent: jstuker aus Schweiz
Erfolgstonies aus dem fernen Amerilka nittzen mir wenig bei meiner eigenen Arbett . bereits hier lohnt sich die Anschaffing von
"Dngital erfolgreich”. Dank gut dokumentierten und nachwollnehbaren Webprojekten aus unserem Fulturraum wird micht mr
Verstindms geschaffen, aber auch ein Blumenstauss an direlt verwertbaren Projektideen wettergegeben. Dazu kommen zentrale
theoretische Grundlagen zu Modellen und E onzepten, welche in den Werkizeugkoffer all dener gehéren, die sich seriés mit dem
Thema Internet auseinandersetzen, Teilweise ney aber inmer gut erkdart - so bepw. die spannende Sicht auf 1P 3 und P2P-ZSharing,
Auf jeden Fall lesenswert!

Abb. 3—16: Ein Kunden-Review bei Amazon

Member-Ratings

Member-Ratings basieren auf der Idee ,Kunden bewerten Kunden®. Durch die Abgabe
eines Votums nach erfolgreicher bzw. nicht-erfolgreicher Transaktion zwischen Kaufer
und Verkaufer werden Ratings fur die Transaktionspartner erstellt. Mit diesen Ratings
kann man Uber die Zeit zwischen zuverldssigen und unzuverlassigen Partnern unter-
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scheiden. Beispiele finden sich in der ID-Karte von eBay und der Teilnehmerbewertung
von Amazon (vgl. Abb. 3-17). Dadurch wird ein Vertrauen in der Kundengemeinschaft
aufgebaut.

amazonde
NEU —
tome | Blcer | ENGLISH [ ELEKTRONIKE | pyyqy | o

In Auktionen suchen | In Auktionen stibern | Mein

Teilnehmer: kdatchevy = Bewertung & Feedback

kdatchewv
Feedback-Bewertung: ¥ Ich bin neu hier
Anzahl der Bewertungen 0

| Anzahl der zurlckgezogenen

| Gebote g

anzahl der abgebrochenen

auktionen L

Dieser Kunde ist noch nicht beurteilt worden.

Abb. 3-17: Teilnehmerbewertung bei Amazon

Verschlagwortung von Produkten

Wie bereits beim Collaborative Filtering erlautert, bildet sich Uber die Zeit durch die
Kaufprofile der Kunden eine zusétzliche ,Verschlagwortung“ der Produkte. Produkte,
die héaufig gleichzeitig gekauft werden, lassen Riickschlisse tUber Zusammengehdorig-
keit (z.B. Drucker und Toner) oder ahnliche Praferenzmuster zu.

Hitlisten

Hitlisten ermdglichen einen schnellen Zugriff auf Produkte, die in der Kaufergemein-
schaft zur Zeit sehr beliebt sind (vgl. Abb. 3-18). Uber eine solche Liste kann ein Kun-
de Anregungen fiir Produkte einholen, die ihm vielleicht vorher nicht gelaufig waren.

Hot 100 Musik

Die Topseller - stindlich neu!

1. By The Way
von Red Hot Chili Peppers —-

EUR 13,99
2, Mow,. Us!
von Mo Angels -- EUR 13,99
3. Spirit (Der wilde Mustang}
SOUMNDTRACK
vaon Bryan Adams -—-
EUR 12,99

* Zur gesamten Liste

Abb. 3—18: Hitliste bei Amazon

3.4.6 Zusammenfassung

Personalisierungsfunktionen kdénnen cn entscheidenden Zusatznutzen bieten, auf-
grund dessen ein Kunde sich langfristig auf eine Plattform festlegt. Ein grosses Poten-
zial liegt in der Ausnutzung der vorhandenen Daten der Kundengemeinschaft. Auf-
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grund der gespeicherten Informationen Uber die Gemeinschaft der Kunden, profitiert
der einzelne Kunde von einem verbesserten, auf ihn optimal ausgerichteten Angebot.
Dies kann, wie in den vorangegangenen Abschnitten erlautert, auf der Basis von Préfe-
renz- oder Interaktionsprofilen geschehen. Neben der Grundlage fir die Individualisie-
rung des Angebots, kdnnen diese Profile auch dazu beitragen, Kunden bei Wiederho-
lungskaufen zu unterstiitzen. Nachdem die individuellen Einstellungen (wie bevorzug-
ter Sitzplatz, Essenswinsche, Mietwagen, etc.) einmal vorgenommen wurden, kann
eine zuklnftige Transaktion lediglich aus einer Bestatigung eines identisch konfigurier-
ten Angebots bestehen.

Abschliessend gilt es zu bemerken, dass der Customer Profile Life Cycle, wie er in Ka-
pitel 3.1 vorgestellt wurde, sich mit jedem Zyklus verfeinern sollte. Auf diese Weise
kommt ein automatisierter Lernprozess in Gang, in dem das Personalisierungssystem
aus dem Verhalten des Benutzers lernt.
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4 Beispiele fur Personalisierung

Die folgenden Beispiele stellen einige ausgewéahlte Funktionen vor, die in den voran-
gegangenen Kapiteln theoretisch erlautert wurden. Die Funktionen werden nach den
Phasen des Personalisierungsprozesses gegliedert, wobei nur die Funktionen der h-
put- (4.1) und der Output-Phase (4.2) visualisiert werden. In diesen beiden Phasen fin-
det die Interaktion mit dem Kunden statt.

4.1 Input

In der Input-Phase werden die Kundendaten erfasst, die fir den Aufbau der unter-
schiedlichen Profile bendétigt werden. Auch die Erfassung von Ratings, Reviews und
personlichem Feedback gehoért hierzu.

4.1.1 Identifikationsprofil (Kundenprofil)

Im B2B-Bereich werden die Kunden in der Regel vom Anbieter mit einem Kundenkonto
und einem Initialpasswort ausgestattet. Im B2C-Bereich, also im Verkauf an private
Endkonsumenten, missen sich Kunden, bevor sie die erste Bestellung auslésen, als
neue Kunden registrieren. Die personlichen Informationen werden in einem Kunden-
profil abgelegt. Kundenprofile enthalten typischerweise allgemeine Informationen tber
die Kundin wie Name, Adresse und weitere Kontaktinformationen. Zusatzlich ist fiir die
Abwicklung der Bestellung die Angabe der Zahlungsart (Kreditkartennummer oder
Bankverbindung) erforderlich. Bei Fluggesellschaften beispielsweise kdnnen zusatzlich
zu den Basisinformationen Angaben Uber die Vielfliegernummer, den bevorzugten
Sitzplatz sowie das gewiinschte Essen erfasst werden.

In den heutigen E-Shops muss eine Neukundin diese Informationen bei jedem einzel-
nen Anbieter neu eingeben. Es entsteht dadurch jedes Mal ein Initialaufwand, der auch
als das sogenannte ,Cold-start-Problem*” bezeichnet wird.

[ ¥ou are currently in SECURE MODE, REGULAR MODE is recommended for fast browsing, Switch modes now,

+ Switch to Regular Mode + Sign in to an Existing Account
Mote: Do not use special characters such as 8 or .
First Name |Mara
Last Name IMuster
| Switzerland ;]

Country [fyour country is not listed, we are unable to ship to you at this time, Please check back regulatly since we
cottiune to expand the number of countties we are able to ship to,

E-mail |mara_muster@hatmai|.com

¥ ves! I would like to receive emails fram COMOW so that I can take advantage of sales and
special offers and learn more about the hottest new music!

¥ ves! I would like to receive emails containing waluable infarmation from select companies
who offer sales and merchandise of interest to me.

Username Imara_musteﬂ (4 - 60 characters)

Password i [&-10 Characters without spaces, including at least 1 letter and at least one number)

Retype Password i

Abb. 4-1: Anlegen des Benutzerprofils bei CD-Now

Die Abb. 4-1 zeigt das Anlegen eines neuen Benutzerprofils beim amerikanischen CD
Online-Shop CD-Now. Uber die Internetadresse www.cdnow.com erreicht der Benutzer
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die Einstiegsseite des Online-Shops. Mit einem weiteren Klick auf das Symbol ,Ac-
count hat der Interessierte unter ,New Visitors* die Mdglichkeit, mit der gezeigten
Maske ein Benutzerkonto zu erdffnen. Der Registrierungsvorgang ist einfach und kurz.

Als Besonderheit bietet CD-Now ein ,Message Board" an. Das ,Message Board" dient
zum Austausch von Informationen und Bewertungen von Musiktiteln, Interpreten usw.
zwischen den Mitgliedern von CD-Now. Zur Teilnahme wird der Kunde aufgefordert,

den anderen Mitgliedern einige zusatzliche persénliche Daten zu verraten. Das Ausfll-
len des zusétzlichen Profils ist freiwillig (Abb. 4-2).

ok re registarad] wil now be knoen 2= GROOYELGROOVE an the K Miessage Boars

NTES 7w nickraere ¢l BETana pau start sharg all your deap and meaningful faslings, why not tel othar Message Board

mambars a ittla something
abaut yourself Craate a profile balaw. o

Gendar choosa one "'l

Choaonapat ko ||:hm:v:a one :J
Llvimg Status |chaoe= on= 'I
Eddscatinn choces nne 2

Pl soeerce o] enbartamayssat Il:hlIwEl:l"lEh s
Mumber of Chs 1 nw-’-lﬂ'ﬂlﬂﬂ ans 'I

1 like to listan to music (check all that apply):
Min the car I af t
[Min concert [ at

[ at the affica [ at a cluh or bar

Instrurnents 1 play {check all thet apply):

Miguatar r
[N L=l 2 LEar r wiolin
[l piano I el

Abb. 4-2: Anlegen des erweiterten Benutzerprofils fur die Teilnahme am ,Message
Board" bei CD-Now
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THE DOCUMENT COMPANT

XEROX | |xerox Worldwide

Log In

UNITED STATES

Indu_str!,r Sutvicas Sup_pnrt &
Solutions Drivers

Products Supplies

My Xerox

Benefits FMY XEROX

¥au are now signing up Sign up Step 1 of 1
for My Herox.

By signing up for My *Fields are required
Herox, you can First Name * [Mara

s log-in once and have

access to all Xerox Last Name *lMuster

service offerings

s Yiew exclusive offers
and promations

s Track online order

Company I

“Your e-rmail iz vour login narme 2.9., yourname@address, ext
Email * |mara_muster@hotmai|.com

status

s Re-order from your Confirm Email * Imara_muster@hotmail.com

online order history

Store/Update Shlpplng Create a password thatis 5 to 12 characters with no spaces
and billing address for Password *l*—a—a—a—a—g—a—a—a—a—

quick check-out.

Confirm Password * |

[T Remember my name and password for future login.

If you forget your password, the Reminder Question will be asked for
wetrification,

Reminder Question * Favorite caolor j

Answer * |grey

Abb. 4-3: Anlegen des Benutzerprofils bei Xerox

Abb. 4-3 zeigt das Anlegen eines Benutzerprofils beim Blrogeratehersteller Xerox.
Auch hier ist das Vorgehen einfach. Unter der Internetadresse www.xerox.com gelangt
man auf die Hauptseite von Xerox. Mit dem Anwéahlen des Menus ,My Xerox* wird der
Benutzer direkt zur Mdéglichkeit gefihrt, sich ein personliches Konto einzurichten. Die
Maske in Abb. 4—-3 zeigt das Vorgehen.
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m&explor:m get a map get directions plan a road trip

aur privacy Please enter the following inforrmation to becarne a3 Road Explorers registered rnember, Iters

rmatters at rmarked with an asterizk (*) are required.
randmcnally, com. R o
Plzaze read our Mmﬂhmfvpg

Privacy Policy ta
learn moare.

Lazt Marme

Ernail Ade
roses EDD@thmall com

ﬂF-—-nn—-rnI:n-r my Member Mame for future visits so I'll only need to tupe in My p:
zign im.

rd, It can be any combination rmore letters and nurmbers and is

ard to Yerify

Abb. 4—-4: Anlegen des Benutzerprofils bei Rand McNally

Ein &hnliches Prozedere fir die Benutzeranmeldung verwendet Rand McNally, der
amerikanische Anbieter von Reisezubehtr. Neben den ,Membership Information” er-
fragt Rand McNally noch viele personliche Daten und Praferenzen, um den Kunden
bestmdglich bedienen zu kdnnen (Abb. 4-4 und Abb. 4-5). Wie bereits erlautert, soll-
ten diese Angaben freiwilliger Natur sein um Neukunden keine Hurde fur die Anmel-
dung zu stellen.
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Personal Information

ot older,

Birthday

To help us

E Friendz
ﬂ Fa r|'|i|'|.'

B pet

Abb. 4-5: Erfassungsmaske fur personliche Informationen bei Rand McNally

4.1.2 Préaferenzprofil

Der bereits erwahnte Online-Shop von Rand McNally verkauft Strassenkarten, Reise-
gepéack, Reisezubehor, Reiseblcher und vieles mehr. Nach der Eingabe der Basisin-
formationen erscheint eine Maske mit Kategorien fiir bevorzugte Reiseaktivitaten (Abb.
4-6). Die Maske ist ziemlich aufwandig. Das Ausflllen wird dadurch erleichtert, dass
bereits angehakte Aktivitaten, die in mehreren Kategorien vorkommen, nur einmal ein-
gegeben werden mussen (Abb. 4-6 zeigt nur eine Auswahl aller moglichen Katego-
rien).
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my WETEIRIEIER S

what do vou like to do when you travel? vour selections will help us update randrmcnally. com
with your interests in mind.

Fun & Games

!J Armuzernant & therme parks ! Filrr

sacheas _!] Roadside attractions

ﬂ Shopping

Zio aquariurms

B artiques Weooks
!l Architecture .!J Filrn

! Music & concerts

! Theater

!-I Autormobiles ! Horseback riding

! Beaches ! Mational/state parks
!] Biking ! Sailingf

! Camping _!I Skiingfwinter sparts
E Canoeinglfkavaking/ratting _!I Snorkeling/=cuba

B casinos Spa & fitness

Personalize Your CDMOW = 03450 Salect your Favonite music genres:
‘Walcome to My GONOW, This 15 whera yvou get parsonal, tellngus W Rock I altematwesdnds
what music you lke and who your favorite artists sre, =0-that we can F nl Hii:l-H:I
kaep you miored of new raleases, breaking artiet raws, and gl HE
T h e T Hectionic/Danca F lazz
praming sakas,
T Country C pues
Lear moes sbout My SOHDW > L wark C Lt
¥ Classical C wew age
[T chnstianseospal [ WozalTretrumantal
[ Sounotracks [ Comedyrspoken
[ rdsiFamiy
C: oidies
T Cast R=cordngs I Falk
r

2B I Reggae/Ska

Abb. 4—7: Anlegen bevorzugter Musikrichtungen bei CD-Now

CD-Now gibt dem Kunden ebenfalls die Mdglichkeit, sein eigenes Konto zu personali-
sieren. Uber den Punkt ,Personalize this page" (gemeint ist das eigene Konto) kann
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der Musikliebhaber seine bevorzugten Musikrichtungen auswéahlen (Abb. 4-7). Weiter
hat er auch die Mdglichkeit, bevorzugte Interpreten einzugeben (Abb. 4-8).

MYCDNOW

*Wagh Lige
rFyuarits Artigts
*Recommendations

wEmail Praferences

_favorites

B Mav ariak caught your Faney? #&dd himior herka your Fewankea bzt Wa'll keap 3o irfammad of breaking neas

v mdes and sudic
ravizwr. . upmeming slbomy and Hen Maleazes
#dd naw arkicte to pour liek noas =

= Start your Favorite Artists Bst mow,
Enter up 1o three artist names and click on "Mest®:

1, U2 2, Enm: Monsseta a, ]':"'-’4—
(=]

il sl B S [ L T

¥ou're on the nside track to breaking news about your favordte artists. ac @ subscrbar ta the artist Outreach program, wa'l kesp pou
rifarmad of Mew Belessss, sadvarced Orders and more from youwr favonte artists To reviess al your email optiors, visit your Breferences pege

Abb. 4-8: Eingabemaske fir bevorzugte Interpreten bei CD-Now

So prasentiert sich MyCDNOW nach der Erfassung der Lieblingsinterpreten in verén-
derter Form.

Quiclk Linke MYyCONGWSLIMIMAry Cleudia Gruber ﬁﬁ' i y
P Eersongize this page

Insiche Your CONOAY

iR Advaned Grdars >

E— Alonks Morssette

: Under Bug Swepk

= A e

— Raviow > 12 U2 - Elavation Taur 2001 3 Fupected Felamse: 02,2602
— Buyers Guide > Alands Morissetta Tha Ecsental Becords of the 15905 i Lo Cart $12.20
_ ATISE I oM Doty Wi M Saun bn Wich List

Hew Melmases

Abb. 4-9: MyCDNOW nach der Erfassung der Lieblingsinterpreten
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Find Supplies by Re-order
Number
Enter supply re-order number

[ SEARCH |

My Supplies Contract Pricing
Sign up to order Herox
supplies using your contract
pricing plan.

My Favorites
Miew My Favorites List

Equipment Supplies
* Binder Tape and Staplin

¥ ¥erox Supplies

Compatible Supplies for

5034 - 5034 Copier

Product Page for: 5034
Content on this Page:

| Binder Tape and Stapling Supplies | Xerox Cartridges for Inklet

Printers and Multifunction Products | Toner |

Enter quantity and select Add to Cart or Add to Favorites:

Binder Tape and Stapling Supplies

[nun T0 FAVORITES |

[AoD TO CART

Return to Top

EuEEliEs Item Price /Unit Quantity
E Staples i+ cCarton [ $81.00 i

» Cartridges for HP Laserlet
and Apple Printers

» Herox Cartridges for Inklet
Brinters and Multifuncion

Reorder 8R2233

¥erox Cartridges for InkJet Printers and Multifunction Products

Fraducts Return to Top
® Cleaning Supplies Iten Price / Unit Quantity
» Daveloper Environmental Partnership Copy Cartridge 1 Cartan £450.00
# For Phaser Series Printers Reorder 113R161 2 Carton $418.lﬁ_0
® Fuszer &il 3+ Carton $411.00
Y Copy Cartridge 1 Carton [ $a7s.00
Paper and Media Products REcidSrta R 2 Carton $443.00
# Binding and Organizing 3+ Carton $436,00
Supplies
« CO-ROMS and Magnetic Toner Feturn to Top
Media Ttem Price / Unit Quantity
izl Toner -z cartan | #1zz.00 I
* Baper Reorder 6R244 [3-4 carton [ #1zo.00
# Tab: and Dividers Z Containers of Toner per carton |§-.i.-__Carton [ $117.00
» Transparencies
Red Toner [T+ cartan [ $1zz.00| I
Supplies Resources Reorder 6R248
Supplies "How To" Library 1 Container of Red Toner per carton
Learn how to choose paper
and use supplies efficiently, Blue Toner [1+ carton | $132-DD| I

Reorder 6R249
1 Container of Blue Toner per carton

[ADD TO FAVORITES | [ ADD TO CART |

Abb. 4-10: Erfassungsmaske flr bevorzugtes Verbrauchsmaterial bei Xerox

Xerox ermdglicht es den Kunden mit eigenem Konto, Verbrauchsmaterialien zu der
Favoritenliste hinzuzuftigen. Diese kdnnen jederzeit flr neue Bestellungen wieder ab-
gerufen werden (Abb. 4-10).

4.1.3 Sozio-demographisches Profil

Die GMX AG aus Deutschland bietet unter anderem einen Gratis-E-Mail-Dienst an. Die
Dienstleistung wird grésstenteils Uber Werbung finanziert. Damit dem Kunden zielge-
richtet Werbung eingeblendet werden kann, wird er angehalten, detaillierte Angaben zu
seiner Person zu machen. Dazu gehoéren auch sozio-demographische Angaben, wie
z.B. Familienstand und beruflicher Status. Abb. 4-11 zeigt die erste Seite des Erfas-
sungsvorgangs bei GMX.
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2 GMX - Anmeldung - Microsoft Inkemnet Explorer

Datsi  Beabeten Anscht  Favorten  Exras 2 |-
& o> @ [ A Q@ W I H- 9 o
Zurtick. Yorivils Abbrechen A jeren  Gtartasite Suchen  Favoiten  Weslout EHail Drucken  Geaftsics
_M!.ISB i-ﬁ] bt/ frosreed grve et/ de/ogid iegisher LAN G=de d
Ihr GMX Team -

Persinliche Daten

Achtung: Faldar mit Starnchen (*) sind Pflichteingabant

Firma/verein (falls gegeben):

Anrede*: IWH

Varname*, Mittel-Initial: I [

Machname*: I—

Strafie/Hausnummer*; Ii Fostfach nicht maghch!

Postlertzahl/Ort=: | I

Land/Stast*: [+ Bitte walen - =l

Talston: '7

Mobil: Ii

Muttersprachen®: T Deutsch ™ Englisch [T Franzésisch [ Ttalienisch
O Portugiesisch ™ Russisch C Spanisch ™ Tisrkisch

[T andere Muttersprache

Statistische Daten

Geschlecht*: © Mannlich © weitlich

Geburtsdaturm (Tag Monat Jahr*): [_ 5 {_ , r_

Familienstand®: 'mm

Persanen im Haushalt*: IWI

Beruflicher Status*: "WE‘

PC-Nutzung*: IWH

Internet-Nutzung®: rﬂ_it;;m |

=

] [T [ ket
Hston| | A E & @ || @Wecone Lowstioles | 24 %enu- Renst] | B MisosotWord - 020405 [[£16MX - Anmeldung . | { WIEOTERE =%

Abb. 4-11: Erfassung der Kundendaten bei GMX

4.1.4 Ratings/Feedback

Amazon, der Versandbuchhandler, bietet die Mdglichkeit, vorgeschlagene und gekauf-
te Bucher, die man bereits gelesen hat, zu beurteilen (also zu ,raten“). Aufgrund dieser
Verfeinerung der Angabe des eigenen Geschmacks (das Rating der Produkte), kbnnen
zusatzliche Empfehlungen zielgerichtet ausgesprochen werden. Es handelt sich hierbei
guasi um ein ,Feintuning“ der Recommendation Engine (Abb. 4-12).

© 2002 FHBB/IAB 52



Schubert/Leimstoll, Handbuch zur Personalisierung von E-Commerce-Applikationen, 2002

Improve Your
Recommendations

Are recommended
items not quite on
target? Tell us more
about your interests:

Items you own (8)

Items you've rated
(34

Show: IAIIPdeuds vI

Items you've rated Mot Your Rating:
¥ Rated Don't like it < = I love it!

L @ Tripod's Tools for Life e c - &
by Matt Goldberg (Editar) ? 1 2 2 4 5

Armazon.com purchase

V¥ Use to make recommendations

F @ Megstring the Impact of Your Web Site @ o o o & o
d by Robert W. Buchanan, Charles Lukaszewski {Contributor) 7 1 2 3 4 5

Arnazon,corn purchase ¥ Use to make recommendations

Abb. 4-12: Beurteilung von selber gekauften Blichern bei Amazon

CD-Now unterbreitet die Vorschlage anhand der Bestellgeschichte, der Wunschliste
und der bereits gemachten Beurteilungen. Die zuvor definierten Kategorien (Pop,

Rock, Jazz und Klassik) werden jedoch nur mangelhaft bertcksichtigt (kein einziger
Vorschlag in der Kategorie Klassik).

recommendations < MYCONOW  Claudis Gruhar
B Diccoves nan rmeacks bekas ! Wa'se commpiled infarmmstion fram gaur Srder Higkors, Wich Lict, ard roudc osk ek be recornimand the fulkadng -b-ugl Mmgie LiI:II'J.
Eerne misviee of 2001
= peE whn
Fine-tune:pour mc Sk o mixde it cul
?ﬁwh.ﬂ!ﬂﬁmw RAte MUSIC = pood o mainn of this slbum
Mrrovhall
1 r Ruatad Artsie ; 5
Lbra. B: 10,000 Naplaes | Hesty Wactoll | Payly Cole e mor !
r Lis It
£ e gy DREERecmmendations ke thia
T oulbe
LERT
e fegll RAE MUSIC = pasd & malan of this sbum
whan | Lok [ Your Eyes 3
Hily L i I Relabed Firie i -
-:.':!n.l hl-; ;-IL el T Lo Paniece Willams | Ceasendrs fileen | Jovs Shernl s mors!
............. ¥ i
#: Lislen 0 ras mupe  MEEE Resommen datinng lhe tis
Let'c Faos The Mudc And Dance A
Emal sudic T mislhe |
roeans Hedia T it bt

Abb. 4-13: Beurteilung von Musiktiteln, die vom Shop-Betreiber CD-Now vorgeschla-
genen werden
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L=

Vielan Dank fir Ihre
Bewertung! Sie nehrmen
nun automatizch an
der monatlichen
Verlozung teil.

Auch die Bewertung von einzelnen Web-
seiten kann fur die Ermittlung von Préfe-
renzen genutzt werden. MyBasel fragt die
Benutzer nach dem Nutzen einzelner h-
formationsangebote (vgl. Abb. 4-14).

fBewertung Total%s
1 o 5%
2 = &%
3 - 8%
4 — 14 %
=1 — 4 3%
= — 24 %
1=5chlacht 6=Exzellent

Abb. 4—-14: Bewertung von einzelnen Webseiten bei MyBasel

415 Reviews

Bei BOL steht den Kunden die Mdglichkeit offen, Bucher zu bewerten (,rezensieren®).
Neben einer Gesamtbewertung fur ein Werk (Rating) steht auch ein Feld fur Freitext
(Review) zur Verfugung. Die Erfassungsmaske fiir Bewertungen ist in Abb. 4-15 dar-
gestellt.

2 BOL | Schmutzige Havanna Trilogie | KUNDENBEWERTUNG - Miciosoft Intemnct Explorer

Latmi  Bearbeten Anscht  Favorten  Egtras 2 -
T SO o & a | &3 Fa 5 1< R
Zuriick, Worirls _Abbrechen Akhadisieron  Startseite | Suchen Favoaiten Vel EMail  Dncken  Beabeten __ __ _ 1l
Adiegse |Ql] v, ch bol comdis-binANTERSHOP. enfiney's5 /Store/ch/ - CHF /BOL_Review Startsd=4TVZVEB P paisvGalNJ GGveKZkALTa="B0L_0%NER_|D=1001006001 26525835 eclion=B00K, _'_J !
Folgenden Titel kénnen Sie jetzt bewerten: Schmutzige Havanna Trilogie =]
53 G 2

Diesas Buch bewarte ich mit:
& O0OOO = Harvorragand

C 0000 0 = Empfehlenswert

C 000 = Uberdurchschnittlich
[al +1+] = Enttsuschand

Lol + = Schwach

Bitte geben Sie Ihrer Bewertung eine Uberschnft

Schraeiben Sie Ihra Bewertung hier:
=
Bitte geben Sie Ihran Namen ein;
[ Ritte zeigen Sie meinan Namen auf der Seite an
Geben Sie hitte Thren Wahnort 2in: =l

€] Feitg [ 4 Intemet
st | (A FE & & @ || @ wecome - Lotushotes | ] Swisscom mobie - Mictosa, | B MicrosottWord - 020405 |[£780L 1S chmutzioe Ha.. || I MTER0 ==

Abb. 4-15: Erfassungmaske fur Bewertungen bei BOL
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Abb. 4-16: Abstimmung bei der Netzwoche

Die Durchfihrung von Umfragen ist eine Gemeinschaftsfunktion, die im ,Stimmungsba-
rometer“ der Netzwoche sehr schon realisiert ist (vgl. Abb. 4-16).

4.1.6 Transaktionsprofil (TA-Profil)

Transaktionsprofile speichern die erfolgten Einkaufe und Auftrdge. Eine spezielle Form
von Transaktionsprofilen fihren z.B. Zahlungsinstitute. In Abb. 4-17 sieht man die Be-
wegungen eines Bankkontos.
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A} Kontoinformationen - Microsolt Intemnet Explorer
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25.10.2001 25.10,2001 YERGLUETUNG Z'000.00
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Abb. 4-17: Transaktionsprofil bei einer Bank

Amazon bietet dem Kunden die Mdglichkeit, Einblick in die getatigten Kaufe zu neh-
men. Neben den bereits getatigten Einkaufen kann eine Ubersicht iber die offenen
Bestellungen abgerufen werden. Abb. 4-18 zeigt eine solche Ansicht.

Bestellte Artikel Preris
14 Doir lalsche Krigg. Der erste Weltkrieq und das 20, Jahobwsder, [Taschenouech] EUR 12,66 ¢ DM 24,76 / (ca. SFR.
Miall Fergusom 1B,78}
Geschenkgapiar und Nachncoht: Kesss
1 # Dig Geschichte Europas, [Gebundens Awsgabe] ELR 16,24 ¢/ DM 21,76 f {ca. SFR.
Dietrich Schwanitz 24,.08%

Geschenkpapiar und Nachrcht: Eewrne

Abb. 4-18: Ubersicht Uiber bestellte Artikel bei Amazon

Basierend auf den bereits getatigten Kaufen, ermittelt Amazon personliche Empfehlun-
gen fur den Kunden (vgl. Abb. 4-19).
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Your Recommendations
Harry Potter and the Chamber of Secrets (Book 2)
LooK INSIDE! It's hard to fall in love with an earnest, appealing young hero like Harry FPotter and then

MUY to watch helplessly as he steps mto ternble danger! And m T K. Eowling's Harry Fotter
and the Chamber af Secrats, the much anticipated sequel to the award-winning Harry
Potier and the Sorcerer's Stone, he 12 m ternble danger mdeed. Az f'1it's not bad...
Readme

| (why was I recornmended this?)

More Recommendations:
Harry Fatier and the Sorcerer's Sione {Book 1) by I K. Fowhng, Mary Grandpre (Tlustrator)

(fhe?)
The Lord af the Rings Official Maovie Guids by Brian Sibley, T B R Tolkien (whyz)
2 The Twa Towers by I B B Tolluen, Eob Inghs (Marrator) (why?)

Abb. 4-19: Empfehlung aufgrund des Transaktionsprofils bei Amazon

Besonders gut geldst ist hier die Information des Benutzers tber die Griinde der Emp-
fehlung (,why was | recommended this"). Je besser man den Kunden tber die Grinde
der Empfehlung informiert, umso mehr befahigt man ihn, sein Profil zu verfeinern und
so seine Empfehlungen selbst mitzugestalten (vgl. Abb. 4—20).

we recommended...

Hatty Potter and the Chamber of Secrets (Book 2)
by 1. K. Rowling, Mary Grandpes (lllustratoe]

Awerage Custoener Bating: e

Oiur Price: 50,00

e i W 7 g e———— ]
L owri it ) § Nob mterested )

Because you purchased or rated. ..

Mot oner Rating:

Furchased or Ratad ltams Rated Don't k=it < = T lave it!

@ e Lord of the Rings r & G B B

by 1. B. E. Tobian * 1 2 ] 4 5
@ me Two Towers r ¢ T € bt &
by J. R. R. Tokien T L H 3 4 5
(i) e Return of the King (The Lord of the Rings, Part ) ) ~ r = & =
by 1. R. R Toki=n ? 1 H 3 4 5
@ The Lord of the Rings (Boxed Set) c c © © © &
by J. R. R. Tokien ¥ 1 2 B 4 5

Abb. 4-20: Bewertete Transaktionshistorie bei Amazon

Die gezeigten Empfehlungen werden dadurch ermdglicht, dass Amazon das Harry Pot-
ter Buch und die bereits bewerteten Tolkien Blicher in dieselbe Kategorie (wahrschein-
lich ,Fantasy”) eingeordnet hat. Diese Klassifikationsschemata muss jeder Anbieter fur
seine Produkte selbst erstellen und die Zuordnungen pro Produkt vornehmen. Der Pro-
zess ist manuell und damit ziemlich aufwandig. Es ist moglich, dass Amazon zu die-
sem Zweck zusétzlich die Zusammenhange in Kaufprofilen anderer Kéufer als Hilfsmit-
tel hinzuzieht. Wenn Bucher von J. K. Rowling und J. R. R. Tolkien haufig in einer Be-
stellung gemeinsam gekauft werden, ist dies ein Indiz, dass sie beide von Personen
mit einem bestimmten Geschmacksmuster geschéatzt werden (Collaborative Filtering).
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4.1.7 Interaktionsprofil

Die Nutzung des Interaktionsprofils ist aufgrund der Notwendigkeit zur Identifikation
des Benutzers im Internet nicht einfach zu realisieren. Wie bereits erlautert, gibt es die
Mdglichkeit, mittels eines lokalen Cookies den zugreifenden PC zu ermitteln und so ei-
ne Vermutung Uber den Benutzer anzustellen (derselbe, der diesen Rechner immer
benutzt). Auf diese Weise kann man auch die ,anonymen Zugriffe“ (ohne Login) auf-
zeichnen und dem vermeintlichen Benutzer zuordnen. Leichter hat es der Website-
betreiber, wenn der Benutzer sich zunachst am Server anmeldet.

Bei der Aufzeichnung von Interaktionsprofilen muss man, wie zuvor die Produkte, auch
die Seiten der Website bestimmten Kategorien zuordnen. Die Basler Zeitung macht
das zum Beispiel fur ihre Nachrichten (vgl. Abb. 4-21). Mdgliche Kategorien sind hier
~Wirtschaft®, ,Region” und ,Politik/\Vermischtes”. Werden die Seiten bestimmter Katego-
rien von einem Benutzer gehauft aufgerufen, kann man daraus Ruckschlisse auf seine
Interessen ziehen.

» BASLER ZEITUNG ONLINE / HOMEPAGE REGION 26.06.02 09:03

WIRTSCHAFT 26.06,02 1019 Im Basler Baudepartement rumort es

Massiver Kurszerfall auch an der Schweizer Birse Basel. BaZ. Das Basler Baudepartement kommt nicht zur

Ziirich. AP[EaZ. Die schweizer Borse hat zur Wochenmitte

schwers Kursverluste erlitten. ., POLITIK / YERMISCHTES 26,06.02 08:42
China hekampft Drogen vergehens mit Todesurteilen

WIRTSCHAFT 26.06.02 10:11 Schanghai. DPAJESZ. China hat mit einer Welle von

Bundesrat unterstiitzt alkoholfreie Traubenverwertung Todesurtsilen

Bern. APJEaZ. Der Bundesrat greift dem Schweizer Rebbau mit
Bundesgeldern unter die ...

Abb. 4-21: Kategorien der BAZ online

Dies ist z.B. auch fur Downloads oder Ubertragene Mediendateien moglich (Videos,
Musik).

Das Interaktionsprofil hat fir den Benutzer den Vorteil, dass er keine aktiven Eingaben
machen muss. Das Anlegen des Préaferenzprofils erfolgt hierbei quasi ,im Hintergrund®.

4.1.8 Interne Daten

Weitere Daten Uber Kunden, die in anderen Informationssystemen des Unternehmens
gespeichert sind, sollten ebenfalls fur die Personalisierung genutzt werden. Die wert-
vollsten Informationen befinden sich in internen ERP-Systemen, aber auch einfache
Adressbestande, wie z.B. eine WincardPro-Kundendatei (vgl. Abb. 4—22) kann hierftr
genutzt werden.
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JaJe]clo]e]Fle]u] i Ja]e]im]n]oler]alr]ls]r]u]v]w]x]¥]z]
|Kurzname IEimtec-VaIais Hepnen Sion v |.f?«dressnr.| 21'240 |Hauptadr. I H |13 j
|Firma1 [ Cirntec alais Telefon [ 027-6058860 Telefax  [027-6058863
|Fima2 [ Dirzkbw. | Mokiltel. |
|.~’-‘n.btei|ung I |EMaiI Imedald.heynen@cirr |Geb.Dat. | u

|Gesch|echt IW |.t’-‘n.nlede IHen v |Intemet I
|Name IHe_l,Jnen IVDmame IMedard
|Tite| I |_I |Funkti0n IMitalbeiter Leizt |Priuate it |Strasse I
Tastickeit P | FLz /o | |
|Strasse IFh:nute du Rawyl 47 |TB|BF'3" I |Fa>: I
|Adr.Zusatz | |EM*3.“ R I
LPzow  [cH [1980  [Sien I ki
|Pnstfach [FF] I | | keineMaiIings
FF-PLZ, Ot | | [ e

[ iz

|Briefanrede ISehr geehrter Herr Heynen v ™ heid
|Branchen I D i |Herkunft I -0a E ™ Outlook
|Branche Det. | |Zugehi:iligkeit|-F-F'ED2EI u |K0ntakte I 2

Abb. 4-22: Interne Kundendatei in WincardPro

4.2 Output

Nach der Verarbeitung der erfassten Kundendaten werden in der Output-Phase die
personalisierten Informationen dem Kunden zur Verfigung gestellt. Die folgenden Ab-
schnitte beschreiben Beispiele von Personalisierungsfunktionen, wie sie heute von
verschiedenen Applikationen bereits angeboten werden.

4.2.1 Personliche Begriussung (mit Cookie)

Diverse Websites begrussen ihre Kunden nach einem erfolgten Login mit dem Namen.

EHErz i WA simien FRAL SCHUBERT
Dieviduelle well des Enksufens bei G 3
Grran A hand,
WWW. -shop.ch i
Das Einkaufsnetz.

sleht In genschntar Qualttat und Frische 1 Sis banst
Yiel Sass bam Enkaom

. qulc- Fetra ) e

Willkemmen bei My BOL Blicherl m Fran DR FETRA GCHUBERT
bol d'“'e" Lietlingsthemen

% 4 Hiar gind snige Neuerschainungan urd Bestsallar oo 1hren LieHingsthamen online m s

Abb. 4-23: Verschiedene Arten der persénlichen Begriissung
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Bei Amazon wird die Kundin bei einem erneuten Besuch ohne Login personlich be-
grusst. Mit Hilfe eines gesetzten Cookie wird der zugreifende PC wiedererkannt (Abb.
4-35).

| % Petra's Store
at f Edit narne

Hello, Petra Schubert. We have recommendations for you( (If you're not Petra Schube)t, click

here.l

The Page You Made
Shrek
-« ;

Dovload Description

SHEEE it Cutl THE new, cool way to get OGERE it and Tell Your Cwen Tale, YOT
craft your own story by clicking on one of several story options at key points in the tale.
Asrallable m WS Reader format, you get full-color, computer-generated images from the

Abb. 4-24:Begrissung der Kundin bei Amazon

4.2.2 Empfehlungen und Hinweise

Activebuyers.com ist eine Website, auf der man sich anhand von produktbezogenen
Merkmalen Kaufvorschlage unterbreiten lassen kann. In Abb. 4-25 sind beispielhaft ei-
nige Fragen abgebildet, anhand derer man einen Kaufvorschlag fur einen Laptop-
Computer erhalt. In Abb. 4-26 sind Vorschlage aufgelistet.

Notebook Computer Recommender
_F | Answer a few of my questions and | will recommend the best Motebook
Carnputers for youl

.z.gzt:er ary of the following questions and click. zearch when resaeltl

How much are you willing to spend on a notebook computer?
™ | dan't want to spend a lot
= I'm willing to pay a little more for advanced features
™ | only want the state of the art
% | don't care about price, consider everuthing

The processor speed helps determine how fast your notebook operates.
Which best describes your needs?

A notebook with a relatively low speed will meet my needs
* |'m wiling to pay a little mare for slightly faster speeds
{7 | want the highest speeds available
" | don't have an opinion on this
Activities such as downloading music, manipulating digital images, and

playing computer games require more memory. Which best describes your
needs?

| want a notebook computer for office tasks, reading e-mail, and surfing the web
™ | want to play a few games and run some multimedia programs
{* I'm a heawy multimedia uzer and need lots of notebook. memany

| don't have an opinion on this

Abb. 4-25: Fragen fur die Empfehlung bei Active Buyer's Guide
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& These Notebook Computers best suit your needs...

<¢refine your search if you wish, or start a new search

LOITHS viewing |5 =l of 587 Matel
i
- click any column header to sort -
Rank|Brand & Maodel Aug. Street|Processor| Installed| Hard Screen| Included| Operating| Weight| Processor| Screen Paointi
- Price Speed RAM Drive Size Drives System Tupe Tachnology| Devic
Capacity
Toshiba Tecra DVD-
9000 (FT900U- $3580,95 141 ROM.  Microsoft Intel Adive o
il 1 113WKD) WHERE TO 1200 Mhz 1024 MB 40 GB  ~"*  3.5in. Windows 5.3 b, Pentium  Matrix e
BUY ' Floppy, 2000 III (TFT)
[ more infa CD-RW
Toshiba Tecra DVD-
9000 (PTI00U- $3647.95 141 ROM.  Microsoft Intel Adive o
ml - 11KYKD) WHERE TO 1200 Mhz 1024 MB 40 GB ~ " 5in.  Windows 5.3 b, Pentium  Matrix et
BUY s Floppy, 000 111 (TFT)
[ more infa CD-RwW
Toshiba Tecra
3000 (PT900U- $3742,95 444 DVD- Micrasoft Inkel Adive Lo
[ 11KWLO) WHERE T 1200 Mhz 1024 MB 40 @ " ROM,  Windews 5.3 lb. Pentium  Matrix k)
D BUY ' CD-RW 2000 III (TFT)
mare info
Toshiba Tecra DVD-
3000 (PTI00U- $3790.95 141 ROM.  Microsoft Intel Adive L
[ 11K260) WHERE TO 1200 Mhz 1024 MB 40 GB ~ " 2.5in.  Windows 5.3 b, Pantium  Matrix S
BUY & Floppy, 000 111 (TFT)
B more info CD-RwW

Abb. 4-26: Ergebnis der Empfehlung des Active Buyer's Guide

Das folgende Beispiel illustriert das Cold-Start-Problem bei Empfehlungen. Bei Ama-
zon hat die ausgewéhlte Kundin, Claudia Gruber, noch nie Videos gekauft und sich
auch nicht in der Kategorie Videos bewegt (z.B. nach etwas gesucht). Es liegt daher
weder ein Transaktions- noch ein Interaktions- oder Praferenzprofil fir Videos vor. An-
scheinend werden fur die Vorschlage Information aus anderen Angebotskategorien
(z.B. Bucher) zur Hilfe genommen. Die Auswahl gefallt der Kundin nur teilweise (Abb.
4-27).

EMPFEHLUNGEM

Ihie Evapdablisigpen
Harrex
Buchemprehl e
ﬁ%ﬂﬁﬂdﬂwﬂ Wi heffen, dazs Dmen dicse Avewahl gefalk. Fennen Zie bereds einige damon?

_I1'|E|Ir||l.ll'lg-ll'|

* Yideo-Empfehlungen | —

Edvigle it & ailéin
Disze Atk hawsrlen | e Feteaoen :-J o
Bewaitunnan andam
e 1.

Hallo, Gruber Claudia

Petterssan & Findus 1 - Fine Geburistagstorte fiie die Katze wnd andere
Geschichten

Wooo
#repfrirdr Dhurchschnrtthche Eundemwachag
. Preis: EUR 7,95
D 15,63
fica, SFR. 10,223
Amazenile
Der albe kaumpe Pettersaon, sein vcrmtmger Eater Fmdus wnd die sebo wellen Hoboer smd o TV wnd Eins ein
Rigenefiolg. In deutach- acharedischer K ocperation worden die miionenfach vedendften Bocher won Sen
Nordgnst

Webere Informabonen...

Waxs Frouen wollen

woo Mel Gibson (Hauptdarsteler]), u a

.ttt Durchschnotiche Kuodemwrachag
Preis: EUR 15,53

Ot 29,98

Abb. 4-27:Video-Empfehlung bei Amazon
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m willkommen bei amaron,ds
llra Empfahiungan @ EMPFEHLUNGEN
Hame
J_r:"l . Hallo, Gruber Claudia,

* Wlusik-Empfahive
- "?“ sl Wir kotfen, dass Thnen diese Auswahl gefalk Fenmnen Sie beretts smmge davon?

L= e 18F
=y . Verbessern S Thre perstrlichen Emgfehh indem Sie digse Artkel bewerien

whidan-Ernpleahlungsn — b

Enplehibimgen andein
Digo Artibial bewsrin Ll L Ho
Eugang Adiked herserien
Eewefungen dndsamn
il

Lowers Rock

v Bade
Arfdn.  Trchschnitliche Kimdenwertoeg
L Statt: EUR w9 f

OM 354
dmtat: ELE B, 00
OM 17,58

(ca. SFR. 11,43%
Amazon e
Sades typische, elegante PapB.&E-Mischung dommuerte die Charts m den S0er Tshren und machte aus der
nageriasch-brfischen Sangenn eme disser Einstermoen, deren Hame o Beeeichnung fir epen Soond wirds
I ach miner.

Heitere [efsrmabonen

The Look OFf Lowve
e
v THars Eral.n &
vl Trechachnithiche Kondenorestmg

Statt: EUR +7488 7
OM e

Abb. 4—-28: Musik-Empfehlung bei Amazon

Die Kundin hat auch noch nie eine CD bei Amazon gekauft, hat aber in der Angebots-
kategorie ,,CDs" schon nach Informationen gesucht (Interaktionsprofil). Die erste Emp-
fehlung trifft den Geschmack (Abb. 4-28). Die Kundin hat diese CD bereits zu Hause
(jedoch nicht bei Amazon gekauft).

Amazon macht den Kunden auch Vorschlage, indem sie das Verhalten der Kunden un-
tereinander vergleicht (Collaborative Filtering). Einem Kunden, der sich fur ein be-
stimmtes Buch interessiert, werden auch Biicher, CDs und Videos gezeigt, die andere
Kunden zusammen mit diesem gekauft haben (Abb. 4-29).
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Kunden, die dieses Buch gekauft haben, haben auch diese Bilicher gekauft:

Diercke. Die Welt m Earten. (Publibumsatlas)

Diercke Landerlesmbon. von Gabriele Intemann, u. a

Ereuzmiz und Dihad. Der Islam und die chrsthiche "Welt. won Bassam Tibi

Brockhaus, Merkwiirdiges, Kunoses und Schlaves. "Was so nicht un Lexikon steht. von Joachim Hemmannsberg
“Welteeschichtsatlas. won John Haywood

DIERCEE. Taschenatlas der Welt. Physische und politische Earten. (Lernmatenalien)

ADAC Strallenatlas Deutschland und Europa 2002/2003.

Die Welt. Atlas International (Fall).

Kunden, die dieses Buch gekauft haben, haben auch diese CDs gekauft:

Freal Of MNature, ~ Anastacia

Swing When You're Winnine, ~ Eobbie Wilkams

Echoes - The Best Of Pink Floyd [DOPFEL-CD [ORIGIAT EECORDING REMASTERED, ~ Pink Floyd
Fever, — Kylie Iinogue

Iz This It, ~ The Strokes

Die fabelhafte Welt der Amelie (Amehe) [SOUNDTEACE], ~ Ost, Various

» Gorillaz [ENHANCED], ~ Gorllaz

» Cute-Macht-Geschichten & Liede, ~ die Maus

Kunden, die dieses Buch gekauft haben, haben auch diese Videos gekauft:

o Der Schuh des Mamtu VHS ~ Christian Trarmitz
Shrek - Der tollkihne Held VHS

Was Frauen wollen VHS — Mel Gibson
Amencan Pie VHS ~ Jason Biges

Ein E énigreich fir ein Lama VHS

Abb. 4—29: Collaborative Filtering bei Amazon

Als Besonderheit bietet Xerox folgende Dienstleistung: Wenn im Produktkatalog geblat-
tert und danach auf den Knopf ,Where to buy“ geklickt wird, erscheint automatisch die
lokale Vertretung von Xerox (Abb. 4-30). Dies erfolgt, ohne dass im Voraus vom Kun-
den irgendwelche Angaben Uber seinen Standort gemacht wurden. Vermutlich wird die
IP-Adresse des aufrufenden PCs ausgewertet.

XE ROX | Tekwomix Language/Caountry
coLaR PRINTERS N i
NETWORK PRINTERS | XEROX I 4'
#erox Home | Metwork Printers Home | Resellers
Products Supplies Services Contact Us Drivers Support
How to Buy O

worldwide Contacts 2 Phaser™ 3400 Home
worldwide Contacts ) E)a\.-'e?\.riew

2 Specifications
DA RITORWROR, S Product Image

= Services
Local Contacts o Supplies
HEROH AG, Channels Group = Support
Thurgauerstrasse 40 ) How to Buy

8050 Zdrich worldwide Contacts
Sales: +41 (1) 305 12 12
Support: +41 {348) 845107
Fax: +41 (1) 305 1602

Local Contacts

Country Options
Contact Us Online

Abb. 4-30: Anzeige der lokalen Verkaufsadresse von Xerox
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Aus dem Transaktionsprofil (Buchkaufe) und den dazugehdrigen Bewertungen (,finde
ich gut”) leitet Amazon auch Empfehlungen fir Bilcher ab, die noch gar nicht erschie-
nen sind (Abb. 4-31). Man kann diese Artikel bereits vorbestellen. Das erlaubt dem
Anbieter eine bessere Planung seiner eigenen Beschaffung.

@ Ihre Empfehlungen = Blcher

EMPFEHLUNGEN Anzeigen: Titel | Autaren

In Biicher: Zu umstandlich? Klicken Sie hier um die Empfehlungen fir Sie schneller zu verandern.
Thre Favoriten [Anden) O weiter
Ratgeber

Kinder- & Jugendbiicher = 7, @ Harry Potter, Bd.5 (Jetzt vorbestellen )
Literature & Fiction

von Joanne K. Rowling Auf meinen Wunschzettel
Geld & Investment

Lernen & Machschlagen Kurzheschreibung
Reise & Sport Erscheinungstermin und Preis noch ungewiss.

Politik, Biografien & .

Zeitgeschichte Mach dem Run auf den lang erwarteten werten Band (Harry Potter und der
Feuerkelch), meht auch schon der finfte Band nach -- obwohl emn
Erscheinungstermin noch langst nicht faststeht (der Verlag kann noch keine
Terminangaben machen,... bMebr dazu

Computer & Internet
Pop, Eultur & Medien

il emm s P e

Abb. 4-31: Empfehlung fur einen kinftigen Artikel

4.2.3 Hitlisten

Hie Aiaairi e Vor allem bei Freizeitprodukten kann es
fir Kunden interessant sein, eine Liste der
meistverkauften Produkte zu sehen. Uber
diese Liste lasst sich feststellen, was der-
zeit ,in“ ist. Abb. 4-32 zeigt eine solche
Hitliste bei Amazon.

Hot 100 Geschenke

Die Topseller der Wache

1. Der Schuh des Manitu
mit Christian Tramitz -
- EUR. 12,99

2. Futurama - Season 1
Collection
von Matt Groening --
EUR 34,99

3. Warum Manner nicht
zuhidren und Frauen
schlecht einparken.
von allan Pease,
Barbara Pease --
EUR 8,95

4, Der Schuh des Manitu
(2 DvDhs)

mit Christian Tramitz -

Abb. 4-32: Hitliste der meistgekauften Geschenke bei Amazon

4.2.4 Newsletter-Service

Personalisierte Newsletter enthalten lediglich denjenigen Teil der Informationen, die ei-
nen Kunden wirklich interessieren. Aufgrund des angegebenen oder ermittelten Inte-
ressenprofils, kénnen individuelle Informationen per Mail verschickt werden. Wichtig ist
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hierbei, dass der Kunde diesen Dienst aktiv bestellt hat. Ansonsten wirken unge-
winschte Werbemails als Spamming und sind kontraproduktiv.

amazonde

Webdesign und -programmierung

Betreut von Waolfgang Trel und Thorsten Micke, Amazon.de

® Soscha Waolter zu Flash M ® \Wegweiser in die Tiefen von PHP
Flash MX mit CD-ROM Prograrmiming PHP

® Tinps won den Usahility-Gurus ® Topseller Webh & Internet
Homepage Usahility, 50 enttarnte Webseiten ® Star Trek-Shop

® Wweb-Paket von Stefan Minz Die neue Enterprise ist da
HTML 8 Webh Publishing Handbuch e Die Amazon.de Hot 100

e Perfekter Einstieg e Amazon.de informiert

Easy Wehdesign

® PHP fiir die eigene Homepage
BHE und MySQL, Training

® Audio Special Effects im Web
Sounddesign fir das Web

Abb. 4-33: Abonnierter Amazon-Newsletter aufgrund angegebener Interessen

4.2.5 Ratings fur Produkte und Beitrdge der Community Mitglieder

Bei Amazon kénnen die Kunden gelesene Blicher bewerten. Diese Bewertungen flies-
sen in die Produktbeschreibungen ein und kdnnen dort von anderen Kunden eingese-
hen werden. Die Leser konnen die Bewertungen selber wieder bewerten (Abb. 4-34).
Frage: ,War diese Rezension fur Sie hilfreich?”. Letzteres ist wichtig, um die Objektivi-
tat eines Reviews erspiren zu kénnen. Seit einiger Zeit kann man Reviews nicht mehr
anonym, sondern nur nach dem Login eingeben. Dies soll vermutlich die Eingabe von
bdswilligen Kommentaren unterbinden.
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Digital erfolgreich. Fallstudien zu strategischen E-Business-
Konzepten
von Petra Schubert, Dorian Selz, Patrick Haertsch
Preis: EUR 39,95
Versandkostenfreil
Yersandfertig in 24 Stunden.

Kategorie(n): Business & Karriere

GriBeres Bild

Gebundene Ausgabe - 254 Seiten - Springer Yerlag
Erscheinungsdatum: 27. Marz 2001

ISBM: 3540413499

Amazon.de Yerkaufsrang 32.661

Durchschnittliche Kundenbewertung: “infirnk
Anzahl der Kundenbewertungen: 4
Schreiben Sie eine Online-Rezension zu diesem Buch, und teilen Sie Thre Gedanken anderen Lesern mit!

Kundenrezensionen
Durchschnittiche Kundenbewertung: 7000777

riciinr Hichst relevant fiir eine erfolgreiche Umsetzung, 9. September 2001
Rezensentin/Rezensent: info@agritrend.at aus Enns, Osterreich

Die Autoren zeigen anhand konkreter Fallbeispiele e-Strategien und deren Umsetmung i werschiedenen, vorwiegend schweizer,
Tnternehmen auf. Ein interessant mu lesendes Buch, das sich vor allemn durch konlrete Zahlen - Zettbedarf mur Umsetzung, K osten,
eto - , posity von anderer Literatur abhebt. Die Auflistung der Auswirloungen, Problembereiche und Erfolgsfalitoren nach jedem
Fallbeispiel sind fir Praktiker durchaus lulf- und lelrreich. Absolut empfehlenswert!

War diese Rezension fir Sie hilfreich? (4 (NN

Abb. 4-34: Bewertung eines Buchs durch eine Kauferin bei Amazon

Neben Bewertungen von Produkten bietet beispielsweise eBay fir Mitglieder die Mdg-

lichkeit, sich gegenseitig zu bewerten. In Abb. 4-35 ist eine Bewertung eines Verkau-
fers durch seine Kaufer abgebildet.

Startseite | Anmelden | Mein eBay | Ubersicht | Einloggen
| Kaufen H Verkaufen Suchen H HilfeH Gemeinschaft |

™

| {bersicht | Mein eBay |A.r|:i|r.el. verwalten |E!ewertungen| Meine Homepagel

Gesamtprofil T m
819 posttive Bewertungen, 657 stammen von | d} ID-Karte jueng de (656) ¥
unterschiedlichen Mtg]-iEdem und gehen in die Mitglied seit: Donnerstag, 01, Apr. 1999
endgiltize Bewertung ein. Ort: Deutschland
ilbersicht iiber die jiingsten Bewertungen
8 neutrale Bewertungen.
Letzte 7 Tage Letzter Monat Letzte 6 Monate
1 negative Bewertungen 1 stammen von Lob 4 22 202
unterschiedlichen Witghedern und gehen i die neutrale Bewertungen, 0 0 0
endgiltige Bewertung ein. Bl 0 0 0
Gesamt 4 22 02
Zuriickgezogene Gebote 0 0 0

jheng_c.i'; -3 .&uk{wnenv&shengeM1tghedsnarnﬂ| 'Ei;awe-r:tungen iui:ber ana;ar-é

Abb. 4-35: Bewertung eines eBay-Verkaufers durch seine Kaufer
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4.2.6 Checkout: Lieferadresse und Zahlungsart

Gegen Ende des Bestellvorganges kann die Kundin die Lieferadresse aus ihrem Ad-
ressbuch auswahlen (Abb. 4-36). Dieses hat sie in friiheren Besuchen zusammenge-

stellt.

Adressbuch von Petra Schubert

An diese Adresse versenden )

An diese Adresse versenden )

'ﬁr' Markieren Sie dieses Feld, wenn Sie Artikel aus Ihrer ﬁl" Markieren Sie dieses F

Bestellung als Geschenk versenden machten.

Wolfgang Schubert
Ob der Schwelle 49
Feldberg-Falkau, 79868
Deutschland

i‘hndem_

versenden mochten.
Petra Schubert

Baumliackerstrasse 1

Bottmingen, 4103
Schweiz

An diese Adresse versenden )

An diese Adresse versenden )

’ﬁl— Markieren Sie dieses Feld, wenn Sie Artikel aus Ihrer *l_ Markieren Sie dieses F

Bestellung als Geschenk versenden machten.

Christoph Meier
Augustenstr, 81

Stuttgart, 70178
Germany

versenden michten,
Petra Schubert
Schafmattweg 67d
Binningen, 4102
Switzerland

Tnder

Abb. 4-36: Auswahl moglicher Lieferadressen beim Checkout bei Amazon
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5 Personalisierungssoftware

Die technische Umsetzung der Personalisierung erfolgt mit Hilfe von speziellen Soft-
wareprodukten. Fur die Personalisierung von EShops gibt es heute integrierte Ge-
samtpakete, wie z.B. One-To-One (Broadvision), ATG Enterprise Commerce Suite (Art
Technology Group) oder Personalization Manager (Net Perceptions), die die gesamte
E-Commerce-Applikation bereits mitliefern.

Insgesamt existiert mittlerweile eine Vielzahl von Unternehmen, die Software zur Per-
sonalisierung von ECommerce-Applikationen anbieten. Die meisten dieser Systeme
generieren Webseiten dynamisch aus einer Datenbank und bilden damit eine Ergan-
zung zum Webserver [Janetzko/Zugenmaier 2000]. Beispielsweise die folgenden M-
bieter sind auf dem Gebiet der Personalisierung tatig (Tab. 5-1):

Anbieter URL Produktbeispiele

Art Technology Group | www.atg.com ATG Enterprise Commerce Suite

Autonomy www.autonomy.com Autonomy Server und Commerce Appli-
cation Builder

BroadVision www.broadvision.com BroadVision One-To-One Enterprise und
BroadVision Command Center

Calico www.calico.com

Coravue Www.coravue.com Coravue Content Management System
for Web

eAssist www.eassist.com eAssist Solution Suite

HNC Software www.hnc.com Blaze Advisor

humanIT www.humanit.de ValueProfiler

IBM www.ibm.com WebSphere Commerce und WebSphere
Portal

ILOG www.ilog.de ILOG Rules

Macromedia www.macromedia.com

Microsoft www.microsoft.com Commerce Server 2002

NetPerceptions Www.netperceptions.com Personalization Manager

Personify www.personify.com Profile Direct

Vignette www.vignette.com Vignette V6 Content Suite und Vignette
V6 Relationship Management Server Ad-
vanced Edition

7d www.7d.net 7d b-bot

Tab. 5-1: Anbieter von Personalisierungssoftware

Die Softwareprodukte zur Personalisierung von E-Commerce-Applikationen haben
mittlerweile unterschiedliche Reifegrade erreicht und lassen sich dementsprechend
einstufen (Tab. 5-2). Einstufungskriterium sind die jeweils zum Einsatz kommenden
Analyse- und Auswertungsverfahren. Die Tabelle beschreibt zu jedem Reifegrad die
Eigenschaften der exemplarisch eingeordneten Softwareprodukte.
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Reifegrad der |1. Grad 2. Grad 3. Grad 4. Grad
Software
Verfahren einfache Collaborative regel- und hybride Systeme,
Anpassungen | Filtering contentbasierte Per- | Kombination der
sonalisierung Verfahren
Eigenschaften | . grobe - keine transpa- |- hoher Pflegeauf- |- dynamisches
Anpassung renten 1:1- wand fur .best of
. hoher Profile (,Black Regelwerk breed*-
Aufwand Box‘) - keine 1:1-Profile Personalizati-
. einfaches - Kontrollierbar- (sondern in der on System
Verfahren keit gering Regel Gber Grup- |- transparente
. keine . Mainstream pen) 1:1-Profile
Dynamik . Businessinteg- | Uberraschungsef- |- Erweiterbarkeit
ration kaum fekt bleibt aus um zusatzliche
méglich Lernverfahren
Beispiele zu finden bei: |- NetPerceptions |- ATG - humanIT
- MyYahoo! - Macromedia - Autonomy - Vignette
- myBasel - Blaze Advisor - WebSphere

- BroadVision

- Commerce Server
2002

- eAssist
- ILOG
- 7d

Tab. 5-2: Evolution der Personalisierung [in Anlehnung an humaniT]

Bei den meisten dieser Produkte handelt es sich um sehr aufwandige und teure A-
wendungen, die in der Regel fur den Einsatz in Grossunternehmen bestimmt sind. Die
teilweise in KMU eingesetzten standardisierten E-Shops verfliigen nur tber rudimentére
Funktionen zur Personalisierung von Webseiten und Transaktionen. Als alternative L6-
sungsmoglichkeiten kommen fir KMU aus technischer Sicht sogenannte Skriptspra-
chen wie Active Server Pages, Cold Fusion, JavaScript oder PHP in Betracht. Sie kon-
nen zur individuellen Programmierung dynamischer E-Commerce-Applikationen einge-
setzt werden. Aus wirtschaftlicher Sicht kommt fur KMU die Entwicklung von Individu-
alsoftware allerdings nur in Ausnahmeféllen in Betracht [Leimstoll 2001, 309 ff.].
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6 Fazit und Ausblick

Ein Problem bei der Nutzung der Vorziige der Personalisierung ist das grosse Volumen
der anfallenden Datenmengen. Es ist haufig gar nicht mdglich, alle gewlinschten h-
formationen zu speichern und auszuwerten. Bei der Erfassung von Daten an POS-
Terminals (z.B. bei der Migros) fallen heute bereits Daten im Terrabyte-Bereich an.
Diese zu speichern und einem sinnvollen Web Mining zu unterziehen, ist beinahe un-
maoglich.

Adaptive Computersysteme gibt es bereits seit Jahren. Aber erst mit dem Aufstieg des
Internet zum Massenmedium hat die Anpassung der Maschine an den Menschen ein
kommerziell relevantes Niveau erreicht. Vieles spricht dafuir, dass Personalisierung ein
langfristiger Trend ist. Auch bei kleineren Webangeboten diirfte allein schon der schéar-
fer werdende Wettbewerb im E-Commerce den Absatz von Personalisierungssoftware
stimulieren. Hinzu kommt, dass die Internetbenutzer erfahrener werden im Umgang mit
den Applikationen. E-Shop-Betreiber, die fur ihre Besucher attraktiv sein wollen, mis-
sen friher oder spéater eine optimierte Benutzerfuhrung und damit auch Personalisie-
rung anbieten.

6.1 Die Zukunft der Profilspeicherung

Bis zum heutigen Zeitpunkt sind Modelle fur Kundenprofile immer fir eine spezielle
Applikation definiert worden. In der Zukunft wird es interessant werden, Profile fir meh-
rere Applikationen verfigbar zu machen. Dafir muss man die Profile (die Daten) von
den darauf aufbauenden Applikationen (organisatorisch und technisch) trennen. Eine
Technologie, die wir im Rahmen dieses Handbuchs vorgestellt haben ist das Client-
basierte P3P. Das volle Potenzial von Profilen werden Applikationen jedoch nur aus-
schopfen, wenn die Daten verteilt im Netz liegen und ubiquitar auf sie zugegriffen wer-
den kann. Dies wirde das Sammeln und Auslesen von Kundeninformationen von ver-
schiedenen Systemen und Lokationen erlauben. Diese Idee ist stark marketingorien-
tiert und wird z.B. von der Microsoft-Passport-Initiative verfolgt. Voraussetzung waren
umfangreiche Kontrollmechanismen fir den Kunden beziiglich seines eigenen Profils.
Wie bei P3P misste es moglich sein, feldweise Zugriffe zu bestimmen [Koch/Worndl
2001].

6.2 Bedeutungvon Konsumentendaten

Die EU-Direktive fir den Schutz der Privatsphére der Konsumenten kdnnte weitrei-
chende Konsequenzen fir den globalen elektronischen Handel haben. Bei konsequen-
ter Umsetzung dirfen Konsumentendaten nicht ohne die Zustimmung des Kunden ge-
sammelt werden. Es ist anzunehmen und zu hoffen, dass sich im Geschaft mit Konsu-
mentendaten langfristig Machtverschiebungen zugunsten der Konsumenten ergeben
werden. Die offene Frage ist, wie sich Besitz- und Machtverhdltnisse kinftig entwickeln
werden. Hagel und Sacconaghi identifizierten bereits 1996 die vier folgenden Szena-
rien, von denen sich bis heute noch keines als dominant eingestellt hat:

1. Mautstationen (, The information toll road scenario®)
In diesem Szenario kommen neue Intermediare auf, die sich auf die Aggregation
von Profilen in Online-Umgebungen spezialisieren und damit eine gute Position fir
die Aufzeichnung einer breiten Palette an Konsumentenaktivitdten einnehmen. In
diesem Szenario ist die Mdglichkeit, Informationen zu kaufen und zu verkaufen
stark eingeschrankt (aufgrund von Bedenken bezlglich Privatsphéare und potenziel-
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lem Datenmissbrauch). Diese Intermediare sind gut positioniert, um Organisatoren
von Kundengemeinschaften zu werden, die den Wert der tber die Zeit akkumulier-
ten Profile erschliessen. Da Profile nicht an Dritte verkauft werden durfen, entste-
hen ,Mautstationen®, die zu Kanélen fir interaktive Werbung und den Verkauf von
Produkten werden. Die dort aufgezeichneten Profile vergrossern sich dadurch zu-
satzlich und steigen kontinuierlich in ihrem Wert. Unternehmen, die in ihrer Rolle
dafur besonders geeignet erscheinen, sind Organisatoren Virtueller Gemeinschaf-
ten, Betreiber Elektronischer Markte, Portale, Internet Service Provider oder Anbie-
ter von Zahlungsdiensten.

2. Informationszersplitterung (, The information fragmentation scenario®)

Ein durchaus denkbares Szenario ist auch, dass keine Institution fahig sein wird,
mehr als nur einen kleinen Teil der gesamten Online-Aktivitaten von Kunden aufzu-
zeichnen, was zum Entstehen vieler kleiner, fragmentierter Akteure filhren wirde.
Niemand hatte Zugang zu umfangreichen, aggregierten Kundenprofilen. In diesem
Fall sind grosse Unternehmen im Vortelil, die selbst Informationen Uber ihre Kund-
schaft aufzeichnen und nutzen kdénnen. Dies sichert ihnen einen strategischen Vor-
teil gegentiber der Konkurrenz.

3. Informationsintegratoren (, The information integrator scenario*)

Auch in diesem Szenario ist die Speicherung der Informationen fragmentiert. Die
Aktivitditen werden an vielen verschiedenen Orten aufgezeichnet und von einer
kleinen Zahl spezialisierter Unternehmen zu integrierten Kundenprofilen aggregiert.
Diese Integratoren bieten komprimierte, umfangreiche Kundenprofile im freien
Handel an. Dieses Szenario bietet Chancen fir kleine, flexible Unternehmen, die
durch die effektive Nutzung der eingekauften Profile einen guten Zugang zu poten-
ziellen Konsumenten erhalten.

4. Weitgehende Kundenkontrolle (,The customer control scenario®)

Dieser Fall stellt eine Variante des ersten Szenarios dar. Der Handel mit Profilen ist
stark eingeschrankt, dem Schutz der Privatsphare kommt eine hohe Prioritét zu. In
diesem Szenario liegt der primare Speicherort fir persoénliche Daten beim Kunden.
Kunden sind selbst ,Besitzer* der aufgezeichneten Daten. Denkbar ist hier das
Aufkommen neuer Intermediare, die als beauftragte Agenten fur die Kunden agie-
ren, die Informationen aggregieren und an interessierte EC-Anbieter (kostenpflich-
tig) ,vermieten®.

Das letzte Szenario reprasentiert eine fundamentale Verschiebung der heutigen Ral-
lenverteilung bei der Datenaufzeichnung und kénnte eine natirliche Folge des zuneh-
menden Bedurfnisses nach Schutz der personlichen Daten sein. In diesem Szenario
wirden Konsumenten die primaren Informationen Uber ihre Online-Aktivitdten selbst
sammeln und kontrollieren. Anbieter wiirden damit von der Aufzeichnung ausgeschlos-
sen und das Wertschopfungspotenzial wirde auf den Kunden Ubergehen. Es ware
denkbar, dass sich dadurch die wertschdpfende Tatigkeit neuer Intermedidre hin zur
Datenintegration und Datenanalyse der vom Kunden bereitgestellten Informationen
verschiebt.

6.3 Personalisierung ist auch Grundlage des M-Commerce

Schon jetzt zeichnet sich ab, dass kontextabhangige Angebote ein Forschungsthema
der Zukunft sein werden. Dabei wird der klassische E-Commerce um Elemente des M-
Commerce [vgl. Gasenzer 2001], also um den Einsatz mobiler Endgerate, erweitert
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(vgl. Abb. 6-1). Personalisierung wird auch in diesem Szenario eine entscheidende
Rolle spielen.

Person-Related Context-Related

< g >

(1? i Ambient Computing Current
Past A T'f%"‘ Lcontext is King" R Position
Purchases n ‘ ’{

ﬂ. Time of
. the Day

\V@
=
— Date

. [ 3
el Context serves as basis

for personalized
_ 4+ products and services y_ Y
\’/ v

E-Commerce M-Commerce ﬁ

Abb. 6-1: Personalisierung als Schlissel zum ,,Ambient Computing*“
[Schubert/Koch 2002]

Eine wachsend Zahl an Personen benutzt das Internet als Medium fir interaktive, mul-
timediale Kommunikation, die Zeit und Raum tberbruckt. In diesem Kontext entstehen
neue Geschéftspotenziale, die es zu nutzen gilt. Weltweit herrscht ein zunehmender
Kampf um die Aufmerksamkeit des Kunden (= die Zeit, die ein Kunde verbringt, um ei-
ne Marketing-Botschaft zu lesen). Diejenigen, die im Markt erfolgreich sein wollen,
mussen ein tiefgreifendes Verstandnis fur die Bedurfnisse ihrer Kunden haben und
diese erfillen.

In diesem Arbeitsbericht haben wir die Grundlagen der Personalisierung dargelegt.
Anhand des Customer Profile Life Cycle haben wir gezeigt, wie Informationen tber
Kunden gesammelt und zu deren Nutzen ausgewertet werden kdnnen. Dadurch, dass
Plattformen im Umgang mit dem Kunden zunehmend intelligent werden, wird eine
langfristige Kundenbeziehung aufgebaut und die Switching Costs erhoht. Die Vielzahl
der Beispiele zu existierenden Angeboten im Internet in Kapitel 4 unterstreicht, dass
viele Anbieter bereits damit begonnen haben, Personalisierungsfunktionen zu imple-
mentieren.

Die Zukunft des ECommerce liegt in einer bestmdglichen Bedienung des Kunden.
Dies umschliesst die Reaktion auf explizite Informationen (,ich méchte jetzt*), implizite
Informationen (,in der Vergangenheit habe ich folgendes gewollt*) sowie situative h-
formationen (,ich bin jetzt in Basel und es ist 19 Uhr“). Die Idee des ,Location-based
Service" hangt im Wesentlichen von der effektiven Nutzung der Gesamtheit der vor-
handenen Kundeninformationen ab.
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