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1 Einleitung 1

1 Einleitung

Die Frage der optimalen Sortenvarietat bildet von je her ein zentrales Problem der strategischen
Planung. Im Zuge der Verbreitung des Internets hat die Varietdtsplanung jedoch eine neue Qualitat
erfahren. Zum einen reprasentiert das Internet einen zusatzlichen Distributionskanal fir Informations-
guter aller Art mit der Mdglichkeit eines interaktiven Dialogs zwischen Kunden und Produktanbietern.
Zum anderen ermdglicht die Verbreitung digitaler Informations- und Kommunikationstechnik in Ver-
bindung mit dem Internet zunehmend die nahtlose und effiziente Integration von Interaktions- und
Feedbackdaten aus diesem Dialog in betriebliche Leistungsprozesse. Die Folge ist eine potenziell
héhere Transparenz bzgl. des Verhaltens und der Bedulrfnisse eines Kunden bei gleichzeitiger ver-

besserter Effizienz der Integration kundenbezogener Daten.

Aus diesen Potenzialen der Internettechnologien leiten sich eine Vielzahl von theoretischen und jingst
auch ersten praktischen Konzepten ab, mit dem Ziel, diese Potenziale im Sinne einer kundenindividu-
ellen Varietat auszuschopfen. Im Folgenden soll der derzeitige Stand der betriebswirtschaftlichen
Forschung in Bezug auf die Generierung und Integration von Kundenprofilen fir eine Individualisie-
rung der Leistungsbeziehung im Internet vorgestellt werden. Dabei werden im Rahmen einer Einfuh-
rung zunachst thematische Grundlagen in der Literatur in Bezug auf die Bedeutung der
Individualisierung abgegrenzt. Daran anschlieRend erfolgt ein Uberblick (iber verschiedene Verfahren
zur Ableitung von individuellen Kundenprofilen mit einem kurzen Exkurs Uber die aktuelle Rechtslage
bzgl. des Datenschutzes. Im vierten Kapitel werden Instrumente zur Produktindividualisierung vorge-
stellt, offene Fragen in der Literatur in diesem Zusammenhang identifiziert und Anregungen fur eine

weiterfihrende Forschung geliefert.

2 Die okonomische Rolle der menschlichen Individualitat

Die klassische Mikrookonomie liberalistischer Pragung unterstellt eine eingeschrankt individualistische
Gesellschaftskonzeption, in der Konsumenten ihren individuellen Nutzen im Rahmen der Befriedigung
ihrer Bediirfnisse durch den Konsum von Giitern maximieren.! Das Marktangebot entsteht als ge-
winnoptimale Mengenanpassung der Hersteller ihres Produktionsvolumens an den gegebenen Markt-
preis. Neben den modellimmanenten Vereinfachungen wie vollkommene Preistransparenz und
atomistische Angebots- und Nachfragestrukturen wird in diesem Grundmodell insbesondere die
Granularitat individueller Konsumentenpraferenzen verkirzt dargestellt, indem von einer weitgehen-
den Homogenitadt von Gulterangebot und —nachfrage ausgegangen wird. Individuelle Praferenzord-
nungen der Modellwelt unterscheiden lediglich zwischen Guterarten zur Befriedigung desselben
Mangels, nicht aber bspw. zwischen verschiedenen Gitern derselben Guterart, jedoch unterschiedli-

cher Anbieter. Insofern werden aktuelle soziale und 6konomische Entwicklungstendenzen wie das

! Schumann/Meyer/Strébele (1999), S. 9



2 Die 6konomische Rolle der menschlichen Individualitat 2

wachsende Giterliberangebot und die daraus resultierende Notwendigkeit zur Differenzierung des
Warenangebots gegeniiber Konkurrenten oder bspw. die zunehmende Hedonisierung und das
wohlstandsbedingte Verblassen des traditionellen Gesellschafts- und Rollenbildes in ihren Auswirkun-

gen dieser Entwicklungen auf Angebot und Nachfrage ausgeklammert.

Aktuelle Werbeslogans wie "Ich will so bleiben wie ich bin!" oder "...weil ich es mir wert bin!" deuten
auf den dkonomisch erléswirksam abschdpfbaren Trend einer Marktorientierung in Richtung der
individuellen Besonderheiten und Bedurfnisse des einzelnen Menschen hin. Im folgenden Abschnitt
soll deshalb der Charakter und die Bedeutung solcher individuellen Spezifika des Menschen — in
seinen verschiedenen 6konomischen Rollen, als Mitglied der Gesellschaft, als Mitarbeiter im Rahmen
der Leistungsproduktion und als Konsument — untersucht werden. Prozesse der Individualisierung
kdnnen dabei in zweierlei Hinsicht interpretiert werden: zum einen als exogene Trends aus Gesell-
schaft, Technologie oder menschlicher biologischer Natur, zum anderen als endogene Variablen der
O0konomischen Gestaltung von betrieblichen Prozessen oder Produkten. Im Folgenden werden exoge-

ne Trends und endogene Gestaltungsmadglichkeiten kurz getrennt voneinander vorgestellt.

2.1 Ausloéser von Individualisierungsprozessen

Wie in Abbildung 1 dargestellt, ist die Bedeutung und die Rolle der Individualitdt des Menschen im
heutigen Gesellschaftsbild durch drei BestimmgréfRen gepragt: die gesellschaftshistorische Liberalisie-
rung traditioneller Gemeinschaftsformen durch formalisierte, leistungsorientierte Regelwerke (®); die
zunehmende Bedeutung individueller Lernerfahrung zur Handhabung komplexer Entscheidungsprob-
leme unter der Bedingung beschrankter menschlicher Rationalitat (@); die gleichzeitige Informations-
vielfalt und potenzielle Nutzertransparenz durch die Entwicklungen im Rahmen digitaler Informations-

und Kommunikationstechnik (®). Diese Bestimmgrofien werden im Folgenden kurz erlautert.

Gesellschaftliche Entscheidungsk9mplexitét
Liberalisierung und beschrénkte
(O I ® Rationalitat

veranderte Bedeutung
des Individuums
in der
Gesellschaft

Digitale Informations-
und Kommuniaktions-
technologie

®

Abbildung 1: Rahmenbedingungen der Individualisierung



2 Die 6konomische Rolle der menschlichen Individualitat 3

211 Gesellschaftliche Liberalisierung

Erstmalig formulierte Ulrich Beck in den 80er Jahren die These der gesellschaftsweiten Individualisie-
rung vor dem Hintergrund der Prozesse des Herauslosens des Individuums aus Schicht- und Klas-
senmilieus und aus traditionell-industriegesellschaftichen Formen der Vergesellschaftung und
Vergemeinschaftung.2 Diese gesellschaftlichen Individualisierungsprozesse kdnnen dabei in zweierlei
Hinsicht interpretiert werden:> zum einen auf der Ebene kultureller Codes, als voranschreitende End-
traditionalisierung des Gemeinschaftswesen bspw. durch Gppigere Wahlmdglichkeiten im Bereich von
Massenmedien und Konsum und durch das Schwinden verbindlicher Modelle der Lebensfiihrung; zum
anderen auf der sozialstruktureller Ebene, als Gewinn an individueller Freiheit durch die Ausweitung
politischer und sozialer Rechte, der Steigerung des materiellen Wohlstands und der Differenzierung

und Pluralisierung von Wertorientierungen und Lebensstilen.*

Fur die Verortung der Rolle des Individuums in der Gesellschaft spielt insbesondere die letztgenannte
Forschungstradition eine zentrale Rolle, durch ihre Relativierung zwischen individuellen Lebenslaufen
und sozialgeschichtlich gepragten Lebensstilen bzw. sozialstrukturellen Milieus. Dieser Denkweise
entsprechend kann — wie in Abbildung 2 dargestellt — die heutige Form der begriffichen Bedeutung
und der gesellschaftlichen Rolle der Individualitat sozialgeschichtlich als Ergebnis der historischen
Herausbildung und Entwicklung von Ordnung- und Sicherheitsmechanismen im Rahmen des gemein-
schaftlichen Zusammenlebens hergeleitet werden und ist eng geknupft an die Entfaltung der individu-

ellen Freiheit im gemeinschaftlichen Geflige.

2 Meier (2003) und Berger (1997), S. 82
% Vgl. Berger (1997), S. 81
4 Vgl. auch Wohlrab-Sahr (1997), S. 24
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Das mittelalterliche Ordnungsgefliige im hauslichen wie auch staatlichen Rahmen ist gepragt durch das
Herrschaftsprinzip von Huld und Treue, in dem Individualitat lediglich als Typologisierung in Form
kleinstmdglicher Anteilschaft innerhalb des Gemeinschaftsgefliges auftritt. Eine Thematisierung des Selbst im
Sinne einer Seinsdefinition eines Menschen aullerhalb solcher typologischer Mitgliedschaften besitzt ihre
Wurzeln im neuzeitlichen Staatsverstindnis absolutistischer Pragung, durch die Herausbildung von
burgerlichen Freiheiten im Zuge der Aufhebung des Beziehungsgefliges zwischen Herrn und Gefolge zu
Gunsten nationalstaatlichem Gehorsam. Der Eigennutzen, als wie angesprochen auch heute noch
dominierendes Individualprinzip, ist Schopfung des absolutistischen Rechtsverstédndnisses, als einerseits
verhaltenssteuernde Instanz fir das Individuum gegeniber der nationalstaatlichen Leistungskontrolle,
andererseits als Schutzbedurfnis der persénlichen Freiheit gegenuber gesellschaftlicher Anarchie durch
divergierenden Handlungsmotiven der Mitblrger. Die im 18. Jahrhundert von Adam Smith postulierte von
staatlichem Einfluss liberalisierte Okonomie unterstreicht ékonomisch die Dominanz des individuellen
Gewinnstrebens zur Maximierung des Volkseinkommens gegeniiber staatlicher Planlenkung, erfordert jedoch
gleichzeitig einerseits stabile Rahmenbedingungen fiir den Leistungsaustausch, andererseits die Sicherung
des individuellen Wohlstandes gegenlber negativen Schwankungen im ungelenkten Wirtschaften. Insofern
schlieffen sich Wohlistandssicherung und vollstdndige individuelle Freiheit (im Sinne von Hayeks als das

Fehlen jeglicher handlungsbeschrankender Zwange) aus.

Abbildung 2: Freiheit und Individualitat®

Individualitat kann also verstanden werden zum einen als Originalitat im Sinne des einleitenden Beg-
riffsverstandnisses, andererseits aber auch als die Soziabilitat dieser Originalitdt im zwangslaufig
verhaltensbeschrankenden Gemeinwesen.® Die derzeit stabilen Verhaltnisse durch nationale Wohl-
fahrt und individueller Rechtssicherheit reduzieren jedoch die Eingriffe gemeinschaftlicher Reglemen-
tierungen in die individuellen Freiheiten auf ein im Vergleich zum mittelalterlichen Feudalwesen
minimiertes Mindestmal3. Dadurch entsteht die Reproduktion einer individuellen Differenzierung von

Konsumanspriichen als eine gesellschaftliche Massenkultur.”

21.2 Entscheidungskomplexitat und beschriankte menschliche Rationalitat

Die Schaffung eines stabilen Marktgleichgewichts im Idealbild nach liberalistischem Okonomiever-
standnis erfordert eine vollstandige Information von Anbietern und Nachfragern Uber die am Markt
gesetzten Preise. Mit Verweisen auf Max Weber beschreibt Kirsch diese implizite Zweckrationalitat als
das Ergebnis der Prozesse der sozialen Evolution in der abendldndischen Gesellschaftsentwicklung.®
Vor dem Hintergrund der diversifizierten und differenzierten Angebotsstrukturen eine heute globalisier-
ten Wirtschaft stellt eine solche umfassende Zweckrationalitat eine hohe Anforderung an die Denk-
vermogen im Rahmen der dafiir notwendigen Verarbeitung von Informationen an involvierte Akteure.

Bereits in den 50er Jahren des letzten Jahrhunderts stellte Simon fest, dass die fir eine vollkommene

° Vgl. dazu Sonntag (1999) und Bouillon (1997), S. 38
® Vgl. Sonntag (1999), S. 10

"Vgl. Schweikart (1994), S. 4

8 Vgl. Kirsch (1997), S. 619 f.
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Rationalitat erforderliche Kenntnis und Voraussicht aller moglichen Konsequenzen bei jeder Wahl in
der Realitat stets lediglich fragmentarisch bleibt.® Die Annahme vollkommener Rationalitét stellt des-

halb nach Lindblom lediglich ein "synoptisches Ideal"'

dar, das nicht an bspw. die begrenzten intellek-
tuellen Fahigkeiten des Menschen, sein generell begrenztes Wissen und die Aufwendigkeit
vollstandiger Situationsanalysen angepasst ist."' Eine Reihe von Untersuchungen hat sich vor diesem

Hintergrund eine prazisierte Analyse menschlicher Entscheidungsprozesse vorgenommen:

Nach Kirsch lasst sich das menschliche Problemlésen im Geiste des radikalen Konstruktivismus'? als
ein Prozess der Informationsverarbeitung beschreiben, in dem der Entscheider durch seine Person-
lichkeit in Form seiner im Langzeitgedachtnis gespeicherten Erfahrungen als Wahrnehmungsfilter
gegeniber Reizsignalen im kapazitér vergleichsweise beschrankten Kurzzeitgedachtnis fungiert.13
Dadurch beschréankt sich das Such- und Auswahlverhalten zwischen Entscheidungsvariablen im
Rahmen einer Problemstellung tendenziell in dem Rahmen erfahrungsgepragter Muster, innerhalb
derer lediglich kleine "inkrementale" Anderungen, jedoch keine mit uniiberwindbaren Unsicherheiten
verbundenen revolutionare Anderungen im Hinblick auf vergangene, problemverwandte Entscheidun-

gen.”

Wie Miller in den 50er Jahren anhand experimenteller Untersuchungen nachwies, beschrankt sich
zudem die spontane Kapazitdt menschlicher Informationsverarbeitung im Kurzzeitgedachtnis auf
sieben (plus/minus zwei) Einzelka’[egorien.15 Eine Konfrontation mit einer Uber diese "magische"
Grenze hinausgehende Anzahl an informatorischen Entscheidungsvariablen erzeugt durch eine
Uberlastung des Wahrnehmungsvermégens eine Form kognitiven Stresses beim Entscheider. Dieser

Wahrnehmungstiberlastung wird in der Fachliteratur als "information overload" bezeichnet,

Wirtschaftssubjekte haben demnach zwar den Willen rational zu handeln, sie besitzen jedoch nicht
ausreichend Informationen bzw. nicht ausreichend rationales Denkvermdgen zu vollstandiger Informa-
tionsverarbeitung. In dem Male, in dem die rationale Informationsverarbeitung an die Grenzen
menschlicher Denkleistung stoRt, gewinnt das Wissen eines Menschen, verstanden als individuelle
Lernerfahrung, als Mittel zur Komplexitatshandhabung bspw. in betrieblichen Entscheidungen vor dem

Hintergrund des Informationsuberflusses an Bedeutung.

° Vgl. Simon (1957), S. 81

1% vgl. Kirsch (1998), S. 181: Mit dem Attribut "synoptisch" wird unterstellt, dass der Entscheider Uber einen
uneingeschrankten Uberblick tber alle Alternativen, alle moglichen Umweltsituationen und alle méglichen Ergeb-
nisse der Alternativen verflgt.

" vgl. Braybrooke/Lindblom (1963), S. 113

12 vgl. Picot/Reichwald/Wiegand (1998), S. 83: Der radikale Konstruktivismus beruht auf der neurobiologischen
Erkenntnis, dass jede Form von Verstehen nicht ein getreues Abbild der Wirklichkeit, sondern durch die kogniti-
ven Prozesse des Nervensystems lediglich ein internes Konstrukt der AuRenwirklichkeit darstellt, das kognitive
System des Gehirns demnach also eine operative Geschlossenheit aufweist.

¥ Vgl. Kirsch (1998), S. 183 f.
" vgl. Kirsch (1998), S. 185
% vgl. Miller (1956)
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2.1.3 Digitale Informations- und Kommunikationstechnik

Den zentralen Motor des Wandels von der Industrie- zur Informationsgesellschaft bilden die Entwick-
lungen im Rahmen der Informations- und Kommunikationstechnik (luK-Technik). Dieser Fortschritt
kann an drei Eckpunkten festgemacht werden: erstens, am Kapazitdtenzuwachs der elektronischen
Daten- und Informationsverarbeitung; zweitens, an der Ausweitung der elektronischen Vernetzung;
drittens am Einzug der Digitalisierung in den Bereich der SignaI'L'lbertragung.16

Eine Begleiterscheinung des durch die Verbreitungen digitaler luK-Techniken ausgel6ste "Wandel

zum digitalen Technologieparadigma“17

ist die Auspragung neuer Funktionen durch die vielschichtige
Integration, Anreicherung und Ausdifferenzierung der Technologien in verschiedenen Anwendungsbe-
reichen. Ein spezielles Phanomen im Rahmen der Digitalisierung bilden dabei die sowohl technologi-
schen, wertschépfungs- und nachfragebezogenen Verschmelzungseffekte im Rahmen der
technologieaffinen Markte fur Telekommunikations-, Medien- und Informationstechnologieprodukte.
Diese Verschmelzungseffekte werden haufig unter dem Begriff der "digitalen Konvergenz" subsu-

miert."

Ergebnis dieser Verschmelzungseffekte ist zum einen eine strukturelle Verbindung der bislang ge-
trennten Markte in den genannten Branchen.' Ein Beispiel fur eine solche Branchenverschmelzung
bildet das Angebot fir Anwendungen und Dienstleistungen im digitalen Mobilfunk, mit einem Spekt-
rum von klassischen Telekommunikationsaufgaben wie Netzzugang und —betrieb, Uber inhaltsorien-
tierte Medienprodukte wie mobile Nachrichtenportale bis hin zu Transaktionsdienstleistungen wie
virtuelle mobile Marktplatze und Auktionen. Zum anderen ermdglicht die die technologische Ver-
schmelzung von Digitalisierung, Vernetzung und Informationsverarbeitung die Herausbildung neuer
Typen und Eigenschaften von Ubertragungsmedien und -technologien.20 Das Internet verbindet bspw.
typische Eigenschaften klassischer Medien zur Individualkommunikation, wie im Falle von email- und
Chatanwendungen, mit Eigenschaften publizistischer Massenkommunikation, bspw. in Form von

elektronischen Blchern, Zeitungen oder Nachrichtensendungen.

Neben den Unterscheidungsmerkmalen der Multimedialitat, Aktualitédt sowie ihrer zeitstabilen Verfug-
barkeit gegeniber traditionellen Medienformaten wie Druckerzeugnisse und Rundfunk, zeichnen sich
digitale luK-Techniken aufgrund ihrer dualen Kommunikationsfunktion durch ein hohes Mal} an Inter-
aktivitat zwischen Distributor und Rezeptor aus.?’ Ein Kunde kann nicht nur individuell adressiert

werden, sondern besitzt ausserdem bspw. die Mdglichkeit bequem und einfach Bewertungen tber ein

'® vgl. Zerdick et al. (2001), S. 150

" Thielmann (2000), S. 10; in Anlehnung an Colombo/DangNguyen/Perrucci (1997) charakterisiert Thielmann ein
technologisches Paradigma als "Modell einer Reihe technologischer Probleme, das auf ausgewahlten naturwis-
senschaftlichen Prinzipien und Basistechnologien beruht und als Definition relevanter Fragen ein Untersuchungs-
bzw. Lésungsmuster bietet." Das "digitale Technologieparadigma" beschreibt darauf aufbauend den Leitcharakter
der Digitalisierung von Informationen fiir die Innovationsentwicklung und die Marktdurchdringung der Informati-
ons- und Kommunikationstechnik in zahlreichen Marktbereichen.

18 Vgl. u.a. EU (1999); Thielmann (2000) S. 9; Keuper (2002), S. 605 ff.
9 vgl. Zerdick et al (2001), S. 141

20 ygl. Keuper (2002), S. 611 ff.; Hess (2002), S. 572 ff.

2 vgl. Hess (2002), S. 577 f.
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Produkt abzugeben, sich mit anderen Kunden auszutauschen oder spezifische Serviceleistungen in
Anspruch zu nehmen. Die vielschichtigen Kommunikationsvorgange Uber solche Riickkopplungsme-
chanismen kénnen wiederum aus Sicht eines Produkt- bzw. Dienstanbieters strukturiert erfasst und
fur eine analytische Bewertung des Kunden sowohl auf aggregierter Marktebene als auch auf Ebene

der individuellen Person des Kunden verwendet werden.?

2.2 Individuell orientierte betriebliche Handlungsméglichkeiten

Um der veranderten Rolle des Individuums in der Gesellschaft Rechnung zu tragen, bzw. diese fir
das Unternehmen erfolgswirksam auszunutzen, eréffnen sich aus kommerzieller Sicht grundsétzlich
zwei Handlungsfelder: zum einen ein an den individuellen Lernerfahrungen ausgerichtetes Manage-
ment des Mitarbeiters als Wissensressource des Unternehmens (®), zum anderen eine umfassende
Kéauferorientierung durch ein individuell differenziertes Produktangebot im Rahmen der Wettbewerbs-
strategie (®). Eine spezielle Variante des differenzierten Produktangebots ergibt auf Markten fir
weitgehend vollstandig digitalisierbare Produkte. Wie nachstehend eingehend untersucht wird, zerfallt
auf solchen Markten nicht nur das einzelvermarktungsfahige Dienstleistungsangebot von traditionell
auf diesen Markten aktiven Unternehmen, sondern es entstehen u.a. auch neue Formen kundenindi-

vidueller Erldskonfigurationen und damit Neuausrichtungen des betrieblichen Geschaftsmodells (®).

...Wettbewerbs-
strategien @

individuell

ausgerichtete

...Geschéaftsmodell- ...Wissens-
konfiguration ® intensivierung ®

Abbildung 3: Individuelle Strategieorientierungen

221 Wettbewerbsstrategien und Individualitat

Ebenso wie der wirtschaftliche Aufbau der westlichen Welt nach dem zweiten Weltkrieg, wie im ersten
Abschnitt dargestellt, wohlstandsbedingte Auswirkungen auf die Gesellschaftsstruktur hatte, haben
sich wachstumsbedingt auch die angebotsseitigen Strukturen des 6konomischen Wettbewerbs veran-
dert. Auf den Angebotsmarkten nach dem zweiten Weltkrieg standen zunachst Aspekte der (vorwie-
gend kurzfristig orientierten) Rationalisierung und Organisation der Produktion im Vordergrund der

Uberlegungen der L'Jberlebenssicherung.23 Die zentrale Planungsaufgabe des Managements lag in der

22 Derartige Moglichkeiten zur strukturierten Erfassung von Kundenbediirfnissen und -merkmalen auf der Grund-
lage von Verhaltensbeobachtungen oder Befragungen sind Gegenstand von Kapitel 3.

2 v/gl. Haertsch (2000), S. 49
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Budgetierung der industriellen Produktion und der Kontrolle der Produktivitdt nach tayloristischen
Prinzipien weitgehend variantenfreier Massenproduktion.24 Als Synonym fir die Serien- und Flief3-
bandfertigung zu Beginn des Jahrhunderts gilt das erstmals 1908 vorgestellte "T-Modell" von Ford,
von dem in danach 19 Jahren insgesamt Uber 15 Mio. Exemplare in nahezu unveranderter Baureihe

produziert wurden.?

Die zunehmende Diversifikation der Konsumentenbedarfe, der daraus resultierende Anstieg der
Kapitalintensitat langfristiger Investitionen und die aufkeimende Internationalisierung der Wettbe-
werbsstrukturen lenkte ab den 60er Jahren den Fokus auf langerfristige Prognosemethoden auf der
Grundlage gegenwarts- und vergangenheitsbezogene Trendextrapolationen.26 Globalwirtschaftlichen
Diskontinuitaten — ein zentrales, pragendes Ereignis der Dekade war die globale Olkrise 1973 — aber
auch zunehmende Machtverlagerung in Richtung der Kauferschichten, machten ab den 70er Jahren
einen grundlegenden Perspektivenwandel in der betrieblichen Planung notwendig. Die zunehmende
Unsicherheit der kurzfristigen Zukunft konnte nicht mehr durch eine vergangenheitsorientierte Struk-
turfortschreitung bewaltigt werden, sondern verlangte eine systematische Erforschung zukiinftiger und
damit strategischer Handlungsmdoglichkeiten auf der Grundlage einer "systematischen Analyse der
zukinftigen Chancen und Risiken in der Unternehmensumwelt".?” Vor diesem Hintergrund identifizier-
te Porter 1980 zwei grundlegende Wettbewerbsstrategien, mittels derer ein Unternehmen Vorteile
gegeniiber Konkurrenten im Branchenwettbewerb erzielen kann: die Optimierung der betrieblichen
Kostenstrukturen zur Erzielung eines Preisvorteils gegenuber Konkurrenten; die bedirfnisgerechte
Bedienung von Kundengruppen durch ein differenziertes Produktangebot. Nach klassischem Ver-
standnis der industriellen Fertigung muss zwischen den beiden Strategiealternativen eine strenge
Auswahlentscheidung getroffen werden. Hintergrund bilden der zwangslaufige Anstieg der Komplexi-
tat in der Produktion bei Erhéhung der Variantenvielfalt und dadurch der Anstieg der direkten Kosten
der Produktion, der Anstieg der Transaktionskosten aufgrund von Variantenplanung und Abstimmung

sowie die Reduktion von Verbund- und Skaleneffekte.

Im Zuge der Effizienzpotenziale in Bezug auf den betrieblichen Informationsfluss durch die dargestell-
ten Entwicklungen in der Informations- und Kommunikationstechnologie muss allerdings diese Alter-

nativenauswahl in dreifacher Hinsicht neu bewertet werden:

1. Durch das breite Informationsangebot und dessen einfache und schnelle Zugéanglichkeit im
Rahmen digitaler Medien erhdht sich potenziell die Angebotstransparenz beim Kunden. Da-
durch verringert sich der Preissetzungspielraum des Anbieters fir, gemessen am Konkurren-
ten, homogene Produkte. Die Folge ist, dass sinnbildlich der Platz an der Spitze der
Kostenflhrerschaft schrumpft und ein zusatzlicher Differenzierungsdruck fur alle Wettbewer-

ber der Branche entsteht.?®

2 \/gl. Bea/Haas (1995), S. 11 sowie Hinterhuber (1992), S. 23

% Charakteristisch fir das Planungsprinzip ist die Aussage von John Ford hinsichtlich einer Variation der Baurei-
he: «Sie bekommen jede Farbe - Hauptsache, sie ist schwarz!»

% \/gl. Bea/Haas (1995), S. 12
" Haertsch (2000), S. 49
2 \/gl. Porter (2001), S. 7 ff.
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2. Digitale luK-Techniken verbessern nicht nur die Informationstransparenz im Rahmen der Pro-
duktvermarktung, sondern erhéhen auch potenziell die Organisationseffizienz im Rahmen be-
trieblicher Leistungsprozesse. Bei gleichem Kostenniveau kann dadurch ein hoheres Maf} an

Prozesskomplexitat bewaltigt werden.?®

3. Wie bereits in Abschnitt 2.1.3 angesprochen, erhéhen digitale luK-Techniken die Interaktivitat
zwischen Kunden und Anbietern. Dadurch erhdht sich potenziell auch die Transparenz der in-

dividuellen Bedurfnisse eines Kunden gegenuber dem Anbieter.

Ergebnis ist, dass als Folge der Informationswirtschaft die klassische Massenproduktion durch die
Fertigung kundenindividueller Giter abgeldst wird, die zu einem zu einem Kostenniveau vergleichba-
rer Massenguter angeboten werden konnen.*® Diese Fertigungsform wird als "Mass Customization"
bezeichnet, als eine hybride Wettbewerbsstrategie aus Massenproduktion ("Mass Production") und

Einzelfertigung ("Customization").

2.2.2 \Wissensintensivierung und Individualitat

Die Entwicklungen und kapazitaren Erweiterungen in den Informations- und Kommunikationstechno-
logien ermdglichen einen Abschied vom traditionellen Kompromiss zwischen Reichhaltigkeit und
Reichweite in Information und Kommunikation.? Durch die Méglichkeiten von Breitbandiibertragung,
multimedialer Informationsaufbereitung und digitaler Interaktivitdt kbnnen mehr Informationen schnel-
ler und besser Ubertragen werden. Diese Verbesserung der Interaktionsmadglichkeiten fuhrt insgesamt
zu einer Steigerung des betrieblichen informations- und Kommunikationsaufkommens. Weltweit wird
etwa mit einer Verdopplung des auf digitalen Datentragern gespeicherten Datenvolumens alle 20

Monate gerechnet.

Durch die Zunahme der verfugbaren Informationen vergréRert sich gleichzeitig das aufgrund der
angesprochenen Beschrankungen menschlicher Rationalitdt und Verarbeitungskapazitat bestehende
Auswahlproblem entscheidungsrelevanter Pramissen. Somit verliert im Zusammenhang mit den
wachsenden Ansprichen an technologischen Grundfertigkeiten, der Voraussetzung kreativen und
komplexen Denkens fir die Bewaltigung der Dynamik in Wettbewerb und Branchenumfeld die
menschliche Arbeitskraft den Charakter einer "Commodity".32 Forschungsintensive Produkte, komple-
xe organisatorische Abstimmungsprozesse und dynamische Rahmenbedingungen setzen heute die

MaRstabe der wirtschaftlichen Entwicklung in einer von Wissen gepragten Gesellschaft.®

Wissen stitzt sich also auf Daten und Informationen, ist jedoch im Vergleich breiter, tiefer und rei-

cher.* Es entsteht durch eine personenabhangige Interpretation und Reproduktion der individuell

2 vgl. Piller (2001), S. 107 f.

% piller (2001), S. 200

3 Vgl. Evans; Wursterer (2000), S. 37

%2 Haertsch (2000), S. 14

¥ Vgl. Drucker (1994); Kiibel (1990), S. 24
% Vgl. Davenport/Prusak (2000), S. 5
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wahrgenommenen Problemsituation durch einen Entscheidungstrager auf der Grundlage seiner

% Einen wesentlichen

erlernten und erfahrungsgepragten Denkkategorien und Erklarungsmuster.
Faktor fiir diese interpretatorische Problemkategorisierung spielen die individuellen, sprachlichen
Begriffsformen, auf deren Basis Individuen die Realitit beschreiben und kommunizieren.* Solche
sprachlichen Regelkonstrukte rekurrieren nach Wittgenstein im Wesentlichen auf die heterogenen
"Sprachspiele" — gemeint sind sprachliche Bedeutungskonventionen, gepragt aus dem sozialen,
sowohl privaten als auch beruflichen Lebensumfeld — mit denen sich ein Individuum im Laufe seines
Lebens konfrontiert sieht.*” Sprachlichen Konventionen reprasentieren eine zentrale Filterfunktion der
Problemwahrnehmung und -definition fiir einen Entscheidungstrager und bilden damit den Kontext fir

die problemgebundene Entwicklung und Anwendung von Wissen.

Zwar kdnnen auch Organisationen kénnen gegenuber den originaren Lebenswelten ihrer Mitglieder
eigene Muster solcher sprachlicher Bedeutungskonventionen ausbilden.®® Jedoch entstehen nur in
dem Ausmal, in dem eine Unternehmensfiihrung durch das Schaffen spezifischer Sprach- und Aus-
drucksformen die Kontexte ihrer Mitarbeiter zu pragen in der Lage ist, in den unternehmerischen
Grenzen kollektive Wissenselemente. Insofern reprasentieren die individuellen Persénlichkeiten der
Mitglieder einer Organisation den zentralen Produktivfaktor fir die Handhabung betrieblicher Proble-

me.*

2.2.3 Geschaftsmodelle und Individualitét

Die wachsende Bedeutung digitaler Medien hat nicht nur eine zunehmende Wettbewerbsbeziehung
zwischen ftraditionellen und digitalen Medienmarkten zur Folge, sondern impliziert aulerdem eine
zunehmende Substituierbarkeit des Tragermediums. Diese Substitutionstendenz kann in zweifacher
Hinsicht interpretiert werden: Aus Nachfragesicht Iasst sich im Sinne der oben erorterten Indifferenz
der Mediennutzung ein Trend in Richtung audiovisueller Informationsrezeption nachzeichnen. Aus
Sicht der Inhaltsproduktion kann die Desintegration von Inhalten und Tragermedium als Resultat einer

digitalen und vermehrt medienneutralen Inhaltserzeugung zuriickgefuhrt werden.

In dem Male, in dem sich Informationsgiiter unabhangig von einem spezifischen Tragermedium
erzeugen, biindeln und distribuieren lassen, zerfallt das vermarktungsfahige Angebot eines Anbieters
solcher (traditionell kombiniert vermarkteter) Giter in die einzelvermarktbaren Leistungen der Inhalts-
erzeugung, der Blindelung und der kontextspezifische Kombination oder Aggregation von Inhalten
sowie des Betriebs und des Zugangs zu digitalen Kommunikationsnetzen als Tragermedien im In-

haltsvertrieb.

%% vgl. Kirsch (1998), S. 183 f.
% vgl. Staab (2002)

%7 vgl. Wittgenstein (1984)

%8 \gl. Habermas (1998)

¥ vgl. Kiibel (1990), S. 24
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Das inhaltliche Uberangebot sowie die traditionelle Gratismentalitdt des Informationsangebots im
Internet erlauben wenn Gberhaupt nur geringe direkte Erldse im Inhaltsvertrieb.*> Dennoch (iberneh-
men digitale Geschaftsbereiche — angesichts bereits spirbarer Veranderungen der Rezeptionsge-
wohnheiten der Mediennutzer in Richtung audio-visuell aufbereiteter Inhalte sowie zunehmender
Kannibalisierungseffekte zwischen Onlinemedien und traditionellen Mediensegmenten — eine strategi-
sche Schliisselbedeutung fiir das langfristige Uberleben der Medienbranche.*' Aktuelle Untersuchun-
gen zeigen, dass Rezipienten auch in Onlinemedien grundséatzlich bereit sind, flr das
Informationsangebot zu bezahlen, jedoch nur dann, wenn damit fiir sie hinsichtlich ihres Informations-
stands bzw. der Bequemlichkeit der Informationsselektion und -rezeption gegenuber alternativen
Medienprodukten sowohl in traditionellen als auch in digitalen Vertriebsmarkten ein Zusatznutzen
verbunden ist.*? Ein solcher Rezeptionsvorteil kann vor dem Hintergrund des bereits beschriebenen
Uberangebots an Informationen insbesondere durch eine automatische Konfiguration des Dienstan-
gebots in Bezug auf die Nachfragesituation eines Nutzers erreicht werden. Digitale Medien sind dabei
in der Lage, nicht nur die Zeit und das Verhalten, sondern auch individuelle Praferenzen und den

aktuellen Aufenthaltsort eines Nutzers als Grundlage einer solchen Konfiguration verwenden.

2.3 Zwischenfazit: Individualitit und Individualisierung

Gesellschaft Menschen
0} Wettbewerbs-
\ strategien
Individuali-
sierung
Geschaftsmodell- Wissens-
konfiguration intensivierung

Technologie I

Abbildung 4: Synthese - Rahmen- und Gestaltungsbedingungen der Individualisierung

Als Zwischenergebnis der mehrdimensionalen Einfihrungsbetrachtung (vgl. Abbildung 4), lasst sich
feststellen, dass sich die Individualitat eines Menschen sowohl gesellschaftlich als auch ékonomisch
zu einer Form "kollektiver Ideologie" entwickelt hat, die einerseits aus der Komplexitat des postindus-
triellen Alltags heraus geboren ist, andererseits aber auch wohlstandsbedingtes Sinnbild eines mo-

dernen selbstbewussten Lebensstils darstellt. Im Weiteren sollen Handlungsmdglichkeiten untersucht

40 \/gl. Mings/White (2000), S.64 f.
*Vgl. u.a. Media Perspektive (2002), S. 64
“2\/g1. u.a. Hass (2002), S. 137, ECIN (2002) und ECIN (2003)
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werden, um diesen Trend zur Individualisierung kommerziell in Form individualisierter Kunden-Absatz-

Beziehungen ausnutzen zu kénnen.

3 Individualitat und individuelle Identifikation

Die traditionelle Marktforschung zielt darauf ab, Uber Umfragen und Beobachtungen aus der breiten
Schicht der potenziellen Kauferschaft statistische Aussagen Uber die Struktur relevanter Kundenbe-
dirfnisse zu ermitteln.”® Die Interaktivitat digitaler luK-Technik eroffnet dagegen die Moglichkeit,
Kundenbedirfnisse auf individueller Ebene in Form von Kundenprofilen zu identifizieren, die in ihrer
Prazision weit Uber statistische Methoden hinausgehen.44 Entsprechend der Qualitadt der Uber den
Nutzer ermittelten Daten kann dabei unterschieden werden zwischen bspw. Uber Uberprifte demogra-
phische oder abrechnungsbezogene Daten eindeutig identifizierenden Profilen, pseudonymen Profilen
bspw. durch eine interessensbezogene Registrierung und anonymen Profilen auf der Grundlage

verhaltensbezogener Nutzungsdaten (vgl. Abbildung 3).

beobachtungsbasierte registrierte
Nutzungsprofile Préferenzprofile
Qualitat der Daten Information: Interaktion: \ Transaktion: \
« Page Impressions * Suchanfrage * Bestellung
Datenquelle « AdClicks « E-Mails * Bezahlung
« Visits « Post
« Produktauswahl « Newsletter-
* Produkte im Registrierung
Einkaufskorb
« Suchanfrage
- Kundendaten
Datenverwendung Log-Dateien Pseudonyme Profile - Transaktionsdaten
- Bonitat
- Kreditkartendaten
Identifikation I
des Kunden Anonym \Pseudonym / \Ident:f/kat:on /
| Handelstransaktion
Information Verhandlung Abwicklung

Abbildung 5: Qualitat von Benutzerprofilen*

Im Folgenden werden die Mdglichkeiten im Rahmen der freiwillig — entweder eindeutig oder anonym —
vom Kunden vorgenommenen Registrierung von Praferenzprofilen (Kapitel 3.1) sowie im Rahmen der
verhaltensbezogener Ableitung von Nutzungsprofilen (Kapitel 3.2) vorgestellt. Insofern Kundeninte-

ressen in Bezug auf Profilinformationen denen eines Online-Anbieters diametral gegeniiberstehen,*®

3 vgl. Meffert (2000), S. 93 und 147 f.
* vgl. Merz (2000), S. 234
*In Anlehnung an Merz (2000), S. 235

6 Fir Onlineanbieter stellen Profilinformationen zwar wertvolle Markt- und Kundeninformationen dar. Deren
automatische Erhebung birgt jedoch die Gefahr eines Eingriffs in die geschitzten Personlichkeitsrechte des
Kunden.
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wird abschlieRBend auf datenschutzrechtliche Bestimmungen im Rahmen der Kundenprofilermittlung

eingegangen (Kapitel 3.3).

3.1 Registrierung und Praferenzprofile

Die Verwendung von Personendaten zur Individualisierung des Produktangebots setzt zweierlei
voraus: erstens, die Ermittlung der Profilinformationen der jeweiligen Person; zweitens, die Speiche-
rung der Profildaten und die Wiedererkennung der jeweiligen Person. Im Folgenden werden zunachst
kurz die Mechanismen der Ermittlung von kundenindividuellen Profilen auf der Basis freiwilliger Anga-
ben des Nutzers und die damit verbundenen Probleme erldutert. Im zweiten Abschnitt wird auf Me-
chanismen zur Wiedererkennung eines Kunden bei dessen mehrmaligem Aufruf eines

Internetdienstes eingegangen.

3.1.1  Erhebung von Kundenprofilen durch Befragung

Die Interaktivitat digitaler Kommunikationsmedien als Distributionskanal fiir digitale und Informations-
guter vereinfacht aus Sicht der empirischen Marktforschung die Moglichkeit der Kundenkommunikati-
on sowohl in Bezug auf die technische Abwicklung als auch in Bezug auf die Reichweite der Erhebung
von Kundeninformationen im Rahmen von Markt- und Pri:iferenzanalysen.47 Dadurch erschlief3t sich
die Mdglichkeit nicht nur zur Erhebung stichprobenhafter Marktdaten fir eine statistische Aggregation
der Marktstruktur, sondern dariber hinaus fir ein umfassendes Kundenmanagements in Form der
Speicherung von Einzelkundenprofilen auf der Grundlage von mediatisiert in digitaler Form erhobenen
demographischen oder praferenzbezogenen Angaben. Eine im Internet mittlerweile gelaufige Form
der Erhebung von individuellen Kundenprofilen bildet eine obligatorische, haufige kostenfreie Regist-

rierung eines individuellen Nutzerzugangs fir die Nutzung von Informationsangeboten.

Bereits Shapiro und Varian erkannten allerdings das Dilemma im Rahmen der Registrierung von
Personen- und Praferenzprofilen: Mangels Kontrollierbarkeit durch den Anbieter ist die Qualitat freiwil-
liger Angaben von Kunden in der Regel sehr schlecht und in hohem Grade abhangig vom kalkulierten
Nutzen des jeweiligen Kunden aus der Preisgabe seiner Daten.*® Eine Untersuchung des Internetnut-
zungsverhaltens an der amerikanischen Vanderbilt University deckte 1999 auf, dass 94% der beo-
bachteten Internetnutzer generell keine persénlichen Informationen in einer Internetseite hinterlief3en,
und 40% der registrierten Informationen falsche Angaben enthielten. Wie in Abbildung drei deutlich
wird, kann die Qualitdt und Verbindlichkeit von Profilinformationen jedoch durch die Schaffung dauer-
hafter Transaktionsbeziehungen gesteigert werden: Wahrend Informationsdienste lediglich eine ano-
nyme Identifikation bspw. auf Grundlage von Lodfile-Analysen erlauben, setzen interaktive Dienste

wie Suchanfragen, Maildienste oder Newsletter zumindest ein pseudonymes Profil, Transaktions-

*"Vgl. Bensberg (2001), S. 2
*8 Shapiro/Varian (1999), S. 35
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dienste wie Shopping-Portale schlieRlich eine eindeutige und nachgewiesene Identifikation der Person

voraus.

Der Online Buchhandler amazon.de verwendet beispielsweise ein zweistufiges Registrierungsverfah-
ren: Zur Teilnahme an den verschiedenen Formen des Produktempfehlung kann sich ein Nutzer
zunachst ein Profil seiner Praferenzen anlegen. Dazu muss eine gliltige e-Mailadresse angegeben
sowie eine zunachst nicht weiter authentifizierte Namensangabe gemacht werden. Die Praferenzen
werden dann in einer vierseitigen Auswahlliste von den bevorzugten Produktbereichen auf themen-
und schlieBlich produktspezifischer Ebene eingeschrankt (vgl. Abbildung 4). Zum Abschluss einer
Transaktion missen im zweiten Schritt dann eine gultige Rechnungs- und Lieferanschrift bzw. eine

Einzugsermachtigung fir ein Uberpriftes Kreditkarten- oder Bankkonto hinterlegt werden.

amazonde W | womscraerrn | @RI | we

IHRE PERSONLICHE SEITE |  IHRE PERSONLICHEN EMPFEHLUNGEN |  IHRE LIEBLINGSSHOPS |  NEU FORSSIE

HERR:=RINGE DIE ZWEI TURME auf DVD

ANTONS
SHOP.

@ Ihre Empfehlungen > Verbessern Sie Ihre Empfehlungen > Wahlen Sie Ihre bevorzugten Interessensgebiete

RITEN HINZUFOGEN

@® 1n Biicher O veiter

wahlen Sie Ihre bevorzugten Kategorien:
Wir kénnen Thnen eine groBere Auswahl empfehlen, wenn Sie uns mitteilen, welche Bereiche Sie am meisten interessieren.

I Belletristik ™ Kochen & Lifestyle

¥ Business & Karriere ™ Krimis & Thriller

™ Borse & Geld ™ Lernen & Nachschlagen

M Computer & Intemet M Musiknoten

P E-Books P Naturwissenschaften & Technik
¥ Fachbiicher ™ Politik, Biografien & Geschichte
™ Film, Kultur & Comics ™ Ratgeber

™ Geist & Wissen ™ Reise & Sport

™ Horbucher ™ Science Fiction, Fantasy & Horror
I™ Kinder- & Jugendbiicher

O Weiter

Abbildung 6: Profilregistrierung bei Amazon

Neben dem angesprochenen Problem der mangelnden Uberpriifbarkeit der Validitat von im Rahmen
mediatisierter, reaktiver Befragungen erhobenen Kunden- und Praferenzinformationen begriinden sich
weitere Probleme in Bezug auf die Datenqualitat in der Natur der Befragung als Erhebungsform. Der
Vorteil einer Individualisierung der Kundenbeziehung im Sinne eines "one-to-one"-Marketingansatzes
besteht darin, aus der Mengen potenzieller Kunden diejenigen zu identifizieren, die eine starke Pro-
dukt- oder Dienstleistungszufriedenheit und damit eine hohe Wiederkaufswahrscheinlichkeit aufwei-
sen.”® Durch die freie Zuganglichkeit einer mediatisierten Befragung im Falle einer freiwilligen
Dienstregistrierung kénnen jedoch zum einen Selbstselektionseffekte entstehen, die bspw. aufgrund
der notwendigen technischen Bedienkompetenz des Mediums fur die Teilnahme an der Befragung
potenziell produktaffine Kunden aus dem Teilnehmerkreis ausschliefen und somit die Aussagekraft
der Daten des registrierten Kundenstamms verfalschen.®® Zum anderen sind die per einmaliger Befra-
gung und Registrierung ermittelten und gespeicherten Profile im Zeitablauf statisch.®’ Lebenslaufbe-
dingte Anderungen der Praferenzen, bspw. bei einem Wechsel des Arbeitsplatzes oder

Veranderungen in der familiaren Situation eines Kunden, bzw. Veranderungen des verfigbaren Ange-

49 Vgl. Peppers/Rogers (1996), S. 32
%0 Vgl. Bensberg (2001), S. 35
*1 vgl. Mobasher (2002), S. 2
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bots, bspw. durch Produktinnovationen mit bislang unbekannten Auspragungen der Produktmerkmale,

kénnen daher nicht ausreichend berticksichtigt werden.

3.1.2 Identifikation des Kunden liber registrierte Profile

Um eine dauerhafte Beziehung mit dem Kunden vor dem Hintergrund der Erhéhung der Produkttreue
zu gewabhrleisten, muss die eindeutige Wiedererkennung des Kunden anhand des gespeicherten
Kundenprofils gewahrleistet werden. Die ldentifizierung zwischen zwei Kommunikationspartnern im
Internet erfolgt grundsatzlich tUber den 32-Bit Zahlencode der IP-Internet-Adresse. Wahrend eines
Kommunikationsvorgangs muss jedem Sender und Empfanger eine eindeutige Adresse zugeordnet
sein. Speziell privaten Anwendern, die Uber einen Dienstanbieter auf das Internet zugreifen, wird
allerdings in der Regel fur jede Zugangssitzung eine dynamische |IP-Adresse aus einem Adresspool
des Zugangsdienstleisters zugeordnet, wodurch sie sitzungsubergreifend nicht mehr eindeutig allein
anhand der IP-Adresse identifiziert werden kdnnen. Technisch bieten sich derzeit drei alternative
Verfahrensweisen zur Nutzeridentifizierung an: die Verwendung clientseitiger Cookies, die Wiederer-
kennung des anbieterseitig gespeicherten Kundenprofils durch eine clientseitige Erweiterungssoftware
des Browsers und die Registrierung von Profilinformationen bei einer authentifizierten Drittinstanz.

1. Unter dem Begriff "Cookie" wird eine Erweiterung der HTTP-Spezifikation zum Austausch von
Statusinformationen verstanden, standardisiert als "Request for Comment (RFC) 2109" im
Rahmen der HTTP-Spezifikation.?® Cookies sind kleine Textdateien, die auf der Festplatte des
Kunden gespeichert werden. Typischerweise enthalt ein Cookie lediglich jeweils eine Identifi-
kationsnummer zur Wiedererkennung eines Benutzers und einer Sitzung oder Transaktion.*
Weitere standardisierte Attribute im Rahmen der Spezifikation RFC 2109 bilden der Verfalls-
zeitpunkt eines Cookies, der Domainnamen des Webservers des Anbieters und ggf. der
Pfadname der Dateireferenz durch die die Sendung des Cookie ausldst wird.** Ein Cookie
wird durch den Webserver des Anbieters an den Browser des Nutzers, vor dem eigentlichen
HTML-Dokument zur Speicherung Ubertragen und entweder bei Abfragen unterhalb des refe-
renzierten Dateipfads oder alternativ, falls dieser nicht angegeben ist, bei jedem HTTP-Befehl
des Browsers an den Server gesendet. Aus datenschutzrechtlichen Griinden legt die Cookie-
Spezifikation jedoch fest, dass der Benutzer die Cookie-Funktionalitdt zur Wahrung seiner
Anonymitat jederzeit ausschalten kann. Somit bilden Cookies kein zuverldssiges Instrument
fur eine eindeutige Identifizierbarkeit eines Nutzers.

2. Zur Speicherung von Kundenprofilinformationen beim Dienstanbieter reichten Netscape, Fi-
refly und VeriSign 1998 beim World Wide Web Consortium (W3C) die Spezifikation des "Open
Profiling Standard" (OPS) als Trager der Profilinformation als Vorschlag fir einen weltweiten
Kundenprofilstandard ein. OPS legt Datenformate und Ubertragungsverfahren fest, die die

Online-Registrierung vereinfachen und das Problem der ungeschutzten Ablage von Profilin-

52 \/gl. Kristol/ Montulli (1997)
%% vgl. Amberg/Wehrmann (2001), S. 15 f.
* vgl. Merz (1999), S. 237
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formationen lsen sollen.>® Die Verwendung von OPS setzt eine zusétzliche Softwarekompo-
nente im Internetbrowser voraus. Ein Kunde legt damit ein individuelles Profil an. Die Profil-
software  kontrolliert die vom Kunden einzeln festlegbare Freigabe jeder
Profilinformationskategorie fir jeden abgefragten Dienst.

3. Die Speicherung von Profilinformation bei einer Authentifizierungsinstanz soll zukunftig auf
der Grundlage des "Platform for Privacy Prefereces Protocol" (P3P) erfolgen, das im April
2002 als Spezifikation P3P 1.0 vom W3C veréffentlicht wurde.*® Das P3P reprasentiert eine
Protokollfamilie, die sich aus verschiedenen Teilstandards zur einheitlichen Aushandlung von
Profildaten zusammensetzt.”” Das P3P dient dabei sowohl zur Standardisierung in der Kom-
munikation zwischen Dienstanbieter und der authentifizierenden Drittinstanz, bspw. in Bezug
auf Verhandlungsprotokoll und Vokabular fur Profilinformationen und Datenschutzregeln, als
auch hinsichtlich der Praferenzdefinition von Verdffentlichungsregeln zwischen Authentifizie-

rungsinstanz und Kunde (vgl. Abbildung 7).

Doméne der Third Trust Party ; "
organisatorische 1_5;
Beziehung

vertraut p 4
Rating- Protokoll-
Service dateneinheit —
S
40 7
zertifiziet —————» f
Teilnehmer-
praferenzen

Datenschutz-Policy
Online- >
Anbieter Datenabfrage

A

Nutzeragent im
Webbrowser

personl.
Profil-
Repository

Daten J

DB-Query /

Update

Doméne des Anbieters Doméne des Kunden

Daten

Abbildung 7: P3P Kommunikationsarchitektur®®

Praktische Umsetzungen, insbesondere in Bezug auf die Gestaltung der Authentifizierung-

sinstanz stehen allerdings noch aus.

3.1.3 Bewertung von freiwilligen Benutzerprofilen zur individuellen Kundenidentifikation

Demographische Angaben des Kunden zu Person, Alter, Wohnsitz, Beruf und ggf. Bankverbindung
bilden grundsatzlich eine giinstige Grundlage zur Identifikation eines Kunden. Allerdings kann auf
diese Angaben ohne freiwillige Preisgabe des Kunden nicht anderweitig riickgeschlossen werden.
Mangels Uberpriifbarkeit sind die vom Kunden in der Praxis im Rahmen einer Profilregistrierung fiir
Dienste im Internet gemachten Angaben in der Regel von nur geringer Aussagekraft fir einerseits die

Identifikation, andererseits auch — wie gezeigt — fur die langfristigen Bedurfnisse eines Kunden. Ein

> Vgl. Merz (1999), S. 249

% Vgl. Cranor/Langheinrich/Marchiori/Presler-Marshall/Reagle (2002)
*” Vgl. Cranor/Weitzner (2002)

% In Anlehnung an Merz (2000), S. 257
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weiteres Problem in Verbindung mit der Verwendung freiwilliger Angaben des Kunden entsteht zudem
im Zusammenhang mit dessen sitzungsiibergreifender Wiedererkennung. Aufgrund seiner Deaktivier-
barkeit im Browser des Nutzers bildet der Cookie Mechanismus kein verlassliches Verfahren zur
Kundenidentifikation und findet deshalb heute in der Praxis nur noch in Ausnahmefallen Anwendung.
Alternative Verfahren zur Wiedererkennung konnten sich jedoch demgegentiber bislang noch nicht
durchsetzen. Standardisierungen wie die P3P-Familie stellen zwar ein ambitioniertes Vorhaben dar,
stehen jedoch absehbar vor einigen Umsetzungshirden: P3P ist zum einen eine Standardisierung, die
im Wesentlichen auf die regulatorischen Bedingungen der USA abzielt und daher einen sehr liberalen
Ansatz darstellt. Im Hinblick auf die Geschaftspraktiken der USA, wo praktisch jede Form von Informa-
tion frei gehandelt wird, stellt P3P dennoch eine regulatorische Einschrankung fir Onlineanbieter und
somit eine wesentliche Akzeptanzhirde dar. Demgegeniber ist es fragliche, ob sich P3P an den, in
Europa im Vergleich zu den USA verordneten Mindeststandards fur den Datenschutz anpassen l&asst.
Zum anderen unterliegt die reale Nutzung von P3P, wie in Abbildung 7 dargestellt, in hohem MalRe
dem Vertrauen der Nutzer in die tatsachlich praktizierte Einhaltung der offiziell bekundeten Daten-
schutzvereinbarungen durch Authentifizierungsinstanz und Anbieter. Mangels detaillierter Rechtsvor-
schriften in diesem Bereich ist es zukiinftig vor allem Aufgabe der Authentifizierungsinstanz, zunachst
ein solches Nutzervertrauen aufzubauen und durch Mdglichkeiten der Einhaltungskontrolle bei Anbie-

tern auch langfristig zu bestatigen.

Aufgrund der genannten Unzulanglichkeiten der individuellen Identifikation von Nutzern auf der Grund-
lage freiwilliger Angaben, wachst die Bedeutung von Verfahren zur Nutzeridentifikation auf der Grund-
lage der indirekten Beobachtung des Nutzerverhaltens. Insbesondere wird die Anwendung von
Methoden des Data Mining auf Verhaltensdaten eine hohe methodische Qualitat zur Ableitung von
Nutzungsprofilen und auf deren Grundlage zur Ableitung von individuellen Kundenbedirfnissen be-

schieden. Im Folgenden werden diese Verfahren des Data Mining vorgestellt.

3.2 Web Usage Mining und Nutzungsprofile

Bei jedem Seitenaufruf im Internet hinterlasst ein Nutzer Spuren auf den Webservern der verschiede-
nen Anbieter. Jeder Webserver verflgt Uber eine Protokollkomponente, ein softwaretechnisches
System, das samtliche Serveraktivitaten registriert und chronologisch in meist unterschiedlichen
anwendungsorientierten Protokolldateien, den so genannten "Server Lodfiles", abspeichert. Neben
dem sog. "Zugriffsprotokoll”, das samtliche HTTP-Elementaroperationen dokumentiert, werden im
sog. "Browserprotokoll" die Typenbezeichnung des Browsers und des Betriebssystems des zugreifen-
den Clients, im sog. "Referentenprotokoll" die URL-Adresse der Ressource, die der Client in der
vorhergehenden Interaktion angefordert hat und in einem Fehlerprotokoll ggf. Uhrzeit, Zieladresse des
Verbindungsversuchs und Fehlerart aufgezeic:hnet.59 Diese Protokolldateien kénnen zum Gegenstand
von systematischen Beobachtungen des Nutzerverhaltens werden, Uber die Ruckschlisse auf die

Praferenzen von Nutzern gezogen werden kénnen.

%9 Vgl. Schockert (2003); Bensberg (2001), S. 43 f.
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Abbildung 8 zeigt den Zeilenausschnitt eines typischen Zugriffsprotokolls im Beispiel des Internetauf-

tritts der Universitat Gottingen.

| 80.143.45.192 |- N [30/Jun/2003:23:59:52 +0200] IHGET /de/sh/3323.html HTTP/l.l"|2OO |566

! ! ' v

IP-Adresse  Anmeldekennung/ Zugriffs- HTTP-Anforderung Status Umfang
des Nutzers  Authentifizierungs- zeitpunkt
kennung

Abbildung 8: Struktur eines Server Lodfiles

Im Zugriffsprotokoll werden folgende Angaben protokolliert: die IP-Adresse des anfragenden Nutzers;
die ggf. Ubertragene Anmelde- und Authentifizierungskennung des Nutzers (Ublicherweise leer); der
Zugriffszeitpunkt der Serveranfrage, mit Angaben zu Datum (Tag, Monat, Jahr) und Uhrzeit (Stunde,
Minute, Sekunde, Zeitzone); die HTTP-Anforderung des Zugriffs; Aufgezeichnet werden die Zugriffs-
methode ("GET" fiir Downloads, "POST" fir Uploads oder "HEAD" flr Anfragen, ob sich die Datei
geandert hat), der Zugriffspfad zur tibertragenen Datei und das Serverprotokoll; der Status der Datei-
ibertragung ("200" fiir ordnungsgemén abgeschlossene Ubertragung OK, "304" fir die Dateilibertra-
gung bereits besuchter Seiten aus dem Browsercache des Nutzers); die Umfang der tbertragenen
Datei in Byte.

Durch die Vollstandigkeit der Aufzeichnung samtlicher durch Nutzer ausgeldste Aktivitaten bieten
Server Lodfiles eine geeignete Grundlage fiir die Analyse des Nutzerverhaltens im Sinne einer indirek-
ten Beobachtung. Dabei sind grundsatzlich zwei verschiedene Analysemethoden denkbar: zum einen
berichtsbasierte Analysen, die auf der Grundlage von Haufigkeitskennzahlen aggregierte statistische
Aussagen generieren; Gangige Protokollauswertungen beschéaftigen sich unter anderem mit der
Ableitung von Interaktivitdtsmaflen, bspw. in Bezug auf die Anzahl bestimmter Bereiche im Informati-
onsangebot einer Webseite oder die durchschnittliche Verweildauer eines Nutzers und der Ableitung
von technischen Kennzahlen, bspw. in Bezug auf den Auslastungsgrad des Servers.®® Zum anderen
multivariate Methoden, speziell aus dem Bereich des Data-Mining, zur Uberpriifung vorformulierter
oder automatisch generierter Hypothesen.61 Fir die Identifikation von individuellen Kundenpraferen-
zen spielen insbesondere letztgenannte Verfahren eine zunehmend bedeutsame Rolle zur Entwick-
lung und Uberpriifung von Hypothesen in Bezug auf individuelle Verhaltensmuster im Rahmen der
Gesamtheit der protokollierten Aktivitaten. Im Folgenden werden deshalb die Methoden des Data

Mining in der Anwendung auf Server Protokolldateien vorgestellt.

3.21 Data Mining und Knowledge Discovery in Databases

Unter Data Mining ist ein Prozess zu verstehen, "der aus einer Datenmenge implizit vorhandene, aber
bisher unentdeckte, nitzliche Informationen extrahiert."®> Die Methodik des Data Mining rekurriert

allgemein auf den Gestaltungsbedarf fiir Analysesysteme im Zuge der wachsenden Datenflut, zur

&0 Vgl. Meyer/Wingartner/Jahke/Lieven (2001), S. 1
1 vgl. u.a. Mobasher (2002); Spilinopoulou (2001); Meyer/Wingartner/Jahke/Lieven (2001)
2 vgl. Mertens (1994). S. 793
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Untersuchung komplexer Zusammenhange im Rahmen gro3volumiger Datenbestande, die traditionel-
le statistische Verfahren nur noch unzureichend durchdringen. Im Bereich des Internets ergeben sich
dabei zwei Einsatzfelder fir das Data Mining (vgl. Abbildung 9):63 zum einen, die strukturelle und
inhaltliche Analyse von Internetseiten und -verweisen, das so genannte "Web Content Mining"; zum
anderen die Analyse von Nutzeraktivitaten in Bezug auf die Seiteninhalte, das so genannte Web
Usage Mining. Im Bereich des Web Usage Mining lassen sich wiederum zwei Anwendungsbereiche
unterscheiden: die nicht personalisierte Nutzungsanalyse zur Identifikation von Verhaltensmuster
bspw. zur Bildung von Riickschlissen aus dem Nachfrageverhalten Uber die inhaltliche Qualitat einer
Webseite; die personalisierte Nutzungsanalyse zur Identifikation individueller Verhaltensmuster bspw.

zur Erhéhung von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung durch individuell orientierte Angebote.

Data Mining
im Internet

/\

Web Content Mining Web Usage Mining

.| * Nutzeraktivitdten
7| * Seiteninhalte
« Andere Daten

O

Unpersonalisiert Personalisiert

« Seiteninhalte
« Verweise

« Personenbez. Daten
« Nutzerprofile

Abbildung 9: Anwendungsbereiche des Data Mining im Internet®™

Data Mining basiert im Wesentlichen auf multivariaten statistischen Verfahren zur Datenaufbereitung.
Zum Instrumentarium gehoéren Klassifikationen bspw. auf der Grundlage von Diskriminanzanlysen
oder induktiven Lernverfahren, lineare und nichtlineare Regressionen, Segmentierungen durch Grup-
penbildung auf der Grundlage von statistischen Verfahren oder maschinellem Lernen sowie Abhan-
gigkeits- und Abweichungsanalysen.65 Data Mining dient zur Ableitung von Informationen aus einer
Menge von Daten bspw. zum Zwecke der Ermittlung von Gestaltungsempfehlungen der Web-Site
oder der Kontrolle der Seitenqualitst.®® Durch Anwendung von Methoden des Data Mining erfolgt aus
Sicht der Semiotik eine Verdichtung von syntaktisch beschriebenen Daten, wie hier im Fall einer
Webserver Protokolldatei, zu sachfeldorientierten Informationen und deren Anwendung vor dem
Hintergrund des Gestaltungs- oder Kontrollziels also problembezogenes Wissen. Dieser Vorgang wird
allgemein beschreiben als Prozess der Wissensidentifikation in Datenbanken (KDD).67 Dieser Prozess
untergliedert sich in mehrere Teilschritte (vgl. Abbildung 11): die Selektion und Transformation von
Daten, die Ableitung von Datenmustern, deren Evaluation, Prasentation und Interpretation vor dem

Hintergrund der zugrunde gelegten Hypothese.

83 vgl. Spiliopoulou (2001), S. 491

8 vgl. Spiliopoulou (2001), S. 491

% vgl. Bensberg (2001), S. 96

% vgl. Meyer/Wingartner/Jahke/Lieven (2001), S. 3

o7 Vgl. Frawley/Piatetsky-Shapiro/Matheus (2001); Fayyad/Piatetsky-Shapiro/Smyth (1996)
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Abbildung 10: KDD®®

Bezugnehmend auf Analyse von Webserver Protokolldateien zur Identifikation individueller Verhal-
tensmuster missen im Zuge eines solchen analytischen Prozesses der Wissensidentifikation im
Rahmen der Vorbereitungsphase die protokollierten Daten zum einen von den fir die Unterscheidung
individuellen Verhaltens nicht relevanten Aktivitdten bereinigt werden; zum anderen missen die
Aktivitaten unterschiedlicher Nutzer getrennt und nach Aggregaten virtueller Kundenbesuche wie
Sitzungen oder Transaktionen gruppiert werden.® Zur Mustererkennung im nachsten Schritt kénnen
dann auf Grundlage vorgegebener oder automatisch generierter Hypothesen uber das Nutzerverhal-
ten durch Data Mining Algorithmen signifikante individuelle Verhaltensmuster identifiziert werden. Die
Ergebnisse werden im letzten Schritt, bspw. anhand von Kriterien wie Validitat, Neuheit oder Ver-
standlichkeit in Bezug auf ihren Wissensbeitrag zum sog. "Domanenwissen", also der allgemeinen

Sachfeldkompetenz eines, in diesem Falle Webseitenbetreibers tGber seinen Zielmarkt, bewertet.”

Insofern weniger die Frage einer ggf. automatisierten Ergebnismessung, als vielmehr die grundsatzli-
che Generierung solcher Ergebnisse in Bezug auf die Identifikation individueller Verhaltensmuster von
Interesse ist, wird im Folgenden lediglich auf die Voraussetzungen und Méglichkeiten des Data Mining
in den beiden erstgenannten Prozessteilschritten der Datenvorbereitung und -transformation sowie

der Mustererkennung eingegangen.

3.2.2 Datenvorbereitung und -transformation von Webserver Protokolldateien

Im Rahmen der Datenvorbereitung konnen protokollierte Aktivitaten in einer Protokolldatei sowohl in
zweifacher Hinsicht untersucht werden: Im Zuge einer vertikalen Datenselektion werden verschiedene
Datensatze auf ihre Relevanz hin untersucht. Demgegeniiber werden im Zuge einer horizontalen

Selektion die Daten innerhalb jeweils einer protokollierten Elementaroperation des Webservers unter-

% n Anlehnung an Fayyad/Piatetsky-Shapiro/Smyth (1996), S. 41 und Bensberg (2001), S. 72: Fayyad et al.
unterscheiden finf Teilprozesse: Selektion, Vorbereitung, Transformation, Data Mining und Interpretati-
on/Bewertung; Bensberg fasst die beiden Schritte Vorbereitung und Transformation zu einem Teilprozess zu-
sammen, erganzt jedoch die fir eine vollstandige Auswertung der Daten notwendigen Folgeschritte der
Prasentation und Interpretation evaluierter Muster. Zur Vereinfachung werden hier im Weiteren die Teilschritte der
Datenvorbereitung und —transformation nochmals zusammengefasst, ebenso wie die Schritte der Auswertung
identifizierter Muster, also Evaluation, Prasentation und interpretation.

% vgl. Spiliopoulou (2001), S. 493
70 Vgl. Fayyad/Piatetsky-Shapiro/Smyth (1996), S. 50; Bensberg (2001), S. 72
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sucht.”" Der Webserver protokolliert generell samtliche Aktivitaten, die eine Nutzeranfrage auslost.
Dazu gehodren neben den tatsachlichen Seitenaufrufen auch bspw. die Ausfiihrung von grafischen
oder verdeckten funktionalen Seitenelementen, Seitenzugriffen von Suchmaschinen oder fehlerhafte
Seitentbertragungen. Insofern solche Aktivitdten nicht bewusst von einem Nutzer aufgerufen werden,
kénnen sie im Rahmen der vertikalen Datenselektion zur Reduktion des Umfangs der zu analysieren-
den Daten herausgefiltert werden. Abbildung 12 zeigt am Beispiel eines Ausschnitts aus der Proto-
kolldatei des Webservers fur den Internetauftritt der Universitdt Goéttingen drei Formen solcher
filterbaren Aktivitaten: eine automatisch in Verbindung mit einer Seite aufgerufene Javascript Datei fur
funktionale Seitenbedienelemente (®); der automatische Aufruf einer eingebundenen Grafikdatei (@)
sowie eine Transkriptionsregel des Webservers fir die Umsetzung dynamischer Seitenadresse in der
Gestalt statischer HTML-Links (®).

134.76.23.27 - - [30/Jun/2003:23:59:49 +0200] "GET /frames.js HTTP/1.1" 200 627 <

134.76.23.27 - - [30/Jun/2003:23:59:50 +0200] "GET /images/leiste2.gif HTTP/1.1" 200 159 <

134.76.164.115 - - [30/Jun/2003:23:59:50 +0200] "GET /show.php?lang=de&type=sh&id=13 HTTP/1.1" 200 552
212.253.2.201 - - [30/Jun/2003:23:59:50 +0200] "GET /de/sh/13.html HTTP/1.1" 200 552

134.76.164.115 - - [30/Jun/2003:23:59:50 +0200] "GET /show.php?lang=de&type=sh&id=13 fszii;il_£92—552$:==-_
212.253.2.201 - - [30/Jun/2003:23:59:50 +0200] "GET /de/sh/13.html HTTP/1.1" 200 552

212.253.2.201 - - [30/Jun/2003:23:59:51 +0200] "GET /show header.php?id=13&lang=de HTTP/1.1" 200 5346
217.0.71.184 - - [30/Jun/2003:23:59:52 +0200] "GET /show kat.php?id=3013 HTTP/1.1" 200 27764

134.76.164.115 - - [30/Jun/2003:23:59:52 +0200] "GET /show.php?lang=de&type=sh&id=3323 HTTP/1.1" 200 566
80.143.45.192 - - [30/Jun/2003:23:59:52 +0200] "GET /de/sh/3323.html HTTP/1.1" 200 566

80.143.45.192 - - [30/Jun/2003:23:59:52 +0200] "GET /show header.php?id=3323&lang=de HTTP/1.1" 200 5346
212.253.2.201 - - [30/Jun/2003:23:59:52 +0200] "GET /de/ue/13.html HTTP/1.1" 200 15662

134.76.164.115 - - [30/Jun/2003:23:59:52 +0200] "GET /show.php?lang=de&type=ue&id=13 HTTP/1.1" 200 15661
134.76.164.115 - - [30/Jun/2003:23:59:52 +0200] "GET /show.php?lang=de&type=ue&id=3323 HTTP/1.1" 200 16919
80.143.45.192 - - [30/Jun/2003:23:59:52 +0200] "GET /de/ue/3323.html HTTP/1.1" 200 16919

80.143.45.192 - - [30/Jun/2003:23:59:52 +0200] "GET /show footer.php?id=3323&lang=de HTTP/1.1" 200 7265
80.143.45.192 - - [30/Jun/2003:23:59:52 +0200] "GET /images/schueler.gif HTTP/1.1" 200 4542 4—mM——————

Abbildung 11: Datenbereinigung im Zugriffsprotokoll

Nach dem Entfernen dieser Eintrdge missen dann die Ubrig gebliebenen Elementaroperationen
horizontal hinsichtlich der interessierenden Daten zerlegt werden, bspw. in Form der Selektion der

Dateiadresse aus dem zusammengesetzten Attribut der HTTP-Anforderung.

Aufgrund der bereits angesprochenen Akzeptanzprobleme in Verbindung mit Browserregistrierung per
Cookie oder Benutzerauthentifizierung per Registrierung reprasentieren die fehlenden Anmeldungs-
und Authentifizierunskennungen eines Nutzers Fehldaten fir die individuelle Identifikation eines
Nutzers. Deshalb mussen fur die Identifikation einzelner Nutzersitzungen oder Transaktionen sachli-
che oder zeitliche Zusammenhange zwischen den protokollierten Elementaroperationen der Protokoll-
datei hergestellt werden.”? Eine Moglichkeit zur Transaktionsableitung auf der Grundlage zeitlicher
Abgrenzung bietet sich bspw. durch Gruppenbildung in Form einer Clusteranalyse Uber die zeitliche
Distanz zwischen Operationen, ausgeldst von derselben Internetadresse.”® Als Proximitatsmaf zur
Gruppenbildung wird vom Beobachter und Analysten dabei eine kritische Referenzdauer, bspw. auf
der Basis der durchschnittlichen Sitzungsdauer einer beobachteten Testgruppe, festgelegt. Eine
andere Form der Transaktionsableitung liegt in der rlickwartigen Pfadrekonstruktion zwischen ver-

schiedenen Abfragen von derselben Zugriffsadresse bis hin zum Einstiegspunkt einer Webseite. Als

""'Vgl. Bensberg (2001), S. 134-137
72 \/gl. Bensberg (2001), S. 138
3 Vgl. Bensberg (2001), S. 140
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Analysegrundlage dienen, neben Internetadresse und Zugriffszeitpunkt aus dem Zugriffsprotokoll, die

aufgezeichneten Navigationspfade im Referentenprotokoll.74

Im Rahmen der Datentransformation werden die gruppierten Daten schliellich, bspw. in Form einer
parametrisierten oder bindren Vektorisierung, fur die Anwendung der Algorithmen zur Mustererken-
nung aufbereitet. Dieser Teilschritt hangt maflgeblich von der gewahlten Data Mining-Methodik ab,
wobei bspw. Assoziations- und Sequenzanalysen die gruppierten Transaktionsdaten direkt, Cluster-
und Entscheidungsbaumanalysen dagegen Transaktionsdaten nur in Form aufbereiteter Datenmodel-

le verarbeiten kdnnen.”

3.2.3 Mustererkennung in Webserver Protokolldateien

Im Mittelpunkt der folgenden Beschreibung der Methoden im Data Mining zur Mustererkennung in
Webserver Protokolldateien stehen solche Verfahren, die eine automatische Generierung von Hypo-
thesen in Bezug auf die Identifikation individueller Verhaltensmuster erlauben. Dazu gehdren die
Assoziationsanalyse und die Clusteranalyse; Nicht betrachtet werden dagegen kinstliche neuronale

Netze (KNN), Sequenzanalysen und Entscheidungsbauminduktionen.

3.2.3.1 Assoziationsanalyse

Durch Assoziationsanalysen kdnnen allgemein inhaltliche Abhangigkeiten zwischen Teilmengen eines
Datenbestands identifiziert werden.”® Die Beschreibung der Assoziationsregeln erfolgt tiber Signifi-
kanzen auf der Grundlage der Haufigkeit einer identifizierten Regel, dem sog. "Support Faktor", in
Verbindung mit der Zuverlassigkeit bzgl. des Auftretens dieser Regel in der Grundgesamtheit der
analysierten Daten, dem sog. "Konfidenzfaktor".”” Eine Assoziationsanalyse zur Identifikation von
Abhangigkeiten zwischen verschiedenen Seitenabfragen auf einem Webserver erfordert zunachst die
Bestimmung gruppierter Navigationspfade einzelner Nutzersitzungen. Uber den Vergleich der Ahn-
lichkeit in den Pfadmustern verschiedener Transaktionen kénnen dann signifikante Abhangigkeiten
zwischen den Seitenabfragen dieser Transaktionen gebildet werden. Die Notation dieser Abhangigkei-

ten erfolgt bspw. bei einer Assoziation von 90% zwischen zwei Seitenabfragen A und B, aufgetreten

bei 20% aller Transaktionen, in der Form: A.html — B.htmi ">

Eine Variante der Assoziationsanalyse bildet die sog. Pfadanalyse, die Transaktionen auf gleichférmi-
ge lineare Pfadmuster hinsichtlich der Haufigkeit ihres Auftretens untersucht.” Ein signifikantes Pfad-

muster bspw. fur eine Seite A, von der mit einer Haufigkeit von 40% in allen Transaktionen immer die

Seite B aufgerufen wird, wird formal notiert in der Form: A.html — B.htm!"*

o Vgl. Wu/Yu/Ballmann (1998): S. 92 f.
"® Vgl. Bensberg (2001), S. 143

"8 vgl. Agrawal/Imielinski/Swami (1993)
" Vgl. Bensberg/Weilt (1999), S. 430
78 \Vgl. Bensberg (2001), S. 149
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3.2.3.2 Clusteranalyse

Clusteranalysen dienen allgemein zur Bestimmung méglichst homogener Gruppen in den Teilmengen
eines Datenbestands.” Zur Ermittlung der Ahnlichkeit zwischen den Teilmengen ist zunéchst die
Bestimmung eines ProximitatsmalRes notwendig, lber das dann im nachsten Schritt die einzelnen
Daten zu Gruppen fusioniert werden. Metrisch skalierte Daten konnen dabei unmittelbar Gber die
quantitative Distanz ihrer Werte verglichen werden. Ein Beispiel fir ein Distanzmalfd fur metrisch
skalierte Daten bildet die Minowski-Metrik in Abhangigkeit eines Distanzgewichtungsfaktors r.8 Je
hdher r gewahlt wird, desto hoher wird die Differenz zwischen verschiedenen Seitenaufrufen x; und x;

eines Nutzers k gewichtet und damit der Abstand zwischen Gruppen ahnlicher Distanzwerte groRer:

1
]r
p

Die protokollierten Aktivitaten eines Webservers werden demgegeniber jedoch als nominalskalierte

My
dj = Z|xik —Xjk
k=1

Daten gespeichert. Um ihre Ahnlichkeit tiber verschiedene Merkmalsauspragungen zu quantifizieren,

muss zuvor eine Bindrcodierung fir diese Merkmale wie dargestellt in Abbildung 13 vorgenommen

81
werden.
Objekt j
Eigenschaft Eigenschaft
vorhanden (1) nicht vorh. (0)
Eigenschaft a c
vorhanden (1)
i Eigenschaft b d
8 nicht vorh. (0)

Abbildung 12: Bindrcodierung zur Ahnlichkeitsbestimmung82

Anhand der Haufigkeiten der Merkmalsubereinstimmungen bzw. -abweichungen in den Auspragungen
a-d wird die Ahnlichkeit zweier Objekte i und j anhand einer Ahnlichkeitsfunktion s bestimmt. Die
Werte Aund & reprasentieren Gewichtungsfaktoren fiir die Bedeutung fehlender gemeinsamer Merk-

a+d-d

male flr die Objektahnlichkeit: s; = T5-d+A-(b+0)
a : : ¢

3.24 Bewertung des Web Usage Mining fiir die individuelle Nutzeridentifikation

Der Vorteil der Verwendung auf der Basis von Beobachtungen abgeleiteter Verhaltensmuster gegen-
Uber registrierten Praferenz- und Kundenprofilen liegt einerseits in der Lickenlosigkeit der Beobacht-
barkeit der Nutzerverhaltens, zum anderen in der Flexibilitdt in Bezug auf die Identifizierbarkeit

momentaner individueller Bedirfnisse. Im Falle des Fehlens einer Benutzer- und Authentifizie-

7 Vgl. Bensberg (2001) — evtl. andere Quelle...
& Quelle?

81 Vgl. Bensberg (2001), S. 115 f.

8 n Anlehnung an Bensberg (2001), S. 116
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rungskennung ist demgegenuber jedoch allein aus der Verhaltensbeobachtung keine eindeutige
Identifizierbarkeit gewahrleistet. Die konsolidierten Verhaltensmuster entsprechend der dargestellten
Methoden ermdglichen lediglich eine Kategorisierung individueller Aktivitaten in Gruppen typischer
Annlichkeiten und erlauben entsprechend auch keine eindeutige Reidentifikation eines bestimmten

Nutzers im Falle unterschiedlichen Nutzungsverhaltens im Zuge verschiedener Sitzungen.

Die nahe liegende Lésung des Problems der eindeutigen Identifizierbarkeit bei gleichzeitiger Wahrung
der situativen Flexibilitdt, die Kopplung zwischen personenbezogenen und verhaltensbezogenen
Daten unterliegt wiederum wesentlichen rechtlichen Restriktionen. Die derzeitigen rechtlichen Rah-
menbedingungen flur die Verwendung von personenbezogenen Daten durch kommerzielle Anbieter

wird deshalb im Folgenden kurz dargestellt.

3.3 Rechtliche Grundlagen der Nutzung personenbezogener Daten

Die Verarbeitung personenbezogener Daten durch sowohl &ffentliche Stellen von Bund und Landern
als auch durch nicht-6ffentliche Stellen wie privatwirtschaftliche Unternehmen ist in Deutschland
reglementiert durch das Bundesdatenschutzgesetz (§ 1, Abs. 2 BDSG). Das BDSG dient dem Schutz
des Einzelnen davor, "dass er durch den Umgang mit seinen personenbezogenen Daten in seinem
Persoénlichkeitsrecht beeintrachtigt wird." (§ 1, Abs. 2 BDSG). Als personenbezogene Daten gelten
dabei alle Einzelangaben "Uber persdnliche oder sachliche Verhaltnisse einer bestimmten oder be-
stimmbaren Person" (§ 3 BDSG).

Als spezielle Rechtsnorm wird das Datenschutzrecht seit 1997 durch das Gesetz Uber die Nutzung
von Telediensten (TDG) und das Teledienste Datenschutzgesetz (TDDSG) flir das Internet konkreti-
siert. Als Teledienste gelten solche elektronischen Informations- und Kommunikationsdienste, "die fir
eine individuelle Nutzung von kombinierbaren Daten wie Zeichen, Bilder oder Téne bestimmt sind,
und denen eine Ubermittlung mittels Telekommunikation zugrunde liegt (§ 2, Abs. 1 TDG). Dies betrifft
insbesondere Angebote im Bereich der Individualkommunikation wie Telebanking, Datendienste wie
bspw. Verkehrs- oder Wetterdaten, Angebote zur Nutzung des Internets, zur Nutzung von Telespielen

oder Transaktionsformen flir Waren und Dienstleistungen im e-commerce (§ 2, Abs. 2 TDG).

Fir die Erhebung, Verarbeitung und Nutzung personenbezogener Daten legen BDSG (§ 4, Abs. 1)
und TDDSG (§ 3, Abs.1) ein Verbot mit Erlaubnisvorbehalt fest: Ausgenommen einer ausdricklichen
Erlaubnis durch andere Rechtsnormen dirfen personenbezogene Daten nur im Falle einer Einwilli-
gung des Nutzers erhoben, verarbeitet und vom Dienstanbieter genutzt werden (§ 3, Abs. 2 TDDSG).
Die Einwilligung durch den Nutzer muss als eindeutige, bewusste Handlung erfolgen, als solche vom
Dienstanbieter protokolliert und vom Nutzer sowohl jederzeit abgerufen als auch widerrufen werden
kdnnen (§ 4, Abs. 2 TDDSG). In der Gesetzesfassung von 2001 hat der Anbieter die Pflicht, den
Nutzer zwar Uber Art, Umfang und Zweck der Erhebung, Verarbeitung und Nutzung seiner Daten zu
unterrichten und seine Einwilligung abzuholen, jedoch erst ab Beginn der Nutzung dieser Daten im
Rahmen seines Dienstangebots (§ 4, Abs. 1 TDDSG).
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Hinsichtlich des Verwendungszecks personenbezogener Daten unterscheidet das TDDSG explizit
zwischen Bestands- und Nutzungsdaten. Bestandsdaten sind personenbezogene Daten, die fir die
Begriindung, inhaltliche Ausgestaltung und Anderung eines Vertragsverhéltnisses (iber die Nutzung
von Telediensten erforderlich sind (§ 5 TDDSG). Bestandsdaten dirfen zweckgebunden auch ohne
Einwilligung des Nutzers erhoben, verarbeitet und genutzt werden, ihre Verwendung zum Zwecke
jeglicher Form der Marktforschung bedarf jedoch der Einwilligung. Nutzungsdaten umfassen dagegen
solche Daten, die zur Erméglichung der Inanspruchnahme und der Abrechnung von Telediensten
dienen. Dazu gehdren insbesondere Merkmale zur Identifikation eines Nutzers, Angaben Uber Beginn,
Ende und Umfang der Nutzung sowie Angaben Uber die in Anspruch genommenen Teledienste (§ 6,
Abs. 1 TDDSG). Nutzungsdaten durfen zum Zwecke von Inanspruchnahme und Abrechnung eines
Dienstes auch ohne Einwilligung des Nutzers erhoben und bis zu einer Frist von 6 Monaten gespei-
chert werden. Fir solche Daten, die nicht zur Abrechnung dienen, besteht jedoch Uber das Ende des

Nutzungsvorgangs hinaus ein Léschgebot (§ 6, Abs. 4 TDDSG).

Ein Beispiel fiir abrechnungsbezogene Nutzungsdaten, die ohne Einwilligung des Nutzers erhoben
und Uber den Nutzungsvorgang hinaus gespeichert werden dirfen, bilden die im oben genannten
Beispiel des Buchhandlers Amazon.de zur Transaktionsabwicklung notwendigen Zahlungsangaben.
Die im voranstehenden Abschnitt beschriebenen Protokolldaten dirfen dagegen nur im Rahmen der
Dauer der Inanspruchnahme eines Dienstes erfasst werden. Eine Speicherung Uber die Nutzungs-
dauer hinaus bedarf dagegen der Anonymisierung der Daten. Dabei gilt ein explizites Kopplungsver-
bot zwischen allgemeinen Einzelangaben und solchen Merkmalen, die mit denen Einzelangaben einer

bestimmten oder bestimmbaren natlrlichen Person zugeordnet werden kénnen.

4 Produktindividualisierung

Wie bereits eingangs von Kapitel 2 beschrieben, erwirbt ein Kaufer genau dasjenige Produkt, fiir das
er zum Kaufzeitpunkt die héchste Praferenz empfindet.83 Aufgrund der beschriebenen Identifizierbar-
keit individueller Merkmale im Rahmen eines rechnergestiitzten Dialogs auf der Grundlage interaktiver
Medien wie des Internets eréffnen sich dabei Mdglichkeiten, den Identifikationsvorteil gegenliber dem
Kunden in einer individuellen Gestaltung des Produktangebots auszunutzen und dadurch den Kaufan-

reiz fur ihn zu erhdhen.

In der Literatur finden sich derzeit, vorwiegend unter dem Begriff "Personalisierung”, zwei verschiede-
ne und zum Teil nicht trennscharf verwendete Herangehensweisen an das Thema der Produktindivi-
dualisierung: eine Marketingtheorietische und eine Industriebetriebliche. Die marketingtheoretische
Sichtweise nahert sich dem Thema der Individualisierung vor dem Hintergrund des Auswahlproblems
eines Kunden in den heute von Uberfluss und Uberangebot gepragten Markten. Eine individuelle
Ausrichtung der Marketinginstrumente bedeutet daher den Aufbau einer individuellen Kundenkommu-

nikation zur Verringerung dieses Auswahlproblems.?* Als Mittel dienen dazu im Rahmen der Produkt-

8 vgl. Runte (2000), S. 1
8 vgl. Runte (2000), S. 5
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und Kommunikationspolitik personliche, auf die Bedirfnisse des Kunden zugeschnittene Produktemp-
fehlungen. Aus Sicht der Industriebetriebslehre besteht demgegeniiber das zentrale Hindernis einer
wettbewerbsstrategisch wiinschenswerten individuellen Differenzierung des Produktangebots im
traditionellen Dilemma durch den Kostenanstieg im Zuge der Erhéhung der Variantenzahl bei gleich
bleibender Produktionsmenge.85 Moderne luK-Technologien verringern jedoch diese Hiirde einerseits
aufgrund einer besseren innerbetrieblichen Koordinationseffizienz, andererseits aufgrund der bereits
beschriebenen Verbesserung hinsichtlich der Identifizierbarkeit und datentechnischen Integrierbarkeit
von Kundenwiinschen.?® Eine effizient koordinierte und an den Kundenbediirfnissen flexibel orientierte
modulare Produktionsstruktur erlaubt somit den sinnbildlichen Spagat "zwischen den Stihlen" von
Differenzierung und Kosteneffizienz in Form einer individuellen Konfiguration flexibler Produktmodule
(oder "Mass Customization") zu einem Kostenniveau, das dem der reinen Massenfertigung ent-
spricht.’

Marketing- und industriebbetriebliche Sichtweise sind grundsatzlich komplementar, insofern neben
Formen personalisierter Produktempfehlungen auch individuelle Giterkonfigurationen im Sinne der
Mass Customization auch als Instrumente einer individuellen Produktpolitik im Rahmen des Marke-
tingmix interpretiert werden kénnen. Im Folgenden werden deshalb zunachst allgemein verschiedene
Methoden fur ein individualisiertes Produktangebot unabhangig vom Personalisierungstyp vorgestellt.
Im zweiten Abschnitt wird dann anhand einer Betrachtung praktischer Umsetzungsbeispiele von
Individualisierungssystemen eine Differenzierung in Bezug auf die Tiefe der individuellen Konfigurati-
on eines Produkts, zwischen im obigen Sinne individuellen Empfehlungssystemen und individuellen
Produktkonfigurationssystemen, vorgenommen sowie ein Ausblick auf in diesem Zusammenhang

offene Forschungsfragen gegeben.

& vgl. Porter (1999), S. 79
8 vgl. Piller (2001), S. 226 f. und Picot/Reichwald/Wigand (1998), S. 91
8 vgl. Piller (2001), S. 200
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4.1 Individuelle Empfehlungssysteme

Den Kern eines Personalisierungssystems bildet ein sog. Individualisierungs-Regel-System, das die
Art und Weise festlegt, wie Informationen und Angebote dem Kunden prasentiert werden.® Ein sol-
ches System besteht im Wesentlichen aus drei Bestandteilen: einem Nutzermodell, in dem die Préafe-
renzen eines Nutzers auf der Grundlage demographischer Angaben oder verhaltensbezogener
Beobachtungen abgeleitet werden; einem Ressourcenmodell, das Produktmerkmale enthalt die auf
der Grundlage von Produkteigenschaften abgeleitet werden; einem Inferenzmechanismus, ein auto-
matischen Verfahren, das die individuelle Zuordnung zwischen Ressourcen und Kunden vornimmt
(vgl. Abbildung 14).

Nutzermodell Ressourcenmodell

der- Abaeleil Meta- Ressourcen-

infor d infor i i
wissen uber die

« Personal- « Einstellung Ressource
angabc?n ) .« Interessen » Thematik * Autor
(Name; Alter;
Adresse; «Vorlieben * Themen- + Erstellung

relevanz

Berufsstand) “Etc *GroRe
«Verhalten « Innovationsgrad “Titel
« Etc. « Etc.

u

Personalisierung

Abbildung 13: Individualisierungs-Regel-System®

Grimm et al. unterscheiden allgemein finf Verfahrensweisen fir eine Individualisierung des Produkt-
angebots auf der Grundlage interaktiver Medien (vgl. Abbildung 15):90 die Produktauswahl durch
explizite Vorgaben des Nutzers, entweder durch Selbstselektion des Nutzers oder auf Basis automati-
sierter eigenschaftsbasierter Filterregeln fir das Produktangebot durch Praferenzprofile; die Produkt-
empfehlung auf Grundlage signifikanter Ubereinstimmungen zwischen verschiedenen Kunden durch
Collaborative Filtering; das automatische Filtern von Produkteigenschaften durch beobachtungsba-
sierte Kundenprofilen; die Auswahlentscheidung durch intelligente Agentensysteme, die entweder
direkt auf dem Endgerat des Kunden oder durch Aktivierung durch das Kundenendgerat auf dem

Server des Anbieters ausgefiihrt werden.

Individualisierung
durch...

|
! I ' } }

Selbst- eigenschafts- Collaborative beobachtungs- intelligente
selektion / basiertes Filtering basiertes Agenten-
Suche Filtern Filtern systeme

explizite Nutzerangaben

Abbildung 14: Verfahren zur Produktindividualisierung

8 vgl. Grimm/Jistel/Klotz (2002), S. 181
8 In Anlehnung an Schackmann/Link (2001)
% vgl. Grimm/Jistel/Klotz (2002), S. 181 ff.
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Als intelligente Agenten werden Softwaresysteme bezeichnet, die ihre Aufgabe — entweder auf Initiati-
ve des Nutzers hin oder automatisch durch ein bestimmtes Ereignis ausgelést — weitgehend autonom
und zielgerichtet erflllen. Intelligente Agenten stellen somit streng genommen keine eigene Klasse
von Personalisierungssystemen dar, sondern vielmehr eine softwaretechnische Implementierungsform

verschiedener Personalisierungsalgorithmen und werden deshalb im Weiteren vernachlassigt.

Der wesentliche Unterschied zwischen den Ubrigen vier Verfahren liegt in der Konkretisierung der
individuellen Praferenzmerkmale im Rahmen der Nutzermodellierung, als Selektionskriterium fur die
Auswahl des personalisierten Produktangebots. Im Rahmen von Selbstselektion und eigenschaftsba-
siertem Filtern werden relevante Produktmerkmale direkt durch in der Regel explizit von einem Nutzer
selbst bestimmten Eigenschaftspraferenzen in Bezug auf seinen Produktwunsch ausgewahlt. Collabo-
rative Filtering Methoden identifizieren demgegeniber systematische Ahnlichkeiten in den Merkmalen
verschiedener Nutzer und bilden dariiber Annahmen Uber analoge Produktpréferenzen. Beobach-
tungsbasierte Regelsysteme ordnen schlieRlich Aktivitaten spezifischen Typologien gespeicherter
Verhaltensmuster und den diesen Mustern beigeordneten Empfehlungen zu. Im Folgenden wird der
derzeitige Forschungsstand in Bezug auf Individualisierungssysteme entsprechend dieser Methoden-
systematik anhand ausgewahlter Theoriebeispiele vorgestellt. Am Ende des Abschnitts erfolgt eine

Gegenuberstellung der verschiedenen Methoden und eine Bewertung ihrer Spezifika.

4.1.1 Individualisierung durch explizite Nutzerangaben

Der einfachste Fall einer Individualisierung des Produktangebots bildet die Selbstselektion des Nut-
zers fir ihn relevanter Produktmerkmale oder -eigenschaften. Selektionsgrundlage bilden Auswahllis-
ten, die der Anbieter entweder fakultativ im Rahmen eines personalisierten Zusatzdienstes oder
obligatorisch fir die Nutzung des gesamten Dienstangebots aus der Gesamtheit der méglichen Pro-
duktmerkmale und -eigenschaften bereitstellt. Die jeweilige Auswahl eines Nutzers wird in einem
registrierten Profil gespeichert. Auf der Grundlage dieses Préaferenzprofils wird die Produktauswahl
beim nachsten Dienstaufruf des Nutzers auf diejenigen Angebote mit den entsprechenden Eigen-
schaften und Merkmalen reduziert. Abbildung 6 in Kapitel 3.1.1 zeigt einen Ausschnitt einer solchen

Auswahlliste am Beispiel von Amazon.de.

Eine Variante der Selbstselektion bildet das Verfahren des sog. "eigenschaftsbasierten Filterns", das
eine Angebotsindividualisierung lediglich auf der Grundlage der sprachlichen Produkteigenschaften,
jedoch ohne Modellierung spezifischer inhaltlicher Merkmale vornimmt. Ziel des eigenschaftsbasierten
Filterns bildet die Ableitung einer Klassifikationsregel fir vom Nutzer ungesehene Objekte hinsichtlich
ihrer Passgenauigkeit zu seinen Praferenzen anhand von signifikanten Korrelationen zwischen Pro-

duktinhalt und Praferenzprofil.”’

Van Meteren und Van Someren stellen eine solche Klassifikationsregel am Beispiel eines Internet-

dienstes fiir Heimwerkerinformationen vor:*? Ein in diesem Fall rein textbasiertes Produkt X kann

T Vgl. van Meteren/van Someren (2000) und Runte (2000), S. 10 f.

%2 \/gl. van Meteren/van Someren (2000)
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allgemein beschrieben werden als Vektor x seiner sprachlichen Merkmale im n-dimensionalen Merk-

X
malsraum in der Form x=| : | bzw. als Ortsvektor durch den Punkt X = (x4,...,x,). Zur Reduktion des

Xn

Merkmalsraums auf signifikant auffallige Spracheigenschaften wird im Rahmen der Datenvorbereitung
die Loéschung irrelevanter Textbausteine wie Stoppworter oder HTML-Tags sowie die Textreduktion
auf Wortstamme vorgeschlagen. Als Ergebnis dieser Reduktion kann ein Dokument D beschrieben
werden als gewichteter m-dimensionaler Vektor D = (wi,...,wnts) Seiner signifikant haufigen Wort-

stammmerkmale . Der Gewichtungsfaktor w; kann dabei (iber das sog. tf-idf Schema® anhand der

Merkmalshaufigkeiten tf; bestimmt werden durch ,, :m'log[dn J wobei n die Anzahl der Dokumente im

1

Produktangebot und df; die Anzahl von Dokumenten mit mindestens einem Merkmal ¢; darstellen.

T3

D3 (tl"’tl"’ts”)

‘,

T3

Abbildung 15: Ahnlichkeitsbestimmung durch eigenschaftsbasiertes Filtern®

Das Praferenzprofil eines Nutzers kann analog zur Vektorisierung der Produktinhalte als Vektor prafe-

rierter Merkmalsauspragungen durch den Punkt P = (us,...,un) abgebildet werden, wobei u; die jeweils
préaferierte Auspragung des Nutzers in Bezug auf das Merkmal i darstellt. Der Vektor ; wird allgemein

bezeichnet als "Rating" eines Nutzers Uber die betrachteten Merkmalsdimensionen.”® Das Praferenz-
profil wird anhand von Trainingsdaten mit beispielhaften Dokumenten generiert, zu denen der Nutzer
eine Bewertung abgeben muss. Damit kann schlieRlich die Ahnlichkeit eines Dokuments mit den
Praferenzen des Nutzers anhand der Vektorahnlichkeit Gber den geometrischen Abstand bestimmt
werden. Eine solche Ahnlichkeitsmetrik bildet das sog. "Cosinus-MaR" fiir die Verhaltnis zweier Vekto-
ren mit dem Zwischenwinkel a in Bezug auf die betrachteten Merkmalsdimensionen, wie als Beispiel
fur einen dreidimensionalen Merkmalsraum dargestellt in Abbildung 16.% Das MabR fiir die Ahnlichkeit

sim(D, P) zwischen einem Dokument D und dem Préaferenzprofil P eines Nutzers kann berechnet

% term-frequency — inverse document frequency
% In Anlehnung an Salton/Wong/Yang (1975), S. 614
% Vgl. Runte (2000), S: 35 f.

% Wenn Vektoren ahnlich ausgerichtet sind, ist der Winkel zwischen ihnen entsprechend klein und der Cosinus
des Winkels bewegt sich gegen eins. Sind zwei Vektoren genau gleich ist der Winkel zwischen ihnen 0 und der
Cosinus genau 1.
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werden Uber das Skalarprodukt der beiden Vektoren, auf den Einheitskreis normiert um das Produkt

zuk'Wk
—cos(a)=-2L &

HR 5
k k

ihrer Betréjge97 in der Form: sim(D, P)

4.1.2 Individualisierung durch Collaborative Filtering

Die Verwendung des eigenschaftsbasierten Filterverfahrens zur Individualisierung des Produktange-
bots besitzt in der Praxis zwei Schachstellen:*® Erstens kann das Verfahren nur bei solchen Produkten
angewandt werden, deren Inhalt einfach rechnergestiitzt analysierbar ist. Es versagt jedoch bei Pro-
dukten, die nur einen geringen Textanteil besitzen, wie Software, Bilder, Ideen oder Meinungen.
Zweitens kénnen solche Produkte generell nicht empfohlen werden, die keine semantischen Uberein-
stimmungen mit dem Préaferenzprofil des Nutzers aufweisen. Eine zweite Gruppe von Empfehlungsal-
gorithmen, sog. "Collaborative Filtering" (CF) Verfahren, verwenden daher, anstelle einer direkten
Annlichkeitstiberpriifung zwischen Produkteigenschaften und Nutzerpraferenzen, strukturelle Ahnlich-
keiten zwischen den Praferenzprofilen verschiedener Nutzer als Grundlage einer individuellen Pro-
duktempfehlung.

Ebenso wie eigenschaftsbasierte Filterverfahren verwenden CF-Algorithmen gespeicherte Produkt-
bewertungen als Praferenzprofile. Grundlage des Filterverfahrens bildet die Datenmatrix (U) samtli-

cher Ratingvektoren (us... uy) relevanter Nutzer (M) innerhalb der betrachteten Gruppe von Objekten

(N).

u Uy e U Uy
U=| u; |=| up u; Uy
Uy Uyt Upgj Uyn

Abbildung 16: Datenmatrix der Ratingpraferenzen beim Collaborative Filtering

In der Realitat ist die Datenmatrix aufgrund des bereits angesprochenen Informationsproblems hin-
sichtlich der Erhebung von Nutzerpraferenzen unvollstandig. Ziel der CF-Methodik besteht deshalb
darin, die fehlenden Werte im Rating-Vektor jeweils eines Kunden {ber Ahnlichkeiten zu anderen in
der Datenmatrix gespeicherten Ratings durch Prognosewerte zu ersetzen. Die Ableitung von individu-

ellen Produktempfehlungen umfasst beim CF drei Prozessschritte:*

o Vgl. Hess/Schneider (2003): Der Abstand zwischen zwei Punkten D4 = (14, t2, t3) und P = (u4, u2, u3) ist definiert
durch ihren sog. "euklidischen Abstand" als \/(u1 -1, ) +(u, —t, ¥ +(uy — 1, )’ . Dariber hinaus ist das Skalarprodukt

(oder innere Produkt) der Ortsvektoren dieser Punkte proportional zum Cosinus des Winkels zwischen den
beiden Produkten bzw. gleich dem Produkt von Cosinus des Zwischenwinkels und den Betrdgen der beiden

Vektoren: J;ZCOS(“).‘}‘.‘;‘. Das Skalarprodukt wird haufig zur Abstandsbestimmung vorgezogen, das es
sich in der Regel leichter berechnen lasst.

% \/gl. Melville/Mooney/Nagarajan (2001), S. 1

% vgl. Melville/Mooney/Nagarajan (2001), S. 3 f.
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e Systematische Ahnlichkeiten zwischen verschiedenen Kunden werden anhand von Distanz-
oder Korrelationsanalysen identifiziert. Eine der gebrauchlichsten Mafizahlen, um fur — wie in
diesem Fall — metrische Daten die Starke des Zusammenhanges zu ermitteln, ist der Korrela-
tionskoeffizient nach Bravais-Pearson. Der Koeffizient der Praferenzen zweier Nutzer a und u,

mit den durchschnittlichen Standardabweichungen s, und s, von den mittleren Produktbewer-

tungen in der Datenmatrix, ist definiert als: P, =M. Die Ahnlichkeit zwischen den Nutzer-

Sa Sy
profilen in der Datenmatrix kann daher berechnet werden in der Form:

m

Z(ra,i —5) (”u,i —5)

P = i=1

o \/i (s 3

i=1 i=1

e Annliche Benutzer N werden als "Mentoren" bzw. "Nachbarn" selektiert und die jeweils feh-

lenden Werte der Rating-Vektoren erganzt.

e Die konkrete Angebotsindividualisierung erfolgt schlieRlich durch eine Auswahl derjenigen Ob-
jekte mit den hochsten individuellen Prognosewerten hinsichtlich der Passgenauigkeit einer
analogen Produktempfehlung. Die Prognosewerte eines Produkts i werden berechnet als ge-
wichteter Durchschnitt der Abweichungen der Praferenzen eines Nutzers a vom Mittelwert des

Nachbarn u:

Z(ru,i - a) Pa,u

_ . u=
Paji=Tgt

Die Genauigkeit der Prognosewerte eines CF-Systems ist zum einen in hohem Malle abhéngig von
der Anzahl der Benutzer, die das System verwenden, zum anderen von der Anzahl verfligbarer Pro-
duktbewertungen. Probleme ergeben sich jedoch bspw., wenn das Verhaltnis von Produkten und
Nutzern sehr grof} ist, wodurch die Wahrscheinlichkeit der Existenz signifikant ahnlicher Bewertungs-
profile sinkt. Eine weitere Schwachstelle bildet das sog. "Erstbewerterproblem‘”OO: Produkte kénnen
Uberhaupt dann erst individuell empfohlen werden, wenn sie von mindestens einem Nutzer bewertet

wurden.”’

Zur Erhéhung der Prognosegenauigkeit von CF-Verfahren vor dem Hintergrund dieser Probleme
schlagen Melville/Mooney/Nagarajan (2001) am Bsp. eines Kinofilm-Empfehlungssystems die Kopp-
lung von eigenschaftsbasierten und kollaborativen Filtern in Form eines "content-boosted collaborative
filtering" (CBCF) vor. Wie in Abbildung 18 dargestellt, wird die lickenhafte Datenmatrix der verfligba-
ren Produktbewertungen aus den Nutzerprofilen zunachst durch ein eigenschaftsbasiertes Filterver-
fahren vervollstandigt. Als Grundlage fur die eigenschaftsbasierte Vervollstandigung dient im

Beispielfall der kommerzielle Internetdienst InternetMovieDatabase (IMDb), der fir jeden Film textba-

100 nfirst rater problem"

197 v/gl. Melville/Mooney/Nagarajan (2001), S. 1
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sierte Angaben bspw. zu Handlung, Ensemble oder Kritiken bereitstellt. Uber die vervollstandigte

Datenmatrix V , die fir jeden Nutzer ein eigenschaftsbasiert gefilterten "Pseudo-Ratingvektor

n102

enthalt, wird dann wiederum Uber CF-Algorithmen eine Empfehlung berechnet.

Crawler

[Se——]
Movie
Content
Database

Sparliche l Vollstandige
Ratingmatrix Ganh Ratingmatrix
, Uy e based |— Vao ot Wiy

: : filtering
g Urgy A Vay
collabo-
rative
filtering
Empfehlung

Abbildung 17: Content-boosted Collaborative Filtering

In einer empirischen Testreihe deckten Melville/Mooney/Nagarajan (2001) drei weitere Abhangigkei-

ten in Bezug auf die Genauigkeit der Empfehlungsergebnisse:

1.

Eine Beeinflussung der Korrelation P, , zwischen den Ratings zweier Nutzer a und u durch die
Anzahl n; der jeweils von beiden Uberlappend bewerteten Produkte, wobei hoch korrelierte
Mentoren mit jedoch nur wenigen Uberlappenden Produkten das Empfehlungsergebnis nega-
tiv beeintrachtigen. Zur Abwertung dieser Korrelationen wird ein Signiﬁkanzgewicht103 vorge-

T , fiirn; <50

schlagen, als: =
g 8wl =\ 1, fiirn, 250

Eine Beeinflussung der Qualitat des eigenschaftsbasierten Filterverfahrens durch die Anzahl
insgesamt bewerteter Produkte durch einen Nutzer, wobei eine geringe Zahl von Bewertun-
gen durch einen Nutzer a zu einer verfalscht hohen Korrelation zum Profil eines anderen Nut-

zer u fuahrt. Zur Verringerung der Fehlerwahrscheinlichkeit wird der sog. "harmonisierende

Mittelwertsgewichtungsfaktor"'** eingefhrt, als: hm,, =-2Ma_ wobei
Tomg+m,
Ma/u 3
,fiirn, ;. <50
My, = 50 f alu .

L, fiirng, 250

Signifikanzgewicht und harmonisches Mittelwertgewicht beziehen sich beide auf die Korrelati-
on P,, zwischen den Ratings zweier Nutzer a und u und kdnnen daher zusammengefasst

werden zum "hybriden Korrelationsgewicht"'® s,

a,u = hma,u +Sga,u "

102

Die Vektorkoordinaten von V werden notiert als v, ; ={

Tuis fallsivonu bewertet

¢, i -andernfalls

103 nsignificance weighting factor” (sg)

1%4 "Harmonic Mean weighting factor" (hm)

1% "hybrid correlation weight" (hw)
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3. Es wird unterstellt, dass die Ergebnisse des eigenschaftsbasierten Filterverfahrens zu Ergan-
zung der Profilliicken, da sie auf den urspriingliche vom Nutzer spezifizierten Bewertungen
beruhen, insgesamt eine héhere Ubereinstimmung mit seinen Praferenzen als kollaborative,
im Vergleich mit anderen Nutzern ermittelte Prognosewerte. Daher werden die Uber eigen-
schaftsbasiertes Filtern ermittelten Koordinaten im Pseudo-Rating eines Nutzers gegeniber
Mentorenpraferenzen im Rahmen der Prognosewertberechnung héher gewichtet, durch den

Ti» Jidr nj <50

sog. "Selbstgewichtungsfaktor": -
9 9 9 SBui {l,ﬁirniZSO

Unter Einbeziehung der drei Gewichtungsfaktoren lasst sich somit eine Empfehlung fir den Nutzer a
fur ein Produkt i berechnen als:

n

SWq (Ca,i —Va )+ E (vu,i —Vu ) hwa,u Pa,u

u=1

n
sw, + z hwa’u Pa,u
u=1

4.1.3 Individualisierung durch beobachtungsbasiertes Filtern

Der Vorteil der Verwendung expliziter Praferenzprofile in Form von nutzerspezifischen Produktbewer-
tungen im Rahmen der Produktindividualisierung besteht darin, dass die Profildaten bereits als met-
risch skalierte Produktgewichtungen vorliegen. Jedoch ist wie gezeigt die Qualitdt der Prognosewerte
eines Empfehlungssystems im hohen Malle vom Umfang der angegebenen Produktpraferenzen im
Verhaltnis zum Umfang des Produktkatalogs abhangig. Wie jedoch bereits erdrtert, ist die Bereitschaft
von Nutzern aktiv Informationen Uber sich preiszugeben in der Regel sehr gering. Wie Runte feststellt,
setzen sowohl eigenschaftsbasierte als auch kollaborative Filterverfahren nicht, wie in den gezeigten
Beispielen, zwangslaufig die Existenz explizit spezifizierter Praferenzen voraus, sondern kénnen auch
in Verbindung mit impliziten, aus Verhaltensbeobachtungen abgeleiteten Nutzerprofilen angewendet

werden.'%

Ein beobachtungsbasiertes Empfehlungssystem besteht, wie in Abbildung 19 dargestellt, in der Regel
aus zwei Komponenten: einem Offlinesystem, das Uber analytische Auswertungen der protokollierten
Aktivitdten eines Webservers typische Verhaltensmuster ableitet und speichert; einem Onlinesystem,
das das aktive Verhalten eines Nutzers mit den gespeicherten Verhaltensmustern vergleicht und

zuordnet.

1% v/gl. Runte (2000), S. 24
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Datenvorbereitung Datenanalyse und

Mustererkennung
« Session Clustering
« Episoden Clustering

Sitzungs- /

Episodendatei

Nutzer-
profile

D
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+ Datenbereinigung

« Filtern von Haufigkeiten
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Online System

Abbildung 18: Konzept eines beobachtungsbasierten Empfehlungssys’tems107

Im Folgenden werden die Verfahren der Profilaggregation im Rahmen der Offlinekomponente und die
Ableitung einer nutzerindividuellen Empfehlung im Rahmen der Onlinekomponente am Beispiel eines

beobachtungsbasierten Empfehlungssystems vorgestellt.'*

4.1.3.1 Profilaggregation im Rahmen eines beobachtungsbasierten Empfehlungssystems

Wie bereits angesprochen, ist die Auswahl der Verfahren im Rahmen der Datenvorbereitung ebenso
wie die Anwendbarkeit des Prognosealgorithmus selbst in hohem MaRe abhangig vom gewahlten
Verfahren zur Mustererkennung von Nutzerprofilen im Rahmen der Datenanalyse. Mobasher/Dai/
Luo/Nakagawa (2002) schlagen ein beobachtungsbasiertes Empfehlungssystem vor, das Nutzerprofi-
le in Form von gewichteten Gruppen haufig besuchter URL-Kombination als Grundlage eines eigen-
schaftsbasierten Filterverfahrens verwendet. Fir die Ableitung individueller Nutzerprofile werden zwei
Verfahrensweisen vorgeschlagen, die Transaktionsclusterung und die Pageview-Clusterung:

Wie in Abbildung 20 dargestellt, werden im Rahmen der Transaktionsclusterung zunachst — im Zuge
der Datenvorbereitung — die von nicht relevanten Aktivitdten gesauberten Protokolldaten (P) des
Webservers durch Pfad- und Assoziationsanalysen zu Cluster individueller Transaktionen und Nutzer-
sitzungen (T) gruppiert (©,®@). Die einzelnen Transaktionen werden als Vektoren gewichteter Objekt-
aufrufe (Pageviews) dargestellt. Als Gewichtungsfaktor kénnen bspw. die Haufigkeit des Aufruf eines
Objekts, dessen Betrachtungsdauer oder domanenspezifische Kriterien wie die unterschiedliche
Gewichtung zwischen Navigations- und Inhaltsseiten verwendet werden. Die Transaktionen ¢ werden
anhand der Ahnlichkeit ihrer Pageviews wiederum in Cluster (TC) gruppiert (®). Im letzten Schritt
werden diese Transaktionscluster hinsichtlich ihrer Besonderheiten zu individuellen Profilen (pr)
aggregiert (®). Dabei wird durch Mittelwertsbildung der Gewichtungsfaktoren der Pageviews innerhalb
eines Transaktionsclusters diejenigen Seitenaufrufe herausgefiltert, deren Gewichtungsfaktor unter

dem jeweiligen Transaktionsmittelwert liegt.

7 Anlehnung an Mobasher (2002); Mobasher/Cooley/Srivasta (2000); Mobasher/Dai/Luo/Nagakawa (2001)
108 Vgl. Mobasher (2002); Mobasher/Cooley/Srivasta (2000); Mobasher/Dai/Luo/Nagakawa (2001)
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Webserver-Protokolldatei

134.76.23.27 - - [30/Jun/2003:23:59:49 + ...
134.76.23.27 - - [30/Jun/2003: ...

Datenbereinigung
Transaktionsableitung

wobei: 7, cP und
1= fwlp )Wy t)o(p, )}

Transaktionsclusterung

TC= {c],cz,...,ck}

wobei: ¢, cT

Mittelwertsbildung /
Clusteraggregation

:

pr, = {<p, weight(p, pr, )>\p€ P,weight(p, pr, )> /t}

> wlp.0)

ld

wobei: weight@i, pr, ):

Abbildung 19: Profilaggregation durch Transaktionsclusterung

Im Rahmen der Transaktionsclusterung werden gemeinsam aufgetretene Pageviews in dhnlichen
Transaktionen zu Profilen gruppiert. Im Gegensatz dazu werden im Rahmen der Pageviewclusterung
haufige Pageviews unabhangig von der Ahnlichkeit der zu Grunde liegenden Transaktionen gruppiert,
wodurch auch Uberlappende Interessen unterschiedlicher Nutzer abgebildet werden kénnen. Dazu
wird ein Assoziationsregelverfahren angewendet, dem der Hypergraf der Objekte einer Internetseite,
als Reprasentationsform des Beziehungsnetzwerks der Objekte und der sie verbindenden Links, zu

Grunde gelegt wird.'®

Wie in Abbildung 21 dargestellt, werden innerhalb der aus den bereinigten Daten (®) aggregierten
Transaktionsgruppen T (@) haufig aufgerufene Objekte IS gefiltert (®). Als Mall ¢ der Haufigkeit
eines Seitenaufrufs /; innerhalb eines Transaktionsclusters ¢ wird die Anzahl der Seitenaufrufe eines
Objekts innerhalb des Transaktionsclusters im Verhéltnis zur Machtigkeit sdmtlicher Transaktionsc-
luster bestimmt. Diese haufig aufgerufenen Objekte werden im ARHP-Verfahren als Eckpunkte E

eines Hypergrafen 1 =(V,E) interpretiert, wobei die Knoten V des Grafen H Elemente der gesauber-

ten Datenbasis P darstellen. Dabei werden diejenigen Knoten des Hypergrafen herausgefiltert, die
eine geringe Verbindung zur den jeweiligen Eckpunkte besitzen. Dazu wird zunachst das Interesse
Interest(l) eines individuellen Nutzers an einem haufig aufgerufenen Objekt anhand der Haufigkeit
dieses Objektaufrufs im Verhaltnis zur Gesamtzahl des Auftretens aller hdufigen Objekte /; in samtli-
chen Clustern bestimmt(®).

199 Association Rule Hypergraf Partinioning (ARHP)
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Webserver-Protokolldatei
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Abbildung 20: Profilaggregation durch Pageviewclusterung

conn(v, c) =

4.1.3.2 Ermittlung einer individuellen Empfehlung im Rahmen eines beobachtungsbasierten
Empfehlungssystems

Die Onlinekomponente eines Empfehlungssystems zeichnet fir die aktive Sitzung eines Nutzers die
zuletzt besuchten Seiten Uber ein Sitzungskontrollprogramm auf. Beispielsweise kénnen die aufge-
zeichneten Seiteneintrdge in einem n-zeiligen verborgenen Fensterbereich protokolliert werden.
Anhand von Seiteneigenschaften, wie der Unterscheidung zwischen Inhalts- und Navigationsseiten,
kann jeder der besuchten Seiten ein Signifikanzgewicht in Bezug auf die vom Seitenbetreiber fiir eine
Nutzersitzung als bedeutsam erachteten Seiteneigenschaften zugeordnet werden. Ebenso wie die
gespeicherten Profile der Offlinekomponente kann damit die aktive Nutzersitzung als n-dimensionaler

Vektor §=1{s,,s,....s,} der Gewichtungsfaktoren s; eines aufgerufenen Objekts p; abgebildet werden,

I+s; fiirp;e§ . . . . L .
i fir p; . Die entsprechende n-dimensionalen verfigbaren Profile sind wie voran

wobei S, =
0 sonst

weight(p; ., C) fiir p; € C

stehend beschrieben bestimmt als C:{wl“’,wf,...,wn“’}, wobei w,° ={ . Zur Auswahl
o

sonst

des der aktiven Sitzung ahnlichste Profil wird das bereits bekannte Cosinus-Mal} verwendet:

___k
2
S T
k k

komponente kann abschlieRend anhand der Gewichtungsfaktoren der Objekte im Profilmuster und

sim(S,C) = . Die Auswahl von Seiten aus dem &hnlichsten Nutzungsmuster der Online-

dem Ubereinstimmungsgrad zwischen Profilmuster und aktiver Sitzung anhand eines Empfehlungs-

grads berechnet werden: Rec(S, n) = y/weight(n, C)- match(S,C) .
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41.4 Bewertung der dargestellten Verfahren

Das in Kapitel 4.1.1 erlauterte Verfahren zum eigenschaftsbasierten Filtern von Inhalten entsprechend
individueller Praferenzen lasst sich wie dargestellt nur auf solche Inhaltsressourcen anwenden, deren
Merkmale automatisch computergestiitzt analysierbar sind. Es stellt einerseits zwar ein vergleichswei-
se einfach anzuwendendes Verfahren zu Uberpriifung semantischer Ahnlichkeiten zwischen den
Praferenzen eines Nutzers und den Merkmalen einer Ressource dar, das (ausgenommen der Wort-
stammanalyse der Ressourcen) ohne aufwendigen analytischen Vorlauf eingesetzt werden kann. Es
setzt andererseits allerdings die Bereitschaft des Nutzers voraus, seine Praferenzen iber Produktbe-
wertungen zu spezifizieren. Zudem werden nur solche Produkte von der Filterregel erfasst, deren
auffallige Merkmale spezifizierten Praferenzen des Nutzers entsprechen. Solche Ressourcen, die
zwar eine sinnvolle sachliche Anknlpfung an die Praferenzen eines Nutzers bieten wirden, jedoch
keine sprachlichen Gemeinsamkeiten aufweisen, werden von der Filterregel nicht erfasst. Ein Beispiel
fur einen solchen Fall im Rahmen eines individuell gefilterten Nachrichtenportals wére ein Bericht tGber
eine Gesetzesentwurf zur Verscharfung des Dopingstrafrechts, der unter Umstanden einem sportinte-
ressierten Leser mangels signifikanter sprachlicher Ubereinstimmungen mit spezifizierten Praferenzen

im Bereich Fuf3ball und Tennis nicht angeboten wird.

Genau hier liegen die Starken von Collaborative Filtering Verfahren: Anstelle eines direkten Vergleichs
zwischen den Eigenschaften eines Produkts und den Praferenzen eines Nutzers werden solche
Ressourcen individuell gefiltert, denen andere Nutzer mit grundsatzlich ahnlich strukturierten Prafe-
renzen eine hohe Relevanz beigemessen haben. Dadurch werden unter Umstanden auch solche
Ressourcen von der Filterregel erfasst, die wie im oben genannten Fall keine signifikanten sprachli-
chen Gemeinsamkeiten mit den Préferenzen eines Nutzers besitzen aber eventuell einen sachlichen
Zusammenhang aufweisen. Dabei kénnen auch solche Ressourcen gefiltert werden, deren Inhalte
computergestutzt nicht automatisch analysiert werden kénnen. Der Nachteil von Collaborative Filtering
Verfahren liegt im langen Vorlauf zum Aufbau eines reprasentativen Umfangs an Referenzprofilen fiir
den Ahnlichkeitsvergleich der Praferenzen eines Nutzers. Problematisch ist der Einsatz von Collabo-
rative Filtering Verfahren zudem bei solchen Angeboten, deren Ressourcen eine hohe Innovationsdy-
namik aufweisen. Liegen noch keine Bewertungen einer Ressource durch mindestens einen Nutzer

vor, ist diese Ressource auch flir keinen anderen Nutzer filterbar.

Gegenwartig werden in der Literatur vorwiegend solche Individualisierungssysteme diskutiert, deren
Nutzermodell auf explizit durch den Nutzer spezifizierten Praferenzmerkmalen basieren. Dennoch
setzen grundsatzlich wie bereits angesprochen weder eigenschaftsbasierte Filterverfahren noch das
Collaborative Filtering ein solches explizites Praferenzprofil voraus. In neueren Veroffentlichungen
wird stattdessen zunehmend die Mdglichkeit einer Modellierung signifikanter Nutzermerkmale auf der
Grundlage beobachtbarer und vom Webserver protokollierter Verhaltensaktivitditen. Neben dem
Wegfall des bereits an anderer Stelle mehrfach thematisierten Problems der in der Regel mangelnden
Bereitschaft von Nutzern, im Internet persénliche Angaben zu machen, haben beobachtungsgestitz-
ten Verfahren den Vorteil, dass nur die aktuellen situative Bediirfnisse eines Nutzers unabhangig von
seinen demografischen Angaben oder seinen Praferenzen in der Vergangenheit die Grundlage des

Filterverfahrens bilden. Bewegt sich beispielsweise der Nutzer eines Onlinebuchladens mit einer



4 Produktindividualisierung 38

generellen Vorliebe fiir klassische Literatur im Rahmen seiner Urlaubsvorbereitung auffallig lange auf
den Seiten fir Reiseliteratur Uber eines bestimmte Urlaubsregion, werden unabhangig von seinen
sonstigen Vorlieben auch Literaturempfehlungen fir die entsprechende Reiseregion von der Filterre-
gel erfasst. Im Vergleich zu den bereits dargestellten Filterverfahren auf Grundlage expliziter Prafe-
renzangaben erhéht sich jedoch durch eine Verwendung beobachtungsbasiert aggregierter Profile die
Komplexitat des Filterverfahrens und dadurch die Vorlaufsdauer fir dessen Einsatz. Diese Komplexi-
tat wird insbesondere beeinflusst durch die Lange der aufgezeichneten Aktivitaten der jeweils aktuel-
len Nutzersitzung durch die Onlinekomponente und dadurch den Lange der notwendigen
Referenzcluster der Offlinekomponente des Empfehlungssystems. Neben der verfahrensimmanenten
Komplexitat der Profilaggregation liegt ein weiteres Problem solcher System, die ausschlie3lich auf
der Verwendung beobachtungsbasierter Nutzungsprofile beruhen, in der mangelnden eindeutigen
Identifizierbarkeit des Nutzers. Sollen andere Merkmale als die durch das situative Verhalten innerhalb
der aktuellen Sitzung riickschlieRbaren (wie bspw. Alter, Geschlecht, Wohnort, etc.) zur Individualisie-
rung herangezogen werden, muss das beobachtungsbasierte Verfahren zwangslaufig mit expliziten

Angaben des Nutzers kombiniert werden.

In Abbildung 21 sind die Merkmale der dargestellten Individualisierungsverfahren nochmals im Uber-

blick zusammengefasst.

Systemtyp

Systemkomponente

Merkmalsauspragung

1. Eigenschaftsbasiertes
Filtern

Ressourcenmodellierung

Reduktion einer textbasierten Ressource auf den Vektor ihrer signifikant
haufigen Wortstamm-Merkmale

Nutzermodellierung

Praferenzprofile als vektorisierte Produktratings, erstellt auf der Basis von
Trainingsdaten

Matching

Verhéltnisahnlichkeit von Rating- und Ressourcenvektor
(Cosinus-MalR)

Fazit

« Rechnergestiitzte Analysierbarkeit von Inhalten vorausgesetzt
« Matching nur bei semantischen Ubereinstimmung zwischen Ressourcen-
und Nutzerprofilen

®

« Ohne Vorlauf einsetzbar
« Gute Empfehlungsqualitat fir bewertete Produktmerkmale

2. Collaborative Filtering

Ressourcenmodellierung

entfallt

Nutzermodellierung

Préaferenzprofile als vektorisierte Produktratings, erstellt auf der Basis von
Trainingsdaten

Matching

Mentorenselektion anhand von Merkmalskorrelationen und Produktprognose
anhand von Mittelwertsvergleichen zwischen Nutzer und Mentor

Fazit

« Startfristproblem und typische Dirftigkeit der Ratingmatrix
« First-Rater-Problem

® o

« Auch fiir nicht-rechnergestiitzt analysierbare Ressourcen
« Moglichkeit der Empfehlungen relevanter Ressourcen ohne semantische
Profiliibereinstimmungrn

2. Beobachtungsbasiertes
Filtern

Ressourcenmodellierung

Vektorisierung der Pageviews der aktuellen Nutzersitzung

Nutzermodellierung

a)  Gewichtete Pageview-Transaktionscluster
b) Assoziierte Uberlappende Pageview-Cluster

Matching

Verhaltnisahnlichkeit der Vektoren der aktuellen Sitzung und der abgeleiteten
Profile und Auswahl des Objekts mit der héchsten Ahnlichkeitsrelevanz

Fazit

« Zeitlicher analytischer Vorlauf zur Clusterbildung
« Abhangigkeit der Empfehlungsqualitét von der Aufzeichnungstiefe der
aktuellen Sitzung impliziert hohen Rechenaufwand fiir gute Empfehlungen

« Trennung zwischen demografischem Profil und situativen Bedurfnissen
« Keine expliziten Profilangaben notwendig

Abbildung 21: Bewertung verschiedener Personalisierungsmethoden
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4.2 Praktische Anwendungen von Empfehlungssystemen im Rahmen der Produktin-
dividualisierung

Noch vor zwei Jahren beschieden Zerdick et al. den Mdglichkeiten der Personalisierung mehr Ver-
sprechen denn Realitét der Internetékonomie zu sein.''® Diese Einschatzung trifft heute nicht mehr zu.
Eine Reihe von Internetseiten, gleichwohl ob als Distributionskanal fir Informationsglter oder als
Bestelloberflache fiir physikalische Produkte, bieten die Mdglichkeit einer nutzergerechten Individuali-
sierung des Dienstangebots. Im Folgenden werden kurz drei Beispiele typischer Individualisierungs-
formen im Internet vorgestellt, der Portaldienst "Mein Yahoo!", der Produktkonfigurator "Nike-ID" und
Produktempfehlungsdienste im Angebot des virtuellen Buchladens von "Amazon.de". Anschlielend
werden die in der Praxis verwendeten Personalisierungsformen bewertet und derzeit bestehende

Licken in Bezug auf praktische Implementierungen und theoretische Konzepte aufgezeigt.

4.2.1 Praxisbeispiele fiir Individualisierungsmadglichkeiten im Internet

Als eines der ersten Unternehmen (iberhaupt bot Yahoo! eine Personalisierung der Darstellung seiner
Portaloberflache im Internet an. Dabei lassen sich getrennt voneinander die dargestellten Inhaltsklas-
sen auswahlen, die Farbeigenschaften der Inhaltsprasentation und die Struktur des Seitenaufbaus
festlegen. Die Konfiguration erfolgt, wie in Abbildung 22 dargestellt, anhand von Auswahllisten. Die
individuelle, jeweils explizit vom Nutzer bestimmte Auswahl wir einem registrierten Profil zugeordnet
und gespeichert. Sein Einverstandnis vorausgesetzt, kann ein Nutzer und seine vorgenommenen

Konfigurationseinstellungen nach einmaliger Registrierung automatisch tber Cookies re-identifiziert

werden.
aSeitenlaynut personalisieren - Microsoft Internet Explorer bereitgestellt von Lycos Europe i =0l x|
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advesse [£] hipife.my.europe. vahoo. comiconfigfeval_layout?. page=pl . done=http%34%2F%2Fde.my.yahoo,com%2Fp%2rd, bl =] [ wechssin au | Links 2|
mllool Willl hristian_kaspar- Hilfe - Abmelden
LS
i “ Seiten
Farben édndern Inhalte auswahlen Layout andern = =
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Seiteneinstellungen bearbeiten

Wihlen Sie aus dem zwei- oder drei-spaltigem Layout. Andern Sie die Reihenfolge oder den Ort der Inhalte indem Sie sie anwahlen und Fetig
mit den Pfeilen verschieben. Klicken Sie bitte “Fertig”, wenn Sie fertig sind.

Layout personalisieren fur. Titelseite

Taschenrechner A Worterbuch L
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3 3
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Spalte verschiehen »| [ 4| Spalte verschiehen k| 4| Spalte verschieben
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Abbildung 22: Praxisbeispiel 1 - Mein Yahoo!

M0vgl. Zerdick et al., S. 113
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Eine mittlerweile typische Seite fiir die individuelle Konfiguration physischer Produkte im Sinne der
"Mass Customization" bildet der Dienst "Nike-ID" des amerikanischen Sportartikelherstellers Nike,
durch den ein Nutzer einen individuellen Turnschuh gestalten kann. Eine Auswahl von 13 Grundtypen
der Nike Schuhmodellreihe kann in Bezug auf die Farbgebung der einzelnen Aufbauelemente, wie
Sohle, Zunge oder Obermaterial des Uberschuhs konfiguriert, mit einem persénlichen Logo individuell
signiert und natdrlich in der richtigen GroRe bestellt werden. Einige Modelle bieten zudem die Mog-
lichkeit, die Weite und die Dampfungsstarke der Sohle zu bestimmen. Abbildung 23 zeigt die Konfigu-
rationsoberflache in einem Teilschritt des Bestellprozesses. Der Konfigurationsvorgang erzeugt ein
digitales Abbild des zu fertigenden individuellen Schuhs, das fir die Dauer der Produktion bis zur
Versandausfihrung von Nike gespeichert wird. Der Konfigurationsdienst erfordert keine individuelle
Registrierung und wird mit einer verbindlichen Bestellung abgeschlossen. Die Fertigung des individu-
ellen Schuhs selbst erfolgt bei Nike durch eine relativ einfache individuelle Endkombination modular

vorgefertigter Komponenten.

/A nike = iD - Microsoft Internet Explorer bereitgestellt von Lycos Europe =101 x|

y =
ID REGISTRIEREN ANMELDEN WARENKORB AUFTRAG VERFOLGEN KUNDENSERVICE

WAHLEN

Mach ihn zu deinem eigenen Schuh, indem du AIR TURBULENCE Il ID
deine Farben auswahist. EUR 120,00
Running
=> M PRIMARFARBE: SCHWARZ
[ SEKUNDARFARBE: SCHWARZ/GELB
[J FARBE DER SOHLE: GRAU
B AKZENTFARBE: AGENT ORANGE
SIGNIEREN .

GROBE
KONTROLLIEREN

SCHWARZ

ANSICHT

© 2003 NIKE. All rights reserved nike.com™  nikeid - europe

Abbildung 23: Praxisbeispiel 2 - Nike-ID

Wie bereits dargestellt, wird bei Amazon.de ein individuelles Praferenzprofil eines Nutzers auf der
Grundlage von Bewertungen fir Produktkategorien und Einzelprodukte registriert. Ziel der Individuali-
sierung bei Amazon.de bildet demnach weder die Personalisierung der Darstellungsform der prasen-
tierten Produktinhalte, noch die individuelle Konfiguration von Einzelprodukten, sondern eine
individuelle Produktauswahl aus dem umfangreichen Katalogbestand an Medienprodukten. Ama-
zon.de bietet eine Reihe verschiedener Empfehlungsdienste an, sowohl einerseits auf der Grundlage
des registrierten Praferenzprofils, als auch auf der Grundlage des kurzfristigen Nutzerverhaltens
innerhalb des Produktkatalogs. Formen der anhand des Profils personifizierten Empfehlungen bilden
bspw. der Dienst "personliche Empfehlungen”, in dem fir jede Produktkategorie ein den spezifizierten
Praferenzen als am ahnlichsten bestimmtes Produkt angeboten wird, und der Dienst "Neuigkeiten fur
Sie", der jeweils aktuelle Neuerscheinungen in den als Interessensbereich spezifizierten Produktkate-
gorien. Die zweite Kategorie von Empfehlungsformen richtet sich unmittelbar nach dem aktuell aus-

gewahlten Einzelprodukt. Es werden einerseits solche Produkte empfohlen, die zusatzlich von
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anderen Nutzern, nach Erwerb des aktuell angezeigten Produkts gekauft wurden. Zum anderen

werden weitere Produkte desselben Autors oder Kiinstlers aufgelistet.

4.2.2 Bewertung aktueller Individualisierungsformen im Internet

Wie zu Beginn von Kapitel 4 angesprochen, kann das Thema Produktindividualisierung in zweifacher
Hinsicht interpretiert werden: als Personalisierung der Vermarktung tber digitale Netze angebotener,
jedoch nach dem Prinzip der Massenfertigung produzierter Guter oder als individuelle Konfiguration
modular erzeugter Guterkomponenten im Sinne einer kundenindividuellen Massenfertigung. Vor
diesem Hintergrund kénnen die derzeit verfigbaren Individualisierungsbeispiele zum einen differen-
ziert werden zwischen solchen Diensten, die eine individuelle Produktempfehlung unkonfigurierter
Massenguter erlauben und solchen, die die eine individuelle Produktkonfiguration erméglichen. Zum
anderen ergibt sich ein weiteres Differenzierungsmerkmal durch die verwendete Filtermethode, ent-
sprechend der aufgezeigten Alternativen. Dadurch ergibt sich eine Klassifikationsmatrix wie dargestellt
in Abbildung 24.

Selbst- eigenschafts- . beobachtungs-
. X Collaborative X
selektion / basiertes Filterin basiertes
Suche Filtern 9 Filtern
Individuelle B Bspw. Amazon.de Bspw. Amazon.de Amazon.de (m. E.)
SpW. SN " "
Produkt- P " personliche Kunden- verwandte
'mein Yahoo! " N " "
empfehlungen Empfehlungen rezensionen Produkte
Individuelle (BT,
Komponenten- RIKEID; / / /
- P Porsche Car
biindel Configurator

Abbildung 24: Individualisierungsformen und Anwendungsbeispiele

Es wird zum einen deutlich, dass speziell im Beispiel von Amazon.de im Rahmen der verschiedenen
Formen implementierter Produktempfehlungen sowohl eigenschaftsbasierte als auch kollaborative
Filterverfahren zum Einsatz kommen. Im Wesentlichen wird als Personalisierungsgrundlage das
registrierte Praferenzprofil eines Nutzers verwendet. Die Empfehlungsform "verwandte Produkte" stellt
eine reduzierte Variante verhaltensbasierten Filterns dar, insofern zwar das aktive Produkt, jedoch
keine Uber diese singulare Produktbetrachtung hinausgehende Verhaltensdokumentation als Grund-

lage der Empfehlung verwendet wird.

Demgegeniber beschranken sich zum anderen derzeit individuelle Guterkonfigurationen auf manuelle
Konfigurationen fiir ein digitales Produktabbild durch einen Nutzer im Rahmen des Bestellvorgangs fiir
physische Produkte. Nach Schackmann und Link lassen sich die grundsatzlich fir die industrielle
Fertigung physischer Produkte formulierten Prinzipien auch fiir die Erzeugung von Informationsgtitern

anwenden:""’

Durch den Einsatz bspw. datenbankgestitzter Content Management Systeme und
verwendungsneutraler Auszeichnungssprachen wie dem Protokollstandard XML k&énnen modular
erzeugte Informationsguter beliebig kombiniert, erweitert und vertieft werden. Die Abgrenzung zwi-

schen individuellen Konfigurationen und individuellen Empfehlungen ist dabei im Rahmen digitaler

" vgl. Schackmann/Link (2001)
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Produkte nicht immer trennscharf, in sofern auch Sammlungen von Empfehlungen in Form von Link-
sammlungen eingebettet in eine Internetseite als individuell konfiguriertes Guterblindel interpretiert
werden. Der Unterschied wird jedoch deutlich, betrachtet man das Beispiel inhaltsorientierte Medien-

produkte wie Nachrichtenportale:

Grundsatzlich stellen Medienprodukte in der Regel Produktblindel von Informationsgitern dar, die
traditionell aus Grinden von GroéRen- und Verbundeffekten des Vertriebs gekoppelt werden. Eine
Zeitung reprasentiert bspw. ein Blndel aus redaktionellen Artikeln, Werbe- und Kleinanzeigen. Im
Gegensatz zum "linearen" bzw. statischen Aufbau klassischer Medienprodukte kdnnen digital erzeug-
te Inhalte als modulare Konfigurationen von einzelnen Informationsguterobjekten interpretiert werden.
Diese Bundelinterpretation kann nach Rawolle sowohl aus einer Makro- als auch aus einer Mikrostruk-

tur bewertet werden."?

Wahrend die Perspektive der Makrostruktur ein Informationsgut im Sinne
geschlossener Medienobjekte, also in Form eines Textes, eines Bildes oder einer Audio-Sequenz als
kleinste betrachtete Einheit versteht, reprasentiert die Mikrostruktur die Zerlegung solcher Objekte in
einzelne Inhaltselemente. Die Perspektive der Mikrostruktur kann verdeutlicht werden am Beispiel
eines einzelnen Zeitungsartikels, interpretierbar als Biindel einer Uberschrift, einer Quellenangabe,

einem Textkorper und eventuell einem Bild.

Entsprechend erlauben digitale Medienprodukte eine dreifache strukturelle Individualisierungsmog-
lichkeit: erstens, die interessensspezifische Auswahl verschiedener Produktbindel im Warenkorb,
analog zu den von Amazon.de verwendeten Personalisierungsformen; zweitens, die individuelle
Konfiguration der jeweiligen Giiterbliindel auf der inhaltlichen Makroperspektive, im Sinne einer indivi-
duellen Empfehlung von einzelnen Informationsgtitern; Ein Beispiel flr eine individuelle Konfiguration
eines Guterblndels auf Makroebene ware die die individuelle Zusammenstellung der Titel fir eine
Musik CD. Drittens, die inhaltliche Konfiguration der Aggregationstiefe der einzelnen Informationsgiter
im konfigurierten Makrobiindel. Beispielsweise kann die Darstellung der Nachrichten auf der Startseite
eines Nachrichtenportals entsprechend der Praferenzen eines Nutzers in der Form angepasst werden,
dass zum einen nur solche Nachrichten Uberhaupt angezeigt werden, fir die sich der Nutzer in der
Vergangenheit interessiert hat. Zum anderen werden innerhalb der fiir ihn interessanten Nachrichten-
kategorien nur diejenigen Uberschriften mit einem Begleittext versehen, die fiir den Nutzer die héchste

Relevanz haben, die ibrigen Nachrichten dagegen nur als Uberschriften in Linkform aufgelistet.

"2 vgl. Rawolle (2002), S.16



5 Zusammenfassung 43

Konfiguration des
Warenkorbs

i)

=5

I ¢

Konfiguration des
Makrobiindels

Mk

“apitel 2 =
Kapitel 1= Tack1 B

 — l Track 2 L) ]
I w— Track 3 L)

Konfiguration des
Mikrobiindels

Abbildung 25: Individualisierungsmadglichkeiten fur Medienprodukte

Vor dem Hintergrund der derzeit bereits in der Praxis beginnenden Erprobung samtlicher Instrumente
zur Individualisierung von Diensten und Dienstprasentationen im Internet, liegt die Herausforderung
fir eine im Idealfall automatische Konfiguration von digitalen Produkten in Bezug auf individuelle
Nutzerpréaferenzen in einer, entsprechend der gewahlten Filtermetrik, detaillierten Granularitat der
Merkmalsmodellierung der digitalen Produktressourcen fir die Anwendung des Filterverfahrens. Hier

besteht zukinftig noch weiterer Klarungsbedarf.

5 Zusammenfassung

Im zweiten Kapitel wurde ein Uberblick gegeben Uber die verschiedenen Ursachen und Auspragungs-
formen der gewachsenen Bedeutung des Individuums. Im dritten Kapitel wurden Mdglichkeiten vorge-
stellt, wie die Bedurfnisse eines Individuums nach derzeitigem Stand von Wissenschaft und Technik
identifiziert werden konnen. Dabei wurde insbesondere zwischen solchen Verfahren unterschieden,
die auf einer expliziten Preisgabe des Nutzers beruhen, und solchen, die aus den protokollierten
Aktivitaten verschiedener Nutzer typische Verhaltensmuster identifizieren und daraus Schlussfolge-
rungen uber die impliziten individuellen Bedurfnisse ableiten. Im vierten Abschnitt wurden Systemkon-
zepte vorgestellt, die anhand identifizierbarer individueller Merkmale eines Nutzers eine automatische
Individualisierung des Angebots im Internet erlauben. Eine Gegenuberstellung von eigenschaftsba-
siertem Filtern und Collaborative Filtering einerseits in Verbindung mit dem Vergleich zwischen explizi-
ten und impliziten Identifikationsverfahren andererseits deckte auf, dass nur eine Kombination
zwischen den verschiedenen Verfahrenstypen eine sowohl hinsichtlich der allgemeinen Personlich-
keitsmerkmalen als auch hinsichtlich der situativen Bedurfnissen eines Nutzers lickenloses individuel-
les Angebot ermdglicht. Wie jedoch eine systematische Betrachtung der derzeit in der Praxis
verfugbaren Individualisierungssysteme zeigt, entsteht insbesondere im Bereich einer automatisierten

individuellen Konfiguration von digitalen Produkten weiterer Klarungsbedarf.
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