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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit beschreibt, wie sich Recommendersysteme im M-Commerce
einsetzen lassen konnten. Erst werden die Grundlagen von Recommendersystemen
und die Grundlagen des M-Commerce beschrieben. AnschlieRend wird versucht
sinnvolle Einsatzmdoglichkeiten von verschiedenen Recommendersystemen im M-
Commerce zu finden. Dies reicht von allgemeinen Empfehlungslisten bis hin zu
personalisierten Empfehlungen. Am Ende werden einige bereits existierende

Recommendersysteme im M-Commerce vorgestellt.

Abstract

This diploma thesis describes, how recommender systems can be used in m-
commerce. It starts with a basic description of recommender systems and of m-
commerce. The goal of this thesis is to find possible applications for different types of
recommender systems in m-commerce. The types of recommendations range from
broad recommendation lists up to deep personalized recommendations. Finaly, |
discuss a few examples of existing recommendersystems which are used in m-

commerce.

Stichwadrter
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1. Einleitung

Das Thema dieser Diplomarbeit ist ,Recommendersysteme im M-Commerce*.
Recommendersysteme sind Empfehlungssysteme, die den Kunden bei der Suche
nach bestimmten Produkten helfen sollen. Durch die grol3e Anzahl von online-
verfugbaren Produkten wird es fur den Konsumenten immer schwieriger das
srichtige* Produkt zu finden. Konnte sich der Kunde in einem Ladengeschéft von
einem Verkaufsfachmann beraten lassen, ist er im Online-Handel meist auf sich
alleine gestellt und muss mit einer riesigen Anzahl von Informationen fertig werden.
Recommender Systeme sollen nun dem Kunden, anstelle des Verkauffachmannes,
bei der Produktsuche helfen. Dabei gibt es verschiedene Madglichkeiten und
Techniken, wie Recommendersysteme eingesetzt werden kénnen.

Ein Recommendersytem soll natirlich auch fir das Unternehmen Vorteile, wie zum

Beispiel Umsatzsteigerung oder Starkung der Kundenbindung, mit sich bringen.

Recommendersysteme haben im E-Commerce bereits eine starke Ausbreitung
gefunden, sind im M-Commerce jedoch so gut wie nicht vorhanden. Dies bemerkt
man auch in der vorhandenen Literatur, welche Recommdersysteme im M-
Commerce so gut wie nicht betrachtet. Diese Arbeit soll nun zeigen, welche
Mdglichkeiten es fur den Einsatz von Recommendersystemen im M-Commerce

geben kann.

Diese Arbeit ist in insgesamt 5 Kapitel unterteilt. Nach der Einleitung werden die
Begriffe Recommender Systeme und M-Commerce in den Kapitel 2 und 3 einzeln
betrachtet.

In Kapitel 2 wird auf Recommendersysteme genauer eingegangen, wobei, unter
anderem, die Techniken und Einsatzgebiete von verschiedenen
Recommendersystemen erklart werden. Besonders wird dabei auf die Technik des
Collaborative Filtering eingegangen, da es eine der wichtigsten Techniken fur
Recommendersysteme ist. Am Ende des zweiten Kapitels werden einige Beispiele
fur Recommendersysteme vorgestellt.

In Kapitel 3 wird auf M-Commerce genauer eingegangen, wobei hier auf viele

verschiedene Bereiche eingegangen wird. Neben technischen und wirtschaftlichen



Begriffen, werden auch die verschiedenen Anwendungen im M-Commerce in diesem
Kapitel behandelt.

Kapitel 4 zeigt dann die Moglichkeiten von Recommendersystemen in Verbindung
mit M-Commerce auf.

Das letzten Kapitel bringt eine Zusammenfassung und einen kurzen Ausblick Uber
die Zukunft von Recommendersystemen und zeigt einen Uberblick uber die

Ergebnisse dieser Arbeit.



2. Recommendersysteme

Durch die Verbreitung von E-Commerce sehen sich die Kunden mit einem immer
groBer werdenden Angebot von Produkten konfrontiert. Ging man friher zum
Beispiel in ein Buchgeschaft, konnte man aus einigen 10.000 Buchern wéahlen. Wenn
man heute ein Buch bei einem Online-Buchhéndler kauft, hat man eine vielfach
grolBere Auswahl. Eine vergroRerte Auswahl erhoht auch die Menge an
Informationen, die ein Kunde verarbeiten muss, um zu entscheiden, welches Produkt
am ehesten seinen Anforderungen entspricht. E-Commerce Handler verwenden nun
Recommendersysteme, um den Kunden Informationen zu geben, die ihm bei der
Kaufentscheidung helfen sollen und die dem Kunden bestimmte Produkte
vorschlagen, welche fir ihn von Interesse sein kdnnten. Diese Vorschlage kénnen
auf den aktuellen Bestsellern der Seite, auf demographische Eigenheiten des
Kunden, auf einer Analyse des bisherigen Kaufverhaltens des Kunden, oder auf dem
Kaufverhalten mancher anderer Kunden basieren. Es kdnnen verschiedene Arten
von Recommender-Techniken verwendet werden, die einen Teil zur Personalisierung
einer E-Commerce-Seite beitragen um diese Seite an den Kunden anzupassen. Im
weiten Sinne tragen Recommendersysteme dazu bei, ein eigenes ,,Geschaft* speziell
fur einen Kunden zu schaffen [ScKo01, 1,2].

In diesem Kapitel wird nun die Funktionsweise von Recommendersystemen genauer
betrachtet. In Kapitel 2.1 wird der Nutzen, den Recommendersysteme fir eine E-
Commerce Seite generieren, betrachtet. Kapitel 2.2 erklart einige wichtige Begriffe
die in Zusammenhang mit Recommendersystemen vorkommen. Kapitel 2.3 handelt
von der Entstehung von Recommendersystemen. In Kapitel 2.4 werden die Ein- und
Ausgabedaten, welche bei der Verwendung eines Recommendersystems entstehen
genauer Dbetrachtet. Kapitel 2.5 zeigt welche Techniken in einem
Recommendersystemen zur Anwendung kommen und Kapitel 2.6 erklart die
wichtigste dieser Techniken, das Collaborative Filtering, etwas genauer. Kapitel 2.7
zeigt, was bei der Entwicklung eines Recommendersystems zu beachten ist. In
Kapitel 2.8 werden die Anwendungen fir Recommendersysteme vorgestellt und das
letzte Kapitel (2.9) zeigt einige Beispiele fir Recommendersysteme.



2.1 Nutzen von Recommendersystemen

Es qibt verschiedene Madoglichkeiten wie eine E-Commerce-Seite durch ein

Recommendersystem profitieren kann.

Wandlung von Surfern in Kéufer

Recommendersysteme sollen potentielle Kunden, welche eine Webseite ohne
Kaufabsicht besuchen, dazu bringen Produkte zu finden, die interessant fur sie sind.
Dabei sollen die Kunden dazu gebracht werden, diese Produkte zu kaufen [ScKoO1,
2].

Studien zeigen, dass E-Commerce Seiten welche eine Personalisierung fur ihre
Kunden anbieten, doppelt so viele Besucher in K&ufer verwandeln, als Seiten ohne

Personalisierung [Stol02, 1].

Steigerung des Umsatzes

Recommendersysteme sollen den Gesamtumsatz eines Einkaufes erhéhen, indem
sie erganzende Produkte, die zu dem im Warenkorb liegenden Produkten passen,
anbieten. Dies kann zum Beispiel wahrend der Kaufabwicklungsphase am Ende des
Online-Kaufprozesses geschehen. Ein Beispiel dafiir ware das Anbieten geeigneter

Speicherkarten fur eine Digitalkamera, die im Warenkorb liegt [ScKoO01, 2].

Kundenloyalitat aufbauen

Online Kunden kénnen Produkte leichter mit Alternativprodukten vergleichen und ein
Konkurrenzangebot ist oft nur ein paar Mausklicks entfernt. Daher ist es gerade flr
E-Commerce-Seiten wichtig, Kundenloyalitdt aufzubauen [ShSmO03, 155]. Kunde
benutzen die Seiten, die den grof3ten Nutzen fir sie bringen. Je 6fter ein Kunde ein
Recommendersystem benutzt und somit das System seine ,Wiinsche* erkennen
kann, desto groRer wird der Nutzen dieses Systems fur den Kunden sein und desto

groRer wird seine Loyalitdt gegentber dieser Seite sein [ScKo01, 2].



2.2 Entstehung von Recommendersystemen

Recommendersysteme entstanden, um mit einer immer groRer werdenden
Auswahlmadglichkeit an Produkten und Informationen und zunehmender Frustration
der Kunden durch immer weniger vorhandene professionelle Beratung
entgegenzuwirken. Geschafte sehen sich mit immer schwacher werdender
Kundenbindung konfrontiert und versuchen deshalb die Kundenloyalitat wieder zu
starken, indem sie dem Kunden bei der Auswahl der Produkte helfen.
Recommendersysteme versuchen dem Kunden bei der Produktauswahl, mithilfe von
an den Kunden angepassten Produktempfehlungen, zu helfen. Verkaufer versuchen
mit Techniken wie Database-Marketing, Data Mining und Targeted Advertising
Kundenverhalten zu verstehen und gezielt auf Kundenwinsche einzugehen. Bei
kleinen Geschaften sind Stammkunden oft personlich bekannt und es kann mit
personlichem Service auf sie eingegangen werden. Bei den heutigen Geschaften
kann aufgrund der GroRe, oft wechselnden Verkaufspersonal und zu wenig
Verkaufspersonal pro Kunden auf ein persénliches Service nicht mehr in diesem
Ausmald eingegangen werden. Dies fuhrt dazu, dass alle Kunden gleich behandelt
werden und auf personliche Kundenwinsche oft nicht mehr eingegangen wird
[ScKo01, 4].

Mit Database-Marketing werden die Konsumenten in verschiedene Segmente mit
verschiedenen Charakteristiken wie zum Beispiel Wohnort, Einkommen und Beruf
eingeteilt. In manchen Fallen wird beim Database-Marketing auf die individuellen
Wiinsche der Konsumenten eingegangen, in anderen werden sie nur als Teil einer
Gruppe behandelt [ScKo01, 4,5]. Durch statistische Methoden wird versucht ein
Kundenmodell zu generieren, welches dazu benutzt wird, um bestimmte Kunden fur

bestimmte Aktionen auszuwahlen [WikiO6b].

Data Mining steht fur die Extraktion von impliziten, nitzlichen Informationen aus
Datenbanken. Die Hauptziele dieser Technik sind es Kosten durch das Entdecken
von Einsparungspotentialen zu verringern und mehr Umsatz, durch das Entdecken
neuer Mdoglichkeiten mehr Produkte zu verkaufen, zu erzielen. Zum Beispiel wird
Data Mining dazu benutzt, um festzustellen, welche Produkte sich zu welcher

Jahreszeit am besten verkaufen und dadurch den Lagerstand optimal anzupassen



[SaKa00, 2]. Recommendersysteme verwenden Data Mining als eine Art Sammlung
von Analyse-Techniken, die benutzt werden, um Regeln und Modelle von grol3en
Datensatzen aufzustellen. Ein Beispiel fur Data Mining sind ,Association Rules®.
Association Rules sind Regeln, welche die Beziehung zwischen dem Kauf eines
Produktes und dem Kauf eines anderen Produktes zeigen. Diese Regeln kdnnen
dem Verkaufer beispielsweise bei der Prasentation seiner Produkte helfen. Zum
Beispiel mdchte ein Kunde, der eine Digitalkamera gekauft hat wahrscheinlich auch
eine dazupassende Speicherkarte kaufen. Data Mining besteht aus einer Lernphase
und einer Nutzungsphase. In der Lernphase werden die Daten analysiert und ein
Modell des Kaufverhaltens gebildet. In dieser Phase wird oft die Hilfe eines
menschlichen Analysten bendtigt. In der Nutzungsphase wird dann das Data Mining
System in der Praxis eingesetzt, wobei das vorher gebildete Modell in Echtzeit
eingesetzt wird [ScKo01, 3].

One-to-One-Marketing geht weiter und versucht die einzelnen Konsumenten als
Individuen zu behandeln. Die Marketing Aktivitaten der Unternehmen konzentrieren
sich nicht mehr auf die Produkte selbst, sondern auf bestimmte Kunden. Zu diesen
Kunden wird eine bestimmte Beziehung mit einem individuellen Produktangebot
aufgebaut. Wichtig beim One-to-One-Marketing sind die Kontaktaufnahme mit den
Kunden, die Identifizierung und Segmentierung der Kunden, die fortlaufende
individuelle Ansprache und die fortlaufende Profilbildung [EiPi01, 270]. Um die
Kunden individuell ansprechen zu kénnen, werden von jedem Kunden seine
Praferenzen gespeichert. Zum Beispiel, dass ein Kunde eine bestimmte Serie von
Porzelanpuppen sammelt, oder dass ein Kunde bestellte Geschenke immer Uber
Nacht versendet haben will. Recommendersysteme helfen den Verkaufern bei der
Implementierung einer One-to-One-Marketing Strategie. Das Recommendersystem
analysiert die Konsumentenpraferenzen und erzeugt fir jeden Konsumenten eine

eigene Liste mit Empfehlungen [ScKo01, 5].

Ad-Targeting (zielgruppenorientierte Werbung) bezeichnet eine Methode, bei der die
Werbemalinahmen gezielt auf die einzelnen Kunden abgestimmt werden. Wenn ein
Kunde zum Beispiel Kinder hat, bekommt er Angebote mit Kinderprodukten (z.B.
Windeln, Kindernahrung, usw.). Dabei werden die Kunden, aufgrund ihres

Verhaltens, auf verschiedenen Listen geflhrt. Falls ein Kunde die Angebote, die auf



diese bestimmte Liste abgestimmt sind, langerfristig ignoriert, wird er von dieser Liste
wieder gestrichen. Recommendersysteme helfen bei der Auswahl, welche Kunden
welche Angebote bekommen. Dabei helfen sie zum Beispiel auch bei der Platzierung
von Werbung aufgrund eines bestimmten Konsumentenverhaltens. So kdnnten zum
Beispiel einem Kunden, der mit Hilfe eine Suchmaschine nach ,UMTS-Mobiltelefon*
sucht, Werbebanner von verschiedenen Mobilkom-Anbietern eingeblendet werden
[ScKoO01, 5].

2.3 Ein- und Ausgaben von Recommendersystemen

In diesem Kapitel wird gezeigt, welche Ein- und Ausgabedaten in Zusammenhang
mit einem Recommendersystem enstehen.

Recommendersysteme verwenden Eingaben von Konsumenten gemeinsam mit
Produkt- und Community-Informationen um Empfehlungen zu erzeugen. Feedback
zu diesen wird als zusatzlicher Input fir zukinftige Empfehlungen verwendet. Bei
einem Recommendersystem gibt es Daten, die in das System flieRen (Input) und
Daten, die das System ausgibt (Output). Die Eingaben werden unterteilt in Eingaben
die vom Zielkunden (fir den die Empfehlungen bestimmt sind) kommen und
allgemeinen Eingaben, die von der Community der Konsumenten kommen [ScKo01,

10]. Das Modell von Schafer, Konstan und Riedl wird in Abbildung 1 dargestellit.
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Abbildung 1: Ein- und Ausgaben von Recommendersystemen [ScKo01, 10]

2.3.1 Eingabedaten von Zielkunden

Eingaben von Zielkunden werden fir personalisierte Empfehlungen bendtigt. Ohne
diese Eingaben kdnnen nur nicht-personalisierte Empfehlungen erzeugt werden.
Diese Eingaben sind entweder vom Kunden unbemerkte, wie zum Beispiel das
Navigieren durch die Webseiten, oder gezielte Aktionen vom Kunden, die dazu
dienen sollen seine Empfehlungen zu verbessern [ScKo01, 10].

Implizite Navigationseingaben (z.B. das auswahlen eines Links auf einer Webseite)
werden vom Kunden ohne sein Wissen, dass diese Daten fir den Recommendation-
Prozess verwendet werden, getatigt. Diese Eingaben sind zum Beispiel die Produkte,
die er sich genauer angesehen hat, oder Produkte, die in seinem Einkaufskorb
liegen. Zum Beispiel verwendet der Online-Handler Amazon das gerade im Browser

betrachtete Produkt um weitere, diesem Produkt ahnliche Artikel, anzuzeigen. Damit



soll erreicht werden mehrere Produkte gleichzeitig zu verkaufen [ScKoO1, 11]. Ein
groBer Vorteil von impliziten Eingaben ist, dass der Kunde keinen zuséatzlichen
Aufwand mit der Eingabe von Informationen hat. Manche Systeme verwenden
implizite Eingaben, um explizite Bewertungen zu verifizieren. Wenn der Benutzer
eine Bewertung zu einem bestimmten Produkt abgibt, such das System nach
impliziten Daten, die zeigen, ob der Benutzer dieses Produkt auch wirklich betrachtet,
bzw. gekauft hat [Nich97, 5].

Explizite Navigationseingaben werden von den Konsumenten dazu benutzt, dem
Recommendersystem seine Praferenzen bewusst einzugeben. Dies kann zum
Beispiel Uber eine Hyperlink-Liste bewerkstelligt werden, wobei der Kunde einen Link
in der Liste auswahlt und dadurch Empfehlungen fir Produkte in einer bestimmten
Kategorie erhalt [ScKo01, 11].

Eine andere Art der Eingabe sind Keywords und Produkteigenschaften. Diese
Eingaben konnen explizit durch eine gezielte Suche oder implizit durch das bloRRe
Betrachten des Produktes entstehen.

Die nitzlichste Art von expliziter Eingabe durch den Kunden, sind Bewertungen von
Produkten, die ihm durch die Webseite prasentiert werden. Dies kann durch eine
numerische Bewertung (z.B. 1-5 fur sehr gut bis schlecht) oder binar (,hat ihnen
dieses Produkt gefallen?*) erfolgen. Kunden kénnen zum Beispiel bei Amazon oder
CDNOW die Produkte, die sie bereits gekauft haben bewerten wie gut sie ihnen
gefallen haben [ScKo01, 11]. Abbildung 2 zeigt eine Produktbewertung bei Amazon.
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Abbildung 2: Eingabe von Bewertungen bei Amazon

Manche Seiten verwenden die Purchase History des Zielkunden als implizite
Eingabe. Zum Beispiel werden bei CDNOW alle Einkaufe in der ,bought it and liked
it“-Liste gespeichert. Der Kunde kann diese Liste jederzeit aufrufen und Anderungen

(von z.B. ,liked it* auf ,hated it*) vornehmen [CDNOO5].

Damit ein Recommedersystem nun funktionieren kann, muss mithilfe der
Eingabedaten ein Benutzerprofil erstellt werden. Da sich das Verhalten bzw. der
Geschmack der Benutzer mit der Zeit andern kann, muss sich auch das
Benutzerprofil neuen Gegebenheiten anpassen kdénnen. Das Benutzerprofil wird von

dem System fir die Generierung von Empfehlungen bendétigt [MoBe03, 288ff].
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2.3.2 Community Inputs

Community Inputs sind Daten Uber Produkte, welche die Meinung der Community
uber dieses Produkt wiedergibt.

Unter Community versteht man eine Gruppe von Personen, die Erfahrungen teilen,
ihr Wissen einbringen und dabei eine eigene ldentitdt entwickeln. Die Community
definiert sich dabei durch den Inhalt, der sie zusammenfuhrt [WikiO6a]. Zum Beispiel
werden alle Benutzer, die eine Bewertung zu einer CD auf CDNOW abgeben, Teil
der Community, die zu CDNOW gehort.

Produktattribute, wie zum Beispiel Produktkategorien, geben die allgemeine Meinung
uber diese Produkte wieder. Ein Beispiel dafur sind Film-Genres oder
Bucherkategorien, die allgemein akzeptiert sind.

Produkt-Popularitat gibt die Beliebtheit von Produkten in einer grofReren Gesellschaft
an und wird durch Bestseller-Listen und weltweiten box-office Verk&ufen
wiedergegeben. In manuell erstellten Empfehlungslisten (wie z.B. CDNOWS'’s
Buyer's Guides) werden von den Redakteuren mehr als nur die Verkaufszahlen in
Betracht gezogen.

Manche Seiten verwenden Textkommentare als Eingaben von einzelnen Mitgliedern
ihrer Community um den Entscheidungsbildungsproze? zu unterstitzen.
Textkommentare benétigen einen grof3eren Aufwand vom Zielkunden, da er die
einzelnen Kommentare lesen muss und diese dann positiv oder negativ
interpretieren kann. Zusatzlich zu den Textkommentaren ist es haufig moglich, eine
numerische Bewertung des Produktes durchzufiihren. Die abgegeben Bewertungen
fur ein Produkt kdnnen vom System dann fur die Empfehlungen benutzt werden. Zum
Beispiel konnen die Kunden bei Amazon zu ein Textkommentar zu einem Produkt
schreiben und 1-5 Punkte vergeben. Die durchschnittliche Punktezahl wird dann bei

der Produktsuche direkt neben dem jeweiligen Produkt angezeigt [ScKo01, 11].

2.3.3 Outputs

Die ausgegebenen Empfehlungen eines Recommendersystems koénnen in Art,
Qualitat und Prasentation variieren. Die gebrauchlichste Art einer Ausgabe, ist das
einfache Plazieren der Produkte auf die gerade vom Konsumenten betrachtete

Webseite. Die Ausgabe kann ein Produkt oder eine geordnete, bzw. ungeordnete
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Liste von Produkten sein. Eine ungeordnete Liste wird verwendet, um dem Kunden
nicht den Eindruck zu geben, dass eine bestimmte Empfehlung die ,Beste” fur ihn
ware. Manche Systeme reihen ihre Listen nach der Qualitdt der Empfehlungen um
dem Kunden zusétzliche Informationen zu geben. [ScKo01, 12].

Bewertungen und Rezensionen von Kunden Uber die Produkte helfen dem
Zielkunden eine eigene Meinung Uber die Qualitat der Empfehlung zu ziehen. Da es
bei Rezensionen manchmal schwer ist zu unterscheiden, ob das Produkt positiv oder
negativ bewertet wurde, werden die Kunden, die diese Rezensionen schreiben, oft
auch um eine numerische Bewertung gefragt. Rezensionen ermoglichen es dem
Zielkunden zu verstehen, warum er ein Produkt mdgen wird, oder nicht. Manche
Webseiten, wie zum Beispiel Amazon, erlauben es die Textkommentare auf ihre
Nutzlichkeit hin zu bewerten. So kann der Zielkunde erkennen, wie weit das
Kommentar auf das Produkt zutrift [ScKoOl1, 12]. Abbildung 3 zeigt eine

Produktbewertung durch Kunden bei Amazon.

-2 Amazon. de: Rezensionen zu Queen & Paul Rodgers - Return of the Champions: DVD: Queen,David Mall - Microsoft Internet Explorer EI@'E'
I

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 o
O Zurdck ~ () ﬂ ;ELI £ /.- ) Suchen w\( Favariten @Medien 6’-‘3 * &

Adresse EJ http: fivwan, amazon, defgpfproductfcustomer-reviews/BOD0AXSNEL ref=cm_cr_dp_Z2_1/302-9621339-207 1257 fie=UTFS&ustomer-reviews, sort%:5Fby=-SubmissionDatefco %
Bewerten Sie diesen Kundenrezensionen -
artikel, um bessere Durchschnittiche Kundenbawertung: Wiy

Empfehlungen zu Anzahl der Rezensionen: 25
erhalten. Schreiben Sie eine Online-Rezension und teilen Sie Thre Meinung anderen Kunden mit.
X| STV oy
Anzeigen: Meueste Bewertungen zuerst v &
Gehdrt mir
1-10 aus 25 | nachste
Entdecken Musik
1 von 1 Kunden fanden die folgende Rezension hilfreich:
Yl Return of the (two) Champions, 27. August 2006
Rezensentin/Rezensent: Queen-Suchti - alle meine Rezensionen ansehen
Erst mal eine Nachricht die eigentlich mit Beigeisterung aufgenommen werden sollte: Auf seiner Wehsite
verkiindet Brian May Queen wirde im Oktober an einem neuen Studioalbum arbeiten. Eigentlich ja eine
gute Machricht, fragt sich nur wer den Gesang Ubernimmmt. Ich persthnlich hoffe nicht dass Paul
Return of the : . - . L - " ;
Chambions=Live von Rodgers den Leadsanger gibt, George Michael oder gar Robbie Williams waren dafir besser geeignet, Nun
1} - ! = . . oo .
Queen aber zu Return of the Champions: Einige Sachen sind gut andere wiederrum grauenhaft. Matdrlich sind
alle Lieder die von Brian May oder Roger Taylor vorgetragen werden absolute Spitzenklasse, besonders
'These are the days of our lives' sollte in diesem Zusammmenhang genannt werden, Klar, die meisten
Lieder tragt auch Paul Rodgers einigermalen gut vor (natdrlich kein Yergleich mit Freddie), besonders '
want it all' oder 'Tie your mother down' gefallen mir gut aber einige Lieder sind dann eben wieder nicht
so gut, bei einigen kommen sogar Textfehler vor { The show must go on:'lonely live..."). Alles in allem
sollte man damit Leben kiénnen, auch Lieder wie 'Allright Mow' haben ihren Reiz.
Fazit: Kann man kaufen, muss man aber nicht.
war diese Rezension fur Sie hilfreich? (A (NEN)  (Rerension unzumutbar?]
& won 10 Kunden fanden die folgende Rezension hilfreich:
Yok Interessantes Zeitdokument mit miserablem Ton, 31. Mai 2006 =
»’§]  Internet

Abbildung 3: Produktbewertung durch Kunden bei Amazon
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2.4 Techniken von Recommendersystemen

Dieses Kapitel erklart, welche Techniken ein Recommendersystem verwendet.
Besonders wichtig, da eine meistgenutzten Techniken, ist das Collaborative Filtering
und es wird daher in einem eigenen Kapitel (2.6) genauer darauf eingegangen. Meist

verwenden Recommendersysteme ein Kombination der hier vorgestellten Techniken.

2.4.1 Raw Retrieval

Das Raw Retrieval besteht aus einem Suchinterface, das dem Kunden ermdéglicht,
Produkte aus einer Datenbank abzufragen. Auch wenn es sich technisch gesehen
hier hierbei nicht um ein Recommendersystem handelt, so ist es moglich, dass es
dem Kunden, durch die Reihung der Produkte auf der Ausgabeliste, so vorkommit.
Wenn der Kunde zum Beispiel auf einer Filmseite alle Filme mit ,Tom Cruise"
anfragt, bekommt er eine Liste mit Filmen, welche fir ihn hilfreich ist und ihm einen
Film mit ,Tom Cruise* zeigen kann, welchen er vorher nicht gekannt hatte. Diese

Systeme sind so gut wie in jeder E-Commerce-Webseite anzutreffen [ScKo01, 12].

2.4.2 Manuell ausgewahlte Empfehlungen

Redakteure, Kdunstler, Kritiker oder Experten konnen Listen mit manuell
ausgewahlten Empfehlungen, in welche ihre personlichen Interessen und
Geschmacker flie3en, erstellen. Zum Beispiel kann ein Benutzer bei MovieFinder
ToplO0-Listen einer bestimmten Kategorie ausgeben lassen und erhalt damit eine
Liste, die manuell von einem Editor erstellt wurde. Manche Seiten, wie zum Beispiel
Amazon erlauben auch Kunden solche Listen zu erstellen, die dann den anderen

Benutzern zuganglich sind [ScKo01, 13; Amaz05].
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2.4.3 Statistische Zusammenfassungen

Wenn eine Personalisierung unnoétig ist, werden oft statistische Zusammenfassungen
von Community-Meinungen verwendet. Diese Zusammenfassungen kénnen
Popularitatszahlen (z.B. Verkaufszahlen von Produkten) oder durchschnittliche
Bewertungen von Produkten sein. Zum Beispiel verwendet ,E-Bay’s customer
feedback” durchschnittliche Bewertungen von Kaufern und Verkaufern. Diese Art von
Empfehlungen sind leicht zu verstehen, leicht zu erzeugen und daher auch weit
verbreitet [ScKo01, 13].

2.4.4 Attributbasierende Empfehlungen

Attributbasierende Empfehlungen verwenden erweiterte Datenbankabfragen. Das
System analysiert die vom Kunden praferenzierten Produkte und verwendet die
Attributen dieser Produkte fur die Generierung von Empfehlungen. Wenn ein Kunde
zum Beispiel nach klassischer Musik sucht und in seinem Einkaufswagen CDs zu
einem Diskontpreis liegen hat, bekommt er Empfehlungen von verginstigten Klassik-
CDs [ScKo01, 13].

2.4.5 ltem-to-ltem Correlation

Item-to-item correlation wird verwendet um Produkte zu finden, die mit dem Produkt,
fur das sich der Kunde interessiert, verbunden sind. Diese Produkt-Korrelation
basiert auf Verkaufsdaten von anderen Kunden. Fir die Empfehlung an einen
Kunden wird meist sein aktueller Kauf, anstatt seine vergangenen Kaufe verwendet.
Daher ist diese Methode auch empfehlenswert fur den Kauf von Geschenken, da die
in der Vergangenheit gekauften Produkte nicht bertcksichtigt werden. Zum Beispiel
werden bei Amazon beim Kauf einer Digitalkamera dazupassende Speicherkarten,

Ladegerate oder Blcher empfohlen [ScKo01, 13; Amaz05].
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2.4.6 User-to-User Correlation

User-to-user correlation wird verwendet um Produkte zu empfehlen, welche auf der
Korrelation von einzelnen Kunden basieren. Diese Art der Technologie wird hé&ufig
auch ,Collaborative Filtering” genannt. Diese Systeme versuchen den Nutzen von
Produkten fir einen bestimmten Kunden anhand von Bewertungen dieser Produkte
von anderen Kunden vorherzusagen [AdTu03, 11]. Zum Beispiel verwendet CDNOW
diese Technik um eine Gruppe von Kunden, welche die gleichen CDs besitzen und
maogen, zu identifizieren. Falls mehrere Mitglieder dieser Gruppe das aktuelle Robbie
Williams Album besitzen und auch mdgen, ist es wahrscheinlich, dass ein anderes
Mitglied dieser Gruppe, der dieses Album nicht hat, es mdgen wird [ScKo01, 13].

Da Collaborative Filtering zur Zeit eine haufig angewandte Technik fir
Recommendersysteme ist, wird hier noch genauer darauf eingegangen.

Dieses System empfiehlt also Produkte an Kunden, welche auf Meinungen von
anderen Kunden basieren. Es wird versucht, statistische Techniken zu entwickeln,
um eine Gruppe von Konsumenten zu finden, welche mit dem Zielkunden
Ahnlichkeiten haben. Zum Beispiel indem sie &hnliche Produkte kaufen, oder
verschiedene Produkte ahnlich bewerten. Wenn einmal eine Gruppe von ,Nachbarn®
geschaffen wurde, werden verschiedene Algortihmen fir die Generierung von
Empfehlungen verwendet. Der Prozess der Empfehlungsgenerierung kann in drei
Hauptaufgaben untergliedert werden [SaKa00, 3].

1 Representation

Die ,Representation“ Aufgabe behandelt das Modell, das sich um die bereits durch
Kunden gekauften Produkte kimmert. Die Input-Daten bestehen aus den
historischen Verkaufstransaktionen von n Kunden mit m Produkten. Dies fuhrt zu
einer m x n Kunden-Produkt Matrix R, wobei r; 1 ist wenn der i-te Kunde das j-te
Produkt gekauft hat und 0 ist wenn nicht [SaKa00, 4].

2 Neighborhood Formation

Die wichtigste Aufgabe eines Collaborative Filtering Recommendersystems ist die
Berechnung der Ahnlichkeit zwischen Kunden, die fir die Bildung der Nachbarschaft

des Zielkunden benotigt werden. Die Ahnlichkeit zwischen zwei Kunden wird mit dem
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AhnlichkeitsmaR bestimmt, welches unter anderem mit dem KorrelationsmaR, oder
dem Kosinusmal3 berechnet werden kann [SaKa00, 4].

Beim Korrelationsmal3 wird die Nahe zwischen zwei Kunden (a, b) mit Hilfe der
Pearson-Korrelation berechnet.

Zj (raj - ra)(rbj o rb)
corr,, =

) \/zj(raj _E)sz(rbj _E)Z

Beim Kosinus-Mass werden die Kunden a und b als zwei Vektoren im m-
dimensionalen Produktraum gesehen. Die Nahe wird durch den Kosinus des Winkels
dieser beiden Vektoren berechnet.

i-b

(8,b) = .
P Tl B

Wenn die Nahe zwischen den Kunden berechnet wurde, kann die Nachbarschatft,
welche aus ein bestimmten Anzahl von ahnlichen Kunden besteht, geformt werden
[SaKa00, 4].

3 Generierung von Empfehlungen

Sobald eine Nachbarschaft generiert wurde, konzentriert sich das System auf
Produkte, welche von Nachbarn bewertet wurden und erzeugt eine Liste mit N
Produkten. Dazu werden die gekauften Produkte der Nachbarn nach ihrer Haufigkeit
gereiht und in eine Produktliste eingetragen. Die Produkte mit der grol3ten Haufigkeit,
die der Zielkunde noch nicht besitzt, werden dann als top-N Liste ausgegeben. Diese
top-N Empfehlungen sind Produkte, welche dem Geschmack des Zielkunden

entsprechen sollten [SaKa00b, 5].

Probleme von Collaborative Filtering Recommendersystemen

New User Problem
Um genaue Empfehlungen erstellen zu konnen, braucht das System eine

ausreichende Anzahl von Bewertungen des neuen Kunden. Manche Systeme
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versuchen dieses Problem zu l6sen, indem sie eine hybride Recommendation
Methode, welche Collaborative Techniken mit den anderen Techniken verbindet,
verwenden [AdTu03, 18].

New-Item Problem

Collaborative Systeme verlassen sich bei ihren Empfehlungen nur auf die
Praferenzen der Kunden. Wenn neue Produkte in das System aufgenommen
werden, welche naturlich noch nicht von genug Kunden bewertet worden sind, kann
das System diese Produkte nicht empfehlen. Dieses Problem kann mit hybriden
Recommendersystemen gelost werden [AdTu03, 18]. Hybride
Recommendersysteme sind eine Kombination aus Collaborative Filtering mit anderen

Techniken und werden in Kapitel 2.4.7 genauer betrachtet.

Sparsity

Die meisten grol3en E-Commerce Seiten, welche Recommendersysteme benutzen,
haben eine sehr groRe Anzahl von Produkten. Meist haben selbst gute Kunden
weniger als 1% der Produkte gekauft. (z.B. 1% von 1 Million Produkten sind 10.000)
Dadurch kann sein, dass ein Recommendersystem, welches auf einem Nearest
Neighbor Algorithmus basiert, keine Empfehlungen fir bestimmte Kunden machen
kann [SaKaO00, 4].

Daher sind effektive Vorhersagen mit Hilfe einer kleinen Anzahl von Bewertungen
sehr wichtig. Weiters ist das Vorhandensein einer kritischen Menge von Benutzern
von Bedeutung. Zum Beispiel bei einem Recommendersystem fir Filme gibt es
Filme, die nur von wenigen Leuten bewertet wurden, und daher nur sehr selten
empfohlen werden, selbst wenn sie eine hohe Bewertung hatten. Bei Benutzern mit
einem ausgefallenen Geschmack gibt es keine zwei Benutzer die gleich sind, was
wiederum zu ungenauen Empfehlungen fihrt. Eine Losung fur das Problem bei einer
geringen Anzahl von Bewertungen ist es, Profilinformationen bei den Berechnungen
der Benutzerdhnlichkeiten zu verwenden. D.h., dass zwei Benutzer nicht nur bei
ahnlicher Bewertung der gleichen Produkte als ahnlich anzusehen sind, sondern
auch, wenn sie zum Beispiel in das gleiche demografische Segment fallen. So wird
zum Beispiel bei manchen Recommendersystemen das Geschlecht, das Alter, die
Ausbildung oder die Postleitzahl als zusatzliche Information verwendet [AdTu03, 18].
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Skalierbarkeit
Der Rechenaufwand nimmt mit der Zahl der Kunden und der Produkte zu. Bei
Millionen von Kunden und Produkten bekommt ein typischer web-basierter
Recommendersystem-Algorithmus schwerwiegende Skalierbarkeits-probleme
[SaKa00, 4].

Synonymy

Gleiche Produkte kénnen verschiedene Bezeichnungen haben, wodurch es zu
Problemen bei Recommendersysemen kommt, da diese die gleichen Produkte dann
unterschiedlich behandeln. Wenn zwei Kunden ein Produkt unter jeweils einem
anderen Namen kaufen, wirde das System den Zusammenhang, dass beide
Kunden dieses Produkt mogen, nicht erkennen [SaKa00, 4].

Diese Probleme der Representation fiihren zu alternativen Methoden um die
Eingabedaten darzustellen. Diese Probleme kdnnen mit dimensionsreduzierenden
Techniken teilweise gelost, bzw. abgeschwacht werden. Eine Technik davon ist zum
Beispiel Latent Semantic Indexing (LSI), auf das hier nicht weiter eingegangen wird,

da es den Rahmen dieser Arbeit sprengen wirde [SaKa00, 4].

2.4.7 Hybride Methode

Die hybride Methode, die eine Kombination von Collaborative Filtering und anderen
Techniken ist, wird von manchen Recommendersystemen verwendet, um die
Schwachstellen dieses Systems zu umgehen. Es gibt verschiedene Methoden, wie
man diese Systeme kombinieren kann. Zum Beispiel kann das System
Benutzerprofile, anstelle von Verkaufsinformationen verwenden, und vergleicht diese
Profile miteinander, um ahnlich Benutzer fur die Generierung von Empfehlungen zu
finden. In diesem Fall bekommt der Benutzer Empfehlungen fur Produkte, die seinem
Benutzerprofil entsprechen oder welche gute Bewertungen von anderen Benutzern
haben. Eine andere Methode fir ein hybrides Recommendersystem ist es, ein
Collaboratives System und ein weiteres System separat aufzubauen. In diesem Fall
kann man die ausgegebenen Empfehlungen beider Systeme zu einer entgiltigen
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Empfehlung kombinieren, oder man kann das Recommendersystem verwenden, das

in einem speziellen Fall besser geeignet ist [AdTu03, 19,20].

Eine wichtige Frage bei der Auswahl der Recommendation Technik ist, ob die
Berechnung der Empfehlungen online und daher in Echtzeit, oder ob Teile davon aus
Performance, oder sonstigen Grtinden, offline erfolgen soll. Raw Retrieval, Manual
Selection, Statistical Summarization und Attribut-basierende Berechnungen kdnnen
wéhrend der Interaktion mit dem Kunden erfolgen. Item-to-ltem Correlation und User-
to-User Correlation Berechnungen bendétigen einen gréfl3eren Rechenaufwand und
haben daher meist eine Komponente, die offline berechnet wird, um das System

dann effektiv online benutzen zu kénnen [ScKo01, 13].

2.5 Designspezifische Fragen

In  diesem Kapitel wird auf Fragen, die bei der Entwicklung eines
Recommendersystems entstehen, eingegangen. Es wird erklart, wie stark die
Personalisierung bei Empfehlungen sein kann, welche Darstellungsformen es fir
Empfehlungen gibt, welche Fehlerquellen es bei Recommendersystemen gibt, und

wie Erklarungen bei der Auswahl von Empfehlungen helfen kénnen.

2.5.1 Grad der Personalisierung

Der Grad der Personalisierung wird in drei Arten unterteilt.

Wenn das System flr jeden Kunden die gleichen Empfehlungen ausgibt, handelt es
sich um nicht-personalisierte Empfehlungen. Diese Empfehlungen, die von den
meisten E-Commerce Recommendersystemen verwendet werden, basieren auf
manueller Auswabhl, statistischer Zusammenfassung und ahnlichen Techniken. Top-
Seller-Listen, Bewertungen und Textkommentare sind fur alle Kunden gleich
[ScKo01, 13].
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Flichtige Personalisierung verwendet die aktuellen Eingaben um die Empfehlungen
nach dem aktuellen Interesse des Kunden zu erstellen, wobei die Personalisierung
auch verschieden stark ausgepragt sein kann. Eine stark ausgepragte
Personalisierung verwendet fur die Empfehlungen die gesamte ,Browsing-Session*
bzw. den Einkaufswagen des Zielkunden. Eine schwach ausgepragte
Personalisierung verwendet nur das gerade betrachtete Produkt fir die
Empfehlungen und ist daher fast schon wieder nicht-personalisiert. Flichtige
Personalisierung verwendet Item-to-ltem Correlation und Attribut-basierende
Berechnungen fur das Generieren von Empfehlungen [ScKo01, 14].

Gleichbleibende Personalisierung erstellt Empfehlungen, die fir jeden einzelnen
Kunden, selbst beim betrachten des gleichen Produktes, unterschiedlich sind. Dieses
System verwendet User-to-User Correlation und Attribut-basierende Berechnungen
mit gleichbleibenden Attributpraferenzen, sowie Item-to-ltem Correlation mit
gleichbleibenden Produktpraferenzen fur seine Empfehlungen. Beispiele hierfir sind
MyCDNOW, welches User-to-User Correlation verwendet und Amazons sowie
eBay’s Personal Shopper, welche gleichbleibende Personalisierung verwenden
[ScKoO01, 14].

2.5.2 Darstellung von Empfehlungen

Die Prasentation von Empfehlungen, d.h. wie sie dem Kunden zugéanglich gemacht
werden, kann man in drei verschiedene Arten unterteilen.

Push-Technologie wird verwendet um dem Kunden, der nicht aktiv mit der E-
Commerce Seite interagiert, zu erreichen. Die gebrauchlichste Form dieser Technik
sind E-Mails mit Empfehlungen, wobei der Kunde dazu bewegt werden soll, auf die
Webseite des Senders zu gehen. Haufig braucht der Kunde nur auf eine Empfehlung
in der E-Mail zu dricken um auf die entsprechende Produktseite des Handlers zu
gelangen [ScKo0l1, 14]. Abbildung 4 zeigt eine E-Mail von Amazon mit einer

eingebundenen Empfehlung.
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5% Eudora - [amazon.de, 17:17 19.02.2006 -0800, Rosenstolz: "Das Grosse Leben [Enhanced]” jetzt fuer nur 16,99 ] EI@ g
[=1 Fle Edit Mailbox Message Transfer Special Tools Window Help (=1
AR ¢ M E @ $ ¢
« | F | IJ Subject: | Rosenstolz: "Das Grosse Leben [Enhanced]” jetzt fuer nur 16,99
-~
amazonde
and you're done’
Liebe Kundin, lieber Kunde!
Sie haben Titel von Hosenstolz gekauft. Daher machten wir Sie dardber infarmieren, dass Das
Grosse Leben [Enhanced] von Hosenstolz am 3. Marz 2006 verdffentlicht wird. Bestellen Sie
jetzt Ihr Exemplar varl
Das Grosse Leben [Enhanced
~ Rosenstolz
Amazon-Preis: EUR 16,99 -
stiindlich aktualisiert!
Erscheinungsdatum: 3. Marz
2006 Hier klicken!
Jetzt vorbestellen )
F N {u
3 Gl
ROSENSTOL, = 2451
Alles Gute
~ Rosenstolz, Peter Plate ) )
(Komparist) Rosenstolz - Wa.l’."lf(vor;;men in
Elementary Seeking SIS Vsl
~ Mariha ~ Roszenstolz (Darsteller) 3
@ a gg & & in = amazen.de, 17:17.. OUALCOMM
El '
MM

Abbildung 4: Amazon E-Mail mit eingebundener Empfehlung

Pull-Technologie erlaubt dem Kunden sich Empfehlungen auf seinen Wunsch hin
anzeigen zu lassen. Der Benutzer wird, meist durch einen Link, darauf aufmerksam
gemacht, dass Empfehlungen vorhanden sind. Friher wurde diese Technik haufig
benutzt, da manche Empfehlungen viel Rechenzeit bendtigen und daher, bei direkter
Darstellung, die Benutzung der Seite verlangsamten. Heute wird diese Technik fur
Empfehlungen verwendet, die nicht direkt in die Webseite integriert sein sollen (wie

zum Beispiel Topl10-Listen, Geschenks-Empfehlungen) [ScKo01, 14].

Passive Delivery (manchmal auch “Organic Recommendation” genannt) baut die
Empfehlungen direkt in die Webseite ein. Diese Empfehlungen kénnen in direktem
Zusammenhang mit dem gerade betrachtetem Produkt oder dem Thema der
Webseite stehen. Ein Beispiel dafiir ist Amazons ,Kunden, die dieses Produkt
gekauft haben, haben auch... oder CDNOW’s ,Artist Picks". Ein Nachteil dieser
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Technik ist, dass der Kunde die Empfehlung oft nicht aktiv wahrnimmt [ScKoO1, 14].

Abbildung 5 zeigt eine Seite mit eingebauten Empfehlungen von Amazon.

‘A Amazon. de - Microsoft Internet Explorer E|@|FZ|

. Datei Bearbeiten Ansicht  Favoriten  Extras 2 ,'

3 . — n

: = o 1 N ) ol : . 2 =

GZuruck </ \ﬂ \g (| Suchen 1. Favoriten eMedlen {‘ e =

| Adresse @ http: f v, amazon, defgp/product fhandle-buy-box fref=dp_start-buy-box-form_1/302-9621339-2071257 A
de "

amazonde ey | wunscHZETTEL | (_MEINKONTO ) | HiLke | maemessum

NEU
ENGLISH | ELEKTRONIK DVD KAUFEN SPORT &

MEIN SHOP | BOCHER | “gpgKs & FOTO & LEIHEN FREIZEIT

WUNSCHZETTEL | HOCHZEITSLISTE | GUTSCHEINE | GESCHENKE | GESCHENKSERYICE | E-CARDS

suchen: | Alle Produkte A @ stobern: | DUCher v @

Kunden, die The Very Best of Freddie Mercury gekauft haben, kauften auch:

QUEEN Hinzugefiigt zum/zur
- m Wunschzettel:
]
Ereddie Mercury - Lover of Love Kills-Sunshine People Queen - Under Review 1980 - AP
Life, Singer of Songs (2 DYDs) Rem 1991 )
~ Freddie Mercury DVYD ~ Queen P ) .
DVYD ~ Freddie Mercury Preis: EUR 6,99 Preis: EUR 18,95 I
Preis: EUR 19,90 o,
Auf meinen Wunschzettel ) Auf meinen Wunschzettel ) Auf meinen Wunschzettel )

The Yery Best of
Ereddie Mercury
~ Freddie Mercury
Kunden, die Artikel gekauft haben, die sich auf IThrem Wunschzettel EURAZ335: Anzahl:1
befinden, kauften auBerdem:

6_-*'; | m ® artikel auf andere
- W _

Liste verschieben:

A

Queen: & Might at the Opera A Tribute to Queen. Mever Say Mever-Deluxe QArt!keI zur Liste
Classic album {2 DYDs) Fotografien aus der REX- Edition {CD + D¥DY hinzufigen:
DYD ~ Queen Collection ~ Kim wilde Meuer WunschzettelO V@
Preis: EUR 16,95 von Ray Tedman Preis: EUR 15,95
Preis: EUR 29,90 e w
@ 0 Internet

Abbildung 5: Eingebaute Empfehlungen bei Amazon

2.5.3 Erklarungen

Collaborative  Filtering Systeme treffen auf eine hohe Akzeptanz im
Unterhaltungsbereich, haben jedoch noch Probleme, wo ein héheres Risiko beim
Akzeptieren einer Empfehlung eingegangen wird. Zum Beispiel wird ein Kunde eine
Empfehlung eher annehmen, wenn es um eine CD oder einen Film geht, jedoch nicht
die Auswahl seines Urlaubes oder einer Lebensversicherung einem
Recommendersystem (berlassen. Ein Grund dafir ist, dass die Berechnungen
dieser Systeme auf sehr sparlichen und unvollstandigen Daten beruhen und zwar
richntige Empfehlungen liefern, aber auch gelegentlich weit daneben liegen. Der

Kunde erhélt keine Hinweise wann er einer Empfehlung vertrauen kann und wann
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nicht. Die Fahigkeit, Erklarungen zu den Empfehlungen anzeigen zu lassen, hilft den
Kunden bei der Auswahl einer Empfehlung, da es mehr Transparenz in den ganzen
Vorgang bringt. Ein Kunde wird einer Empfehlung eher vertrauen, wenn er die
Grunde fur das Zustandekommen dieser Empfehlung kennt. Erklarungen helfen den
Kunden den Prozess des Collaborative Filtering zu verstehen und dabei die Starken

und Schwachen dieses Systems kennen zulernen [HeKo00, 1,2].

Fehlerquellen

Erklarungen helfen Fehler in Empfehlungen zu finden, oder die Wahrscheinlichkeit
mit der Fehler auftreten abzuschatzen. Die Fehler bei Empfehlungen von
Collaborative Filtering Systemen kénnen in zwei Gruppen unterteilt werden [HeKoO0O,
S2].

Modell- und Prozessfehler

Modell- oder Prozessfehler treten auf, wenn das System einen Prozess zur
Berechnung der Empfehlungen verwendet, welcher nicht den Anforderungen des
Kunden entspricht. Wenn zu Beispiel ein Kunde ein Profil erstellt, welches positive
Bewertungen fur Filmadaptionen von Shakespeare und fiir Science Fiction Filme
beinhaltet, seine Vorliebe fur eine bestimmte Kategorie aber von einem bestimmten
Zusammenhang abh&ngig ist. (Zum Beispiel ob er sich den Film alleine oder mit
seiner Frau/Freundin ansieht) Das Collaborative Filtering System erkennt nicht die
verschiedenen Interessen innerhalb eines Profils. Dies kann dazu fihren, dass der
vorher beschriebene Kunde mit anderen Science Fiction Film Fans in eine Gruppe
kommt und daher laufend Empfehlungen fir diese Art von Filmen bekommt, egal ob
er sich den Film alleine oder mit seiner Freundin ansehen will [HeKo00, 2].

Datenfehler

Datenfehler kommen aus Unzulanglichkeiten von Daten, welche zur Berechnung von
Empfehlungen verwendet werden. Es gibt drei Arten von Datenfehlern: nicht
genugend Daten, schlechte Daten und Daten mit grof3er Varianz.

Fehlende und sparliche Daten sind zwei allgegenwartige Faktoren von
Berechnungen eines Collaborative Filtering Systems. Gerade neue Kunden und
neue Produkte sind sehr fehleranfallig. Wenn zum Beispiel ein neuer Film erscheint,

werden wenige Leute diesen Film bewertet haben und das System muss seine
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Empfehlungen fur diesen Film aufgrund von wenigen Bewertungen treffen. Aufgrund
der geringen Anzahl von Leuten welche diesen neuen Film bewertet haben, muss
das System seine Empfehlungen, basierend auf Bewertungen von Kunden, welche
nicht exakt die gleichen Interessen wie der Zielkunde hat, treffen. Wenn ein neuer
Benutzer das System benutzt, will er meist nicht viel Zeit fir das eingeben von
Bewertungen aufbringen bevor er irgendwelche Ergebnisse sieht, was wiederum das
System dazu bringt Empfehlungen, basierend auf einem Kkleinen und
unvollstandigem Profil der Benutzerinteressen, zu generieren. Daraus ergibt sich,
dass neue Benutzer in Gruppen mit Benutzern kommen, welche nur in einem sehr
kleinen Bereich gemeinsame Interessen haben, sonst aber keine Gemeinsamkeiten
aufweisen [HeKo00, 2].

Selbst wenn eine grof3e Anzahl von Daten uber Benutzer und Produkte vorhanden
ist, kdbnnen in diesen Daten Fehler vorhanden sein. Diese Fehler treten zum Beispiel
auf, wenn das System Web-Seiten Besuche als implizite Praferenzen speichert und
der Benutzer versehentlich eine falsche Seite besucht. In diesem Fall ist es dann
moglich, dass der Benutzer in Zukunft Empfehlungen bekommt, die in
Zusammenhang mit der falschlicherweise benutzten Seite stehen, mit seinen
Interessen aber nichts zu tun haben [HeKo00, 2].

Daten mit grof3er Varianz sind nicht notwendigerweise schlechte Daten, kénnen aber
zu Fehlern bei den Empfehlungen fuhren. Wenn zum Beispiel ein Film polarisiert,
d.h. die Halfte der Leute ein einer Gruppe den Film sehr gut bewerten, die andere
Halfte ihn sehr schlecht bewerten, ware die richtige Vorhersage wahrscheinlich nicht
eine durchschnittliche Bewertung, obwohl es wahrscheinlich von einem CF-System

mit durchschnittlich bewertet wirde (indicating ambivalence) [HeKoO0O, 2].

Erklarungen

Erklarungen helfen uns beim Umgang mit Fehlern, die bei Empfehlungen auftreten
konnen. Wenn wir Empfehlungen von anderen Menschen bekommen, wissen wir das
diese Empfehlungen oft nicht ,perfekt* sind und ziehen verschiedene Aspekte in
unsere Entscheidung, dieser Empfehlung nachzugehen, mit ein. Wir
Uberdenken(betrachten) die vorherigen Empfehlungen, die uns diese Person
gegeben hat, oder vergleichen wie gro3 das Interesse dieser Person in dem
ausgewahlten Gebiet, verglichen mit dem eigenen Interesse daran, ist. Wenn es

Zweifel gibt, fragen wir diese Person warum sie uns diese Empfehlung gibt und
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lassen uns den Grund fur diese Empfehlung erklaren. Dadurch kénnen wir die Logik
hinter dieser Empfehlung analysieren, was uns bei der Entscheidung fur oder gegen
die Empfehlung hilft [HeKoO0O, 2].

Die Mdglichkeit Erklarungen von einem Recommendersystem zu bekommen, kann

dem Benutzer verschiedene Vorteile bringen. Diese waren (zum Beispiel) :

e Rechtfertigung. Kunden verstehen den Grund fir die Empfehlung und kénnen
daher entscheiden wie sehr sie dieser Empfehlung vertrauen.

e Benutzereinbindung. Benutzereinbindung in den Prozess der
Empfehlungsgenerierung erlaubt dem Benutzer sein Wissen in den
Entscheidungsprozess einzubringen.

e Bewusstmachen. Das Bewusstmachen wie eine Empfehlung generiert wird
hilft dem Kunden die Starken und Schwachen des Systems zu verstehen.

e Akzeptanz. Es wird eine groRere Akzeptanz fur das Recommendersystem als
Entscheidungshilfe durch das Aufzeigen seiner Starken und Schwachen und

durch das Rechtfertigen seiner Empfehlungen erreicht [HeKo00, 3].

In jedem der drei Schritte eines Recommendersystems (1.Eingabe des Benutzers
von Bewertungen in sein Profil, 2.Generierung einer Nachbarschaft, 3. Generierung
von Empfehlungen anhand der Bewertungen der Nachbarn) kénnen Erklarungen an

die Kunden erfolgen.

1. Eingabe des Benutzers von Bewertungen in sein Profil

Hier wird dem Benutzer erklart, wie das System zu seinen Profilinformationen kommt.
Es konnen implizite Informationen, wie zum Beispiel Pageviews und explizite
Informationen, wie zum Beispiel numerische Bewertungen gesammelt werden. Da
jede Interaktion mit dem System einen Einfluss auf die ausgegebenen Empfehlungen
haben kann, kann der Benutzer davon profitieren zu wissen wie seine Handlungen
das System beeinflussen. Wenn zum Beispiel der Benutzer weil3, dass Pageviews
nur einen schwachen Einfluss auf die Empfehlungsgenerierung haben, kann er mehr
explizite Informationen (z.B. Produktbewertungen) in das System eingeben und so

mehr Einfluss auf seine Empfehlungen haben. Das System kann dem Benutzer auch
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ein Feedback Uber die Qualitat seines Profils geben, zum Beispiel ob er genug

Bewertungen fir sichere Empfehlungen abgegeben hat [HeKo00, 4].

2. Generierung einer Nachbarschaft

Der Prozess, welcher die richtigen Personen mit ahnlichen Interessen im Vergleich
zum Zielkunden findet, ist einer der Schlissel zum Erfolg eines
Recommendersystems. Die bestmoéglichen Empfehlungen werden erzielt, wenn die
ausgewahlten Nachbarn die besten Voraussagen erzielen kbnnen. Das ist besonders
wichtig, wenn es um Produkte geht mit denen ein hdheres Risiko (z.B. finanziell)
verbunden ist. In diesem Fall sollte der Benutzer wissen, wann das System
Annaherrungen und Abkirzungen nimmt. Manche Collaborative Filtering Systeme
haben eine sehr grof3e Anzahl von Profilen und mussen oft Tausende von
Vorhersagen innerhalb einer Sekunde liefern. D.h., dass sehr viele Annaherrungen
berechnet werden missen, was wiederum dazu fuhrt, dass die ausgewahlten
Nachbarn oft nicht die optimalsten sind, sondern nur die ahnlichsten Profile haben.
Eine Erklarung, welche Daten fur die Findung von Nachbarn verwendet wurde kann
fur einen Benutzer sehr hilfreich sein. Auch wie viele mogliche Nachbarn untersucht
wurden und wie die Profile von den gewahlten Nachbarn aussehen. Bei der Auswabhl
der Nachbarn gehen die meisten Collaborative Filtering Systeme den Produkten,
welche in beiden Profilen vorkommen das gleiche Gewicht. Ein Benutzer kann aber
starke Einschrankungen wiinschen, welche vom System aber nicht bertcksichtigt
werden. Zum Beispiel kdnnte ein Benutzer die Meinung haben, dass jeder, der den
Film ,Star Wars" eine schlechte Bewertung gibt, kein Recht hat Science Fiction Filme
uberhaupt zu bewerten. Eine Erklarung mit Anzeige der Profile der Nachbarn gibt
dem Benutzer die Moglichkeit sich die einzelnen Bewertungen seiner Nachbarn
anzusehen, die Empfehlungen gegebenenfalls zu ignorieren und falls das System es

erlaubt, gewisse Nachbarn vom Empfehlungsprozess auszuschlieBen [HeKoO0O, 4].

3. Generierung von Empfehlungen anhand der Bewertungen der Nachbarn

Fur den Benutzer kann es sehr hilfreich sein, wenn er weil3 wie jeder von seinen
Nachbarn das Produkt bewertet hat und wie viele Bewertungen es fur dieses Produkt
gibt. Diese Information kann man mit den Informationen aus Schritt 2 (wie gut und
nahe die Nachbarn sind) kombinieren. Benutzer kbnne Empfehlungen erkennen

welche auf nur wenigen Bewertungen basieren und sich diese Empfehlungen

26



genauer ansehen. Zum Beispiel bekommt ein Benutzer eine Erklarung zu einem
empfohlenen Film und sieht, dass diese Empfehlung auf Bewertungen von nur funf
Nachbarn basiert. Daraus kann er schliel3en, dass der Film entweder sehr neu ist,
nicht sehr bekannt ist oder schlechte Kritiken bekommen hat. Von den funf
Bewertungen sind drei sehr hoch und zwei leicht negativ, was den Benutzer dazu
veranlasst, sich die Profile der Nachbarn genauer anzusehen. Die drei Nachbarn mit
den guten Bewertungen haben das gleiche Interesse in einem Spezialgebiet des
Filmgenres wie der Benutzer, wéhrend die anderen zwei Benutzer nur das gleiche
Interesse bezlglich Hollywood-Filmen haben. Der Benutzer kann daraus schliel3en,
dass es sich bei dem Film um einen Film fUr eine kleine Zusehergruppe handelt, in

die auch er gehort und wird dieser Empfehlung vertrauen [HeKo00, 4].

Es gibt natirlich verschiedene Arten wie Erklarungen prasentiert werden konnen.
Eine sehr wirksame Darstellung einer Erklarung zeigt Grafikl, welche viel Information
auf engem Raum bietet. Die Grafik zeigt eine Empfehlung fir den Film ,The Sixth
Sense®. Jeder Balken zeigt die Bewertung durch einen Nachbarn. Balken, die weiter
oben liegen sind positive Bewertungen. Balken die nach unten zeigen sind negative
Bewertungen. Die X-Achse zeigt die Ahnlichkeit zu den Nachbarn. Diese Grafik wird
jedoch hauptsachlich von fortgeschrittenen Benutzern vorgezogen und scheint fir die

normalen Benutzer etwas zu komplex zu sein [HeKoO0O, 8].

Ratings for “Sixth Sense, The(1999)"
by your Neighbors

Rating Your Neighbor's Ratings

Must See

Will

e

Its OK | |

Fairly

Bad

Awful
Strong Weak
Neighbors Neighbors

(very similar)

Abbildung 6: Erklarung einer Empfehlung [HeKo00, 8]
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2.6 Recommendersystem-Anwendungen

In diesem Kapitel werden verschiedene Anwendungen, welche

Recommendersysteme benutzen vorgestellt.

2.6.1 Hilfe fur neue und seltene Besucher: allgemeine Empfehlungslisten

Eine der Hauptaufgaben einer E-Commerce Webseite ist es Kunden, besonders
neue, auf ihrer Seite zu binden bzw. zu verhindern, dass sie die Seite verlassen.
Besonders bei E-Commerce Webseiten mit sehr vielen Produkten verliert der Kunde
schnell den Uberblick, was zu Frustration und daher zum Verlassen der Seite fiihrt.
Viele Seiten bieten den Kunden daher eine Art von Empfehlungsliste an, um ihn auf
verschiedene Produkte aufmerksam zu machen und ihm bei der Orientierung auf der
Seite zu helfen. Diese Listen kénnen allgemeine Bestsellerlisten, Bestsellerlisten in
einer bestimmten Kategorie, Redakteurs- oder Expertenempfehlungen oder eine
andere Art von manuell-erstellten, oder statistisch zusammengefassten Listen sein.
Fur die allgemeinen Empfehlungslisten wird, auf3er der Interessenskategorie des

Kunden, keine personliche Information tber den Kunden benétigt [ScKo01, 15].

2.6.2 Schaffung einer Community: Kundenkommentare und Bewertungen

Verkaufer, besonders im E-Commerce Bereich, haben oft ein schlechtes Image was
ihre Seriositat betrifft. Kunden haben oft das Gefuhl, dass die Seite ihnen, mit Hilfe
von Empfehlungen, um jeden Preis ein Produkt verkaufen will. Das Prinzip des one-
to-one Marketing zeigt, dass es im Interesse des Verkaufers ist, die Interessen der
Kunden zu erfullen. Um dies zu erreichen, werden vom E-Commerce Handler
Rezensionen und Bewertungen Uber die Produkte, welche von der Kunden-
Community selbst erstellt wurden, gesammelt. Das System entscheidet anhand der
Navigation des Zielkunden, welche Rezensionen und Bewertungen es zeigt und tber
welche der Kunde sich dann eine eigene Meinung bilden kann. Da die Rezensionen

und Bewertungen der Produkte von den Kunden selbst stammen, ist der Aufwand fur
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das System nicht sehr hoch. Diese Technik hat eine positive Auswirkung auf die
Glaubwirdigkeit der Seite, da die Konsumenten anderen Community-Mitgliedern
mehr Vertrauen Uber die Produkte schenken, als den Verkaufern, die mit den
Produkten ihr Geld verdienen. Die Bildung einer Community hilft der Seite sich von
anderen Seiten zu unterscheiden und sich dabei einen ,Stammkundenkreis®
aufzubauen [ScKo01, 15].

2.6.3 Benachrichtigungsdienste

Wenn der Verkaufer weil3 was der Kunde mdéchte, kann er ihn verstandigen, falls
neue Produkte, die fur den Kunden interessant sind, erhéltlich sind, oder im Angebot
stehen. Dabei kann der Kunde vorher seine Interessensgebiete dem System
angeben und erhdlt dann automatisierte Nachrichten mit persdnlichen
Empfehlungen. Die Angaben des Kunden reichen dabei von einfachen Keywords
oder Attributen bis hin zu komplexen Spezifikationen, wie zum Beispiel die Angabe
eines bestimmten Preisbereiches. Mit diesem Service soll erreicht werden, dass der

Kunde regelmafiig zur Webseite zuriickkehrt [ScKo01, 15].

2.6.4 Cross-Selling: Produktbezogene Empfehlungen

Wenn das aktuelle Interesse des Kunden, zum Beispiel durch das aktuell betrachten
eines Produktes, bekannt ist, kann der Verkaufer ergdnzende Produkte direkt neben
dem betrachteten Produkt anbieten. Dabei verwendet das System zum Beipsiel Iltem-
to-ltem Correlation [ScKo01, 15].

2.6.5 Schaffung einer Langzeitbeziehung: starke Personalisierung

Ein Ziel eines Handlers ist die langerfristige Bindung eines Kunden an seine
Webseite, bzw. seinen Online-Shop. Durch Techniken, basierend auf vergangenen
Kundenpraferenzen, Kaufen und Navigationsdaten, wird versucht, eine tiefgreifende

Personalisierung zu erreichen, die wiederum die Beziehung des Kunden zur

29



Webseite stérkt. Durch Collaborative Filtering, das die Verkaufsaufzeichnungen des
Zielkunden mit den Aufzeichnungen anderer Kunden vergleicht, wird es mdglich,
eine Personalisierung mit persénlichen Empfehlungen zu schaffen. Das System wird
bei jeder Interaktion des Kunden mit der Seite aktualisiert und es kdnnen durch die
zunehmenden Informationen Uber den Kunden die Empfehlungen immer weiter
verbessert werden. Das System der ,Starken Personalisierung” verwendet User-to-
User Correlation, Attribut-basierende Systeme mit einem Lernmodul um die
Kundenwilinsche zu identifizieren oder eine Kombination aus beidem [ScKo01, 15].

2.7 Beispiele von Recommendersystemen

In diesem Kapitel werden einige Beispiele von Webseiten, die
Recommendersysteme verwenden vorgestellt. Aus Mangel an
Recommendersystem-Anwendungen im M-Commerce stammen diese Beispiele aus
dem E-Commerce Bereich. Diese Beispiele wurden im Marz 2005 auf ihre
Funktionsfahigkeit Gberpruft, durch den schnellen Wandel des Internets kann eine

zukunftige Funktionsfahigkeit nicht garantiert werden.

2.7.1 Amazon

Hierbei handelt es sich um einen Online-Handler, der verschiedene Recommender-
Applikationen verwendet. Im folgenden werden die Funktionen von Amazon, welche

auf einem Recommendersystem basieren, vorgestellt.

Kunden, die dieses Produkt gekauft haben, haben auch diese Produkte gekauft
Dieses Feature wird auf der Informationsseite eines Produktes angezeigt. Es wird
eine Liste mit Produkten angezeigt, welche von Kunden gekauft wurden, die das
gerade betrachtete Produkt kauften. Bei Buichern wird noch eine weitere Liste mit
Autoren angefuhrt, von denen Kunden Buicher gekauft haben, die auch dieses Buch
kauften [Amaz05].
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Eyes

Dieses Feature ermdglicht es Kunden uber E-Mail verstandigt zu werden, wenn es
neue Produkte bei Amazon gibt. Der Kunde kann dabei Anfragen, basierend auf
Autor, Titel, Thema oder ISBN stellen. Diese Anfragen kénnen auch direkt von einer

Ergebnisliste nach einer Suchanfrage gestellt werden [ScKo01, 2].

Amazon.com Delivers

Dieses Featuren ist eine Unterart der Eyes-Funktion. Der Kunde kann mit Hilfe von
Checkboxes verschiedene Kategorien wahlen (z.B. Kochbucher, Biographien, usw.)
und erhalt von Zeit zu Zeit eine E-Mail mit Empfehlungen aus den ausgewéahlten
Bereichen.

Your Recommendations

Dieses Feature erlaubt dem Kunden die Produkte, die er tber Amazon gekauft hat
mit Hilfe einer 5-Punkte Skala zu bewerten. Mit Hilfe dieser Bewertungen kann der

Kunde Empfehlungen fir Produkte nachfragen [ScKoO01, 2].

Kundenrezensionen

Auf jeder Informationsseite zu einem Produkt werden vorhandene Kommentare von
anderen Benutzern wiedergegeben. Neben dem Textkommentar ist auch eine
Bewertung von 1-5 Punkte uber das Produkt vorhanden, wodurch der Kunde die
Kommentare nicht lesen muss, um sich Uber das Produkt rasch eine Meinung zu
bilden. Der Kunde kann die Kommentare nach ihrer Nutzlichkeit bewerten, woraufhin
bei dem Kommentar zum Beispiel ,3 von 8 Kunden fanden die folgende Rezension
hilfreich” erscheint [Amaz05].

2.7.2 eBay

Hierbei handelt es sich um einen Online-Auktionshaus, das den K&ufern und
Verkaufern ermdglicht, nach Abwicklung eines Geschaftes den anderen zu bewerten
und einen Kommentar abzugeben. Als Bewertungsmadglichkeit stehen die Optionen
zufrieden, neutral und unzufrieden zur Auswahl. Dieses Feedback wird als Art

~-Empfehlungssystem* fir die Kaufer genutzt, welche sich die Bewertungen und
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Kommentare des Verkaufers ansehen kénnen um sich so ein positives oder

negatives Bild Gber ihn machen zu kénnen [EBAY05].

2.7.3 Geizhals

Bei dieser Webseite handelt es sich um einen Preisvergleich von technischen
Produkten. Es besteht fir die Benutzer die Mdglichkeit Produkte und Handler, die auf
dieser Seite gelistet werden, zu bewerten und Textkommentare abzugeben. Auf jeder
Detailseite zu einem Produkt werden, neben den technischen Daten, die Handler,
welche dieses Produkt fihren mit ihrer Bewertungsnote und die Bewertungsnote des
Produktes selbst dargestellt. Die Bewertungsnoten sind der Durchschnitt der
Bewertungen, die von den Kunden abgegeben wurden. Um sich rasch einen
Eindruck tber das Produkt bilden zu kénnen, wird auf dieser Seite angezeigt, wie
viele der Kunden dieses Produkt empfehlen. (z.B.: 12 von 27 Besucher empfehlen
dieses Produkt (44,44%)) Neben einer Produktbewertung von 1-5 fiir verschiedene
Merkmale des Produktes oder Hé&ndlers (z.B. Leistungsdaten, Preis/Leistung,
Qualitat, Support bei Produkten; Zufriedenheit Online-Shop, Zufriedenheit
Abwicklung Bestellvorgang u. Lieferung bei einem Handler) kénnen die Benutzer
auch Textkommentare Uber ein Produkt oder einen Handler schreiben. Diese Noten
und Kommentare helfen den Kunden bei der Auswahl eines Produktes bzw.
Handlers [GEIZ05]. Abbildung 6 zeigt eine Produktbewertung bei Geizhals.
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Abbildung 7: Produktbewertung bei Geizhals

2.7.4 CDNOW

Album Adviser

Dieses Feature arbeitet auf zwei verschiedene Arten. Der Benutzer kann sich zu
einem bestimmten Album Empfehlungen fir 10 weiter Alben, welche mit dem ersten
in Zusammenhang stehen, ausgeben lassen. Im anderen Modus kann der Benutzer
drei verschieden Kunstler eingeben und das System empfiehlt ihm 10 verschiedene

Alben, welche in Zusammenhang mit den eingegebenen Kunstlern stehen.

MyCDNOW
Bei diesem Feature kdnnen die Benutzer angeben welche Alben sie besitzen bzw.
welche sie moégen. Wenn ein Benutzer ein Album bei CDNOW kauft, wird er

automatisch in die ,own-it*-Liste eingetragen und das Album wird positiv bewertet.
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Der Benutzer kann im nachhinein die Bewertung dieses Albums von ,own it and like
it“ auf ,own it but dislike it* verdndern. Wenn der Benutzer sich Empfehlungen
ausgeben lassen will, basieren diese auf der Liste mit den Alben, welche er besitzt
und welche positiv oder negativ bewertet sind. Die Alben auf dieser Empfehlungsliste
konnen vom Benutzer mit ,own it*, ,move to wish list* oder ,not for me*
gekennzeichnet werden, was zur Generierung einer neuen Empfehlungsliste fuhrt
[CDNOO05, ScKo01, 2].
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3. M-Commerce

In diesem Kapitel werden die verschiedenen Aspekte des M-Commerce betrachtet.
Am Anfang werden technologische Begriffe, wie zum Beispiel die verschiedenen
Ubertragungsstandards, verschiedene Systemsoftware oder WML erklart. Kapitel 3.2
betrachtet dann die wirtschaftlichen Begriffe des M-Commerce und zeigt zum
Beispiel die verschiedenen Marktstrategien, die Abrechnungsmodelle, oder die
verschiedenen Akteure. Das Kapitel 3.3 gibt einen Uberblick (iber die verschiedenen
Anwendungen, welche im M-Commerce vorkommen, und das Kapitel 3.4 beschaftigt
sich mit Mobile Marketing.

3.1 Technologien fir mobile Informationssysteme im M-Commerce

3.1.1 Ubertragungsstandards

In diesem Kapitel werden die Ubertragungsstandards, die bei der mobilen

Datenubertragung angewandt werden, kurz erklart.

GSM (Global System for Mobile Communication)

Hierbei handelt es sich um einen Mobilfunkdienst, der eine Mobilkommunikation in
ganz Europa und weiten Teilen der restlichen Welt ermdglicht. Zu den angebotenen
Diensten gehdren neben dem Sprachdienst auch ein Faxdienst, ein Datendienst, ein
Kurznachrichtendienst (SMS), ein Notrufdienst und verschiedene Zusatzdienste (z.B.
Teilnehmererkennung, Rufweiterleitung) [Lehn03, 38].

Das GSM-System arbeitet mit Hilfe von Funkzellen, die aus einer Sende- und einer
Empfangsstation bestehen. Dabei variiert die GroR3e der Zellen von 35 Kilometer in
landlichen Gebieten bis zu 300 Meter in stark verbauten Gebiet [Lehn03, 31].

In Europa werden fur GSM zwei verschiedene Frequenzbander verwendet. GSM 900
verwendet den Frequenzbereich um 900 MHz, wobei fir den Uplink (Senden von

Mobiltelefon zur Basisstation) Frequenzen zwischen 890 und 915 MHz und fir den
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Downlink (Senden von Basisstation zum Mobiltelefon) Frequenzen zwischen 935 und
960 MHz verwendet werden. Bei GSM 1800 werden fur den Uplink 1.710 bis 1.785
MHz und fir den Downlink 1.805 bis 1.880 MHz verwendet. Die meisten heute
gebrauchlichen Mobiltelefone sind Dualband-Gerate und erméglichen die Benutzung
von GSM 900 und GSM 1800 Frequenzen. Es gibt auch verbreitet Mobiltelefone mit
Triband-Technik, die zusatzlich die Benutzung von GSM 1900 ermdéglichen [HaNeO1,
1244]. GSM 1900 verwendet 1850 bis 1990 MHz fur den Uplink und 1930 bis 1990
MHz fur den Downlink. Dieses Frequenzband wird vor allem in den USA und Kanada
verwendet [Golem1].

Bei der Datenubertragung stehen bei GSM 22,8 kbit/s zur Verfigung. Es werden
jedoch 13,2 kbit/s fur Steuerungsinformationen bendétigt, sodass nur 9,6 kbit/s fir das
Versenden von Nutzdaten verwendet werden kann [HaNe01, 1245].

Nach dem Prinzip der Leitungsvermittlung wird jedem Benutzer fur die Dauer der
Ubertragung ein Kanal zugeordnet. Jeder Kanal kann durch Zeitmultiplexing von acht

Benutzern gleichzeitig verwendet werden [HaNeO1, 1245].

HSCSD (High Speed Circuit Switched Data)

Hierbei handelt es sich um eine Weiterentwicklung der Datenibertragungstechnik in
GSM-Netzen. Durch ein neues Kodierungsschema konnen Nutzdaten eine
Ubertragungsgeschwindigkeit von 14,4 kbit/s nutzen. Durch eine zusétzliche
Bindelung von Zeitschlitzen kénnen in Empfangsrichtung Daten mit 57,6 kbit/s (4
Zeitschlitze) und in Senderichtung mit 28,8 kbit/s (2 Zeitschlitze) Ubertragen werden
[HaNeO1, 1246].

GPRS (General Packed Radio Service)

GPRS ist eine Weiterentwicklung der GSM-Technik, wobei die Dateniibertragung in
Paketen erfolgt (Paketvermittlung). Bei dieser Technik sind Ubertragungsraten von
bis zu 171,2 kbit/s moglich. Ein Vorteil dieser Technik ist, neben der hdheren
Datenrate, dass nur die tatsdchlich Ubertragenen Datenmengen abgerechnet werden
und nicht die Verbindungsdauer [HaNeO1, 1247]. So kann der Benutzer zum Beispiel
WAP-Seiten, ohne zeitlichen Kostendruck, in Ruhe betrachten. Dies ist besonders
beim ausftillen von Formularen oder beim Mobile Banking und Mobile Commerce flr
den Kunden ein grof3er Vorteil [Miel02, 194].
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EDGE (Enhanced Data for GSM Evolution)

Hierbei handelt es sich um eine Weiterentwicklung der Datenlubertragungstechniken
der 2. Generation der GSM-Netze. Es werden zwei Arten von Datendiensten
spezifiziert: EGPRS (Enhanced GPRS, eine Weiterentwicklung von GPRS) und
ECSD (Enhanced Circuit-Switched Data, eine Weiterentwicklung von HSCSD). Um
die Kapazitat von GPRS zu erhohen wird eine verbesserte Codierung der
ubertragenen Daten verwendet. Nach Abzug der Steuerinformationen stehen
Ubertragungsraten von 8,8 kbit/s bis 59,2 kbit/s zu Verfiigung. Werden alle acht
Zeitschlitze eines Kanals gebtindelt, lasst sich eine Gesamtubertragungsrate von 384
kbit/s erreichen. Diese Technik bietet sich fur Mobilfunkanbieter, die keine UMTS-
Lizenz haben, an [HaNeO1, 1248].

UMTS (Universal Mobile Telecommunication System)

Bei UMTS handelt es sich um einen weltweit einheitlichen Mobilfunkstandard, der
auch oft als 3G-Netz bezeichnet wird (Netz der 3. Generation). Als Technik wird eine
Paketvermittlung verwendet und die Ubertragungsrate kann bis zu 2 Mbit/s betragen.
Bei UMTS gibt es vier verschiedene Zellgro3en, womit die Zellen an die
Teilnehmerzahlen angepasst werden kdnnen. Somit kann die Zahl der Teilnehmer
pro Zelle relativ gering gehalten werden. Eine Pikozelle hat eine Reichweite von
maximal 100 Meter und dient zur Versorgung auf engstem Raum, wie zum Beispiel in
Flughéfen oder Einkaufszentren. Eine Mikrozelle hat eine Reichweite von wenigen
Kilometern und dient zur innerstadtischen Versorgung. Eine Makrozelle hat eine
Reichweite von etwa 35 Kilometer und dient der flachendeckenden Versorgung im
Vorstadtbereich. Eine Satellitenzelle soll eine globale Versorgung, beispielsweise auf
See oder im Gebirge, mit UMTS ermdglichen [HaNeO1, 1249].

In Europa wurde das erste nationale UMTS-Netz am 25. September 2002 in
Osterreich von der Mobilkom Austria in Betrieb genommen [WikiO5b].

Bei UMTS wird die elektromagnetische Einstrahlung in den menschlichen Koérper, im
Vergleich zu GSM, reduziert. Dies wird durch eine geringere Sendeleistung der
UMTS-Basisstationen und der UMTS-Mobiltelefone, sowie durch eine

wirkungsvollere Leistungsregelung erreicht [Bmwabu].
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Bluetooth

Hierbei handelt es sich um einen Standard fur die Datenibertragung mittels
Mikrowellen. Es wird dort eingesetzt, wo die Reichweite und Ubertragungskapazitat
keine grol3e Rolle spielen. Die Reichweite von Bluetooth betrdgt 10-100 Meter und
die Ubertragungskapazitat liegt bei 1 Mbit/s. Das Funknetz von Bluetooth arbeitet mit
2,45 GHz und stellt 79 Kanale zur Verfigung. Eine Verbindung tber die Bluetooth
Technik wird direkt zwischen den Endgeraten aufgebaut, man bendtigt keine
Basisstation. Ein Bluetooth-Netz kann maximal acht Bluetooth-Gerate umfassen,
wobei ein Gerat die Rolle des Leitgerates Ubernimmt. Da jedes Gerat auch in
anderen Bluetooth-Netzen Mitglied sein kann, ist es mdglich gréRere Netze Uber
Bluetooth aufzubauen (Bluetooth-Scatternet). Anwendungsgebiete fur Bluetooth sind
zum Beispiel Fernbedienungen, Verbindungen mehrerer Notebooks und PDAs
untereinander, Verbindungen von Mobiltelefonen und PCs, Verbindung von
Mobiltelefon und Freisprecheinrichtung [HaNe01, 1236].

Infrarot

Infrarotschnittstellen sind Kommunikationsschnittstellen, bei denen eine direkte
Sichtverbindung zwischen den Geréaten bestehen muss. Diese Schnittstellen dienen
meist zum Datenaustausch zwischen Mobiltelefonen, PDAs, PCs, Druckern und
Mausen. Die Ubertragungsrate liegt bei 115,2 kbit/s bei der einfachsten Version (IrDA
1.0) und bei 16 Mbit/s bei der neuesten Version (VFIR) [Miel02, 197].

WLAN (Wireless Local Area Network)

Hierbei handelt es sich um den dominierenden Standard fur drahtlose lokale
Netzwerke. Momentan ist der 2003 verabschiedete Standard IEEE 802.11g der am
weitesten verbreitete. Dieser nutzt das 2,4 GHz-Band und ermdéglicht eine
Ubertragungskapazitat von bis zu 54 Mbit/s [WikiO6b]. Eine Verbindung zwischen
den Geraten kann direkt (Peer-to-peer-Modus), falls keine WLAN-Infrastruktur
vorhanden ist, oder tber einen Zugangspunkt (Access Point, Client-Server-Modus)
erfolgen [HaNeO1, 1240].

SMS (Short Message Service)
Diese Technologie erlaubt es, kurze Textnachrichten zwischen zwei Mobiltelefonen

zu verschicken. Die Lange der Nachricht ist auf 160 Zeichen beschrankt, wobei es
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jedoch bei manchen Geraten mdglich ist, dass bis zu vier SMS als eine Nachricht
betrachtet werden und diese somit tiber 600 Zeichen lang sein kann. Meist wird eine
Kurznachricht sofort nach dem Versenden zugestellt. Es kann jedoch auch zu
Verzogerungen kommen, wodurch zeitkritische Anwendungen mit Vorsicht zu
geniel3en sind. Wenn das Zieltelefon nicht eingeschaltet ist, bzw. keinen Empfang
hat, wird die Nachricht im Short Message Service Center (SMSC)
zwischengespeichert und nach dem Einschalten des Zielgerates zugestellt [Miel02,
189].

Es gibt verschiedene Faktoren, die zur Beliebtheit von SMS beigetragen haben.
Textnachrichten kdénnen von jedem Ort und zu jeder Zeit erstellt und gesendet
werden, ohne auf den Gerduschlevel achten zu mussen. In einer Textnachricht
bleiben Verabredungen und Adressen gespeichert und man kann jederzeit wieder
darauf zugreifen. Textnachrichten bleiben, im Gegensatz zu einem Telefongesprach,

in 6ffentlichen Raumen privat, d.h. es kann niemand mithéren [Haig02, 8].

WAP (Wireless Application Protocol)

WAP ist eine Technik, mit der bestimmte WWW-Inhalte auf mobilen Geréaten
angezeigt werden konnen. WAP verwendet als Seitenbeschreibungssprache WML
(Wireless Markup Language), anstelle von HTML [Miel02, 191]. Bei WAP missen
jedoch die geringe  Ubertragungskapazitat, sowie die eingeschrankte
Darstellungsmaoglichkeite der mobilen Endgerate bericksichtigt werden. Um das
Problem der geringen Bandbreite zu I6sen, erfolgt die Datentbertragung zum WAP-
Client in kompilierter Form [WikiO5c].

3.1.2 Systemsoftware und Betriebssysteme flir mobile Geréte

Die hier beschriebenen Betriebssysteme kommen hauptsachlich bei PDAs, UMTS-

Telefonen und Smartphones zum Einsatz.

Windows CE (Microsoft Embedded Family)
Dieses Betriebssystem wurde mit einem modularen Aufbau konstruiert, um so ein
breites Spektrum an Geratetypen unterstitzen zu konnen. Der Hardwarehersteller

braucht nur mehr die passenden Module fir sein Gerat zusammenzustellen.
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Microsoft bietet fur die wichtigsten Geratetypen vordefinierte Konfigurationen an
[Lehn03, 151].

Pocket-PCs: Dies sind Organizer mit einem 240x320 Pixel Display ohne Tastatur,
daflr aber mit Schrifterkennung oder einer Bildschirmtastatur. Diese Gerate haben
Funktionen fir Organizer, Mobile Internet, Mobile Office, Multimedia und Mobile
Reading. Als Anwendungen beinhaltet das Betriebssystem einen Browser, einen E-
Mail-Client, einen Mediaplayer sowie eine Pocketversion von Microsoft Word und
Excel [Lehn03, 152].

Handheld-PCs: Diese Gerate haben eine kleine Tastatur und ein Display mit einer
Auflosung zwischen 640x240 bis 800x600 Pixel. Hier gibt es die gleichen
Applikationen wie bei den Pocket-PCs, jedoch sehen diese den Desktop-Varianten
von Windows sehr viel &hnlicher [Lehn03, 152].

Smartphones: Diese Gerate sind eine Mischung aus Mobiltelefon und PDA. Neben
Organizer-Funktionen gibt es fur den mobilen Internetzugang einen Browser der
HTML und WML Seiten darstellen kann [Lehn03, 152].

Palm OS

Dieses Betriebssystem wird auf den von Palm Computing produzierten PDAs und
auch von Herstellern wie Handspring, Sony, Kyocera, usw. , die das Palm OS auf
Lizenzbasis verwenden, benutzt. Auf dieser Plattform gibt es neben vielen
kommerziellen Programmen auch eine grof3e Anzahl von Free- oder Shareware-
Programmen [Lehn03, 156]. Die Eingabe von Daten erfolgt mittels
Handschrifterkennung, welche ,Graffitti“ genannt wird, auf einem Feld, das sich
unterhalb des Displays befindet. Bei den neuen Geraten wird dieses Feld auf dem
Display dargestellt (Virtual Graffiti) und Ilasst sich ausblenden, oder durch eine
Bildschirmtastatur ersetzen [Wiki05d].

Symbian OS

Die Firma Symbian Ltd. mit Hauptfirmensitz in Grof3britannien wurde 1998
gemeinsam von den Firmen Ericsson, Nokia, Matsushita, Motorola und Psion
gegrundet. Das Symbian Betriebssystem ist eine Plattform flr mobile, stift-gesteuerte
Kommunikationsgerate, die Funktionen von Telefonie und Organizerfunktionen bis
hin zu E-Mail-Versand und Webbrowsing bietet. Vom Betriebssystem werden
Bluetooth, GPRS und Java-Applikationen unterstitzt [Lehn03, 158, 161].
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Linux fir PDA

Um den Lizenzabgaben an Microsoft oder Palm zu entgehen, greifen manche
Hersteller von PDAs auf Linux als Betriebssystem fur ihre Geréte zurlick. Fir PDAs
ist Linux erst ab Kernel Version 2.4 interessant, da ab dieser Version Flash-Roms

wie Festplatten verwendet werden kdnnen [Lehn03, 161].

3.1.3 Sicherheit bei mobilen Anwendungen

Im folgenden werden verschiedene Sicherheitsprobleme, die Mobiltelefone, bzw.
PDAs betreffen kurz vorgestellt.

Verlust eines mobilen Endgerates

Bei Verlust oder Diebstahl eines mobilen Gerates kann es wichtig sein, dass es
Dritten nicht moglich ist, auf sensitive Daten zuzugreifen. Passwortmechanismen
(z.B. PIN) konnen den unbefugten Zugriff verhindern. Besonders bei
Betriebsystemen fir PDAs kann der Passwortschutz mithilfe verschiedener Tools, die

im Internet zu finden sind, gebrochen werden [Lehn03, 211].

SMS Attacken

Durch den SMS-Dienst kdnnen verschiedene Probleme auf Mobilgeraten verursacht
werden.

ICM (Indicator Control Messages) sind Anzeigen eines Dienstes am Mobiltelefon.
Dabei kann mit der ICM-Nachricht ein Fax, eine Voicemail, oder eine SMS angezeigt
werden [Itwi06]. Diese Nachrichten kdnnen vom Provider mittels sogenannter Smart
Messages deaktiviert werden. Diese ICMs kénnen auch von Dritten erzeugt werden
und mit Tools, die man im Internet auf diversen Hacker-Seiten findet, versendet
werden. Im Internet findet man Dienste, die diese Zeichen wieder I6schen (ICM
Cleaner Dienst). Bei manchen Providern werden Filter verwendet, die das Senden
dieser Zeichen von Dritten erst gar nicht ermdéglichen [Lehn03, 212].

Manche Mobiltelefonmodelle kdnnen aufgrund eines Softwarefehlers mit speziell
formatierten SMS-Nachrichten zum Absturz gebracht werden. Mobiltelefonbesitzer

41



konnen auch mit massenhaften SMS-Botschaften (Spamming) belastigt werden
[Lehn03, 212].

PDA-Viren und Trojaner

Seit einiger Zeit beschranken sich Viren und Trojaner nicht mehr auf das klassische
IT-Umfeld, sondern befallen auch Mobiltelefone und PDAs. So sind bereits Viren fur
alle gangigen mobilen Betriebssysteme (Palm, Symbian, Windows Mobile)
aufgetreten. Die Verbreitung kann mittels Web-Download, Synchronisation mit dem
PC oder auch uber Bluetooth erfolgen. Von verschiedenen Herstellern, wie zum
Beispiel Kaspersky Labs, McAfee oder Symantec werden bereits
Antivirenprogramme fur mobile Gerate angeboten. Die Firma F-Secure bietet eine
Virenschutzlosung an, die in den Gateways der Mobilfunkbetreiber installiert wird, um
dort die elektronischen Schadlinge abzufangen [Comput].

Ortung (bzw. Peilung) des Endbenutzers

Ein Problem kann durch den Missbrauch von Standortinformationen von Benutzern
entstehen. Mit statistischen Werkzeugen lie3en sich aus den Standortinformationen
Ruckschlisse auf das Verhalten, die Interessen und Gewohnheiten von Benutzern
ziehen. Es kann zu einer Uberwachung von mobilen Teilnehmern kommen, woraus
man wiederum schliel3en kdnnte, ob zum Beispiel ein Haus ohne Bewohner ist, oder
wo gemeinsame Meetings von konkurrierenden Firmen stattfinden. Es konnte sogar
soweit gehen, dass man die Position von Steifenwagen oder Truppenteilen einer
Armee feststellen konnte [Lehn03, 215].

3.1.4 WML und Microbrowser

WML (Wireless Markup Language) ist eine Auszeichnungssprache, die dazu
verwendet wird Inhalte aus dem Internet anzeigen zu lassen. WML funktioniert
ahnlich wie HTML, die Auszeichnungssprache fir den PC Bereich, mit Hilfe von
Tags, welche zur Kennzeichnung der Befehle dienen. WML wurde speziell darauf
ausgerichtet Inhalte auf Geraten mit geringer Bandbreite, kleiner Darstellungsflache
und eingeschrankter Speichermoglichkeit und Rechenleistung darzustellen. WML

befasst sich mit den folgenden vier Bereichen: [Lehn03,194]
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-) Prasentation und Layout. Hier wird geregelt wie formatierter Text und Grafiken
dargestellt werden.

-) Organisation durch Karten und Stapel. Hier geht es um die Beschaffenheit der
WML-Dokumente. Eine Karte ist die Zusammenstellung von
Benutzerschnittstellenelementen und ein Stapel ist eine einzelne WML-Datei, die die
Definition einer oder mehrer Karten beinhaltet.

-) Navigation und Verlinkung. Hier geht es um die Navigation und Verlinkung
zwischen den Karten und Stapeln.

-) String-Parametrisierung und Zustandsmanagement. Hier geht es um das effiziente

Nutzen der Netzwerkressourcen.

Bei einer Anforderung des Clients wird der gesamte Stapel mit allen Karten
Ubertragen. Die Homecard ist die Karte, die der Benutzer als erstes sieht. Der
Benutzer kann dann zwischen den einzelnen Karten ohne Verzégerung wechseln, da
bereits alle Karten Ubertragen wurden. Zwischen den einzelnen Karten eines Stapels
wird mit Hilfe von Links navigiert. Ahnlich Javascript fur HTML gibt es WMLScrip,
eine Skriptsprache zur Erweiterung der Browsing- und Prasentationsmdglichkeiten
[Lehn03, 199].

Microbrowser sind WAP-Browser flir Mobilgerate, die in WML geschriebene Seiten
interpretieren konnen. Oft wird jedoch auch HTML unterstutzt. Microbrowser gibt es
zum Beispiel von Microsoft, Nokia, Openwave oder Opera. Ein wichtiges Kriterium fir
einen WAP-Browser sind die jeweils unterstitzten WAP-Versionen, wobei immer
eine Abwartskompatibilitat vorhanden ist. So wird etwa das Anzeigen von Farben erst
ab WAP-Version 2.0 unterstitzt [Lehn03, 199ff].

3.2 Geschaftsmodelle
In diesem Kapitel werden die verschiedenen Marktstrategien und die
Wertschopfungskette im M-Commerce betrachtet. Kapitel 3.2.3 zeigt die

verschiedenen Akteure, die im M-Commerce vorkommen. Am Ende werden dann die

Abrechnungsmodelle, die Erlostypen, sowie die Preisdifferenzierung betrachtet.
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3.2.1 Marktstrategie

Das Geschaftsfeld des M-Commerce kann fur ein Unternehmen verschiedene Ziele
bieten. Mdgliche Ziele wéaren zum Beispiel die ErschlieBung neuer Markte, eine
Differenzierung gegenuber den Mitbewerbern oder die Erzielung von
Synergieeffekten durch eine sinnvolle Erganzung bereits bestehender
Geschaftsfelder [Clem02, 27].

Die Anwendungen und Dienste im M-Commerce weisen meist einen sehr kurzen
Produktlebenszyklus auf. Zu Beginn eines Produktlebenszyklus kdnnen
verschiedene Preisstrategien angewandt werden [Clem02, 27]. Diese Preisstrategien

werden hier kurz vorgestellt.

Abschopfungsstrategie: Der Einfihrungspreis des Produktes liegt oberhalb eines
kurzfristigen ,optimalen” Preises. Damit soll die Zahlungsbereitschaft von friihen
Anwendern (Pionierkunden) abgeschopft werden. Bei dieser Strategie wird versucht
Lern- und Testerfahrung zu sammeln, um spéter auch wachsende Marktsegmente
ansprechen zu kdonnen. Es missen in Folge jedoch die Preise kontinuierlich gesenkt
und neue Erloésquellen gefunden werden. Der Nachteil dieser Strategie ist, dass in
dieser Phase gegeniber den Wettbewerbern keine gesicherte Marktposition
aufgebaut werden kann. Es muss der richtige Zeitpunkt fur das Marktwachstum
erkannt werden und geeignete Marketingmalinahmen getroffen werden [Clem02,
27].

Penetrationsstrategie: Bei dieser Strategie wird mit niedrigen Preisen in den Markt
eingedrungen. Es wird versucht mit einer schnellen Marktdurchdringung
kostensenkende Skalen- und Erfahrungskurven-Effekte und eine Marktfiihrerschaft
zu erreichen. Das Risiko dieser Strategie ist, dass nicht schnell genug eine
ausreichende Kundenbasis geschaffen werden kann und wegen der niedrigen Preise
dadurch schwerwiegende finanzielle Probleme entstehen kénnen [Clem02, 27].

Pulsationsstrategie: Bei dieser Strategie wird von einem hohen Preisniveau
ausgegangen, wobei der Anbieter zwischen starken Preissenkungen, welche als
Kaufanreiz dienen, und nachfolgenden Preisanhebungen wechselt. Ahnlich ist auch

die ,Schnibbelstrategie”. Hier wird das hohe Preisniveau der Konkurrenten immer
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wieder unterboten. Wenn die Konkurrenten immer wieder nachziehen kommt es zu
einem branchenweiten Kostendruck, der eine Preisanhebung erforderlich macht
[ClemO02, 28].

Direkte und indirekte Netzeffekte bewirken, dass der Wert eines Gutes mit dessen
Verbreitung steigt.

Bei den direkten Netzeffekten steigt der Wert mit der Zahl seiner Nutzer. Mehr Nutzer
bedeuten mehr potentielle Kommunikationspartner, was wiederum einen hoheren
Wert flr den Nutzer bietet [Clem02, 29].

Indirekte Netzeffekte entstehen bei Systemprodukten, wobei der Wert des Gutes von
der Verfugbarkeit komplementarer Leistungen abhéngt. Je grol3er das Netzwerk ist,
desto mehr Anbieter von Komplementérleistungen gibt es. Direkte und indirekte
Netzwerkeffekte bewirken, dass ein Netzwerk mit zunehmender Grof3e an
Attraktivitat fir die Kunden gewinnt, was wiederum bewirkt, dass sich weitere Nutzer
dem Netzwerk anschlie3en. Dies bewirkt steigende Marktanteile, was wiederum ein
steigendes Vertrauen der Kunden mit sich bringt. Bei zuriickgehenden Marktanteilen
verlieren die Kunden schnell das Vertrauen an das Netzwerk, was zu einer
sinkenden Attraktivitat fuhrt und ein noch starkeres zurtickgehen der Marktanteile
bringen kann. Dieser Kreislauf kommt erst nach Uberwindung von spezifischen
Startproblemen in Gang. Kunden warten bei einem neuen Netzwerk ab, bis
genugend neue Kunden gefunden wurden. Daher muss so rasch wie mdglich eine
kritische Masse von Nutzern erreicht werden. Am Anfang sollte der Preis sich mit der
Zahlungsbereitschaft der Kunden decken und sich dann erst an den Kosten
orientieren. Zu niedrige Preise konne Kunden dazu bewegen auf weitere
Preissenkungen zu warten, wahrend zu hohe Preise die meisten Kunden von
vornherein abschrecken [Clem02, 29].

Bei der Auswahl der richtigen Preisstrategie missen sowohl die Folgen fur Umsatz,
Stickkosten und Wettbewerbssituation, als auch die Reaktionen der Wettbewerber
und Kunden betrachtet werden.
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3.2.2 Wertschdpfungsketten im M-Commerce

Haufig sind die Akteure im M-Commerce in mehreren Bereichen tatig und daher in
mehreren Wertschopfungsstufen aktiv. So stellen zum Beispiel manche Anbieter von

bestimmten Inhalten diese auch selbst her [TuP0o04, 129].
Im M-Commerce lassen sich drei Wertschdpfungsbereiche erkennen [TuPo04, 129]:

1) Bereitstellung von Ausrtstung und Anwendungen fur die Akteure und Endkunden
Dieser Bereich besteht aus der Lieferung von Hard- und Software fiur die
Netzinfrastruktur, der Entwicklung von Systemplattformen, der Entwicklung von

Anwendungen und der Lieferung von mobilen Endgeraten.

2) Bereitstellung von Netzen
In diesem Bereich geht es um den Betrieb von Mobilfunknetzen und um die
verschiedenen Dienstleistungen rund um die Bereitstellung seiner

Funktionalitat.

3) Bereitstellung von Diensten und Inhalten
In diesem Bereich geht es um die Erzeugung von Inhalten, die Aufbereitung
von Inhalten, die Bereitstellung von Portalen und die Bereitstellung von

Bezahlfunktionalitaten.

Zu jedem dieser Bereiche sind mehrere Wertschépfungsstufen vorhanden. Wenn
man diese Stufen nach zunehmender N&he zum Endkunden ordnet, ergibt sich eine
Wertschopfungskette wie in  Abbildung 8. Die einzelnen Stufen dieser

Wertschopfungskette werden in Kapitel 3.2.3 genauer erklart.

Infrastuktur- Plattform- Anwendungs- Inhalte- Inhalte-

lieferanten entwickler entwickler anbieter aggregatoren
Portal- Payment- Netz- Virtuelle Endgerate-
anbieter dienstleister betreiber Netzbetreiber lieferanten

Abbildung 8: Wertschopfungskette im M-Commerce [TuPo04, 130]
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3.2.3 Akteure im M-Commerce

Im folgenden Kapitel werden die Akteure, die am Wertschdpfungsprozess in den
verschiedenen Wertschoépfungsstufen tatig sind, betrachtet.

Infrastrukturlieferanten (Mobile Infrastructure Suppliers)

Diese erzeugen die Hardware und Software, die fir den Betrieb der Netze notwendig
ist. Beispiel fur Firmen in diesem Bereich sind etwa Ericsson, Siemens, Nokia oder
Motorola. Unter den Akteuren im M-Commerce gehéren die Infrastrukturlieferanten
zu den Technologiefihrern, was den Effekt hat, dass nur ein kleiner Teil der
vorhandenen Endgerdte und Anwendungen die vorhandenen Mdglichkeiten voll
nutzen kann [TuPo04, 132].

Plattformentwickler (System Platform Developers)

Diese Akteure entwickeln die Systemplattformen fur mobile Kommunikation.
Beispiele fur Firmen in diesem Bereich sind etwa Microsoft (Betriebssysteme fir
mobile Endgerate, Virtual Machines, Laufzeitumgebungen, Microbrowser), Symbian
(Betriebssysteme), Nokia (Middleware fir den Netzbetrieb wie SMSC, Billing-
Systeme, WAP-Gateways, Microbrowser) oder Phone.com (Middleware flir den
Netzbetrieb, Microbrowser). Middleware fir den Netzbetrieb wird vor allem von den
Netzbetreibern bendtigt. Oft wird Middleware auch von anderen Akteuren, wie zum
Beispiel Banken, die einen eigenen WAP-Gateway betreiben abgenommen [TuPo04,
132].

Anwendungsentwickler (Application Developers)

Diese Akteure entwickeln Anwendungen fur den mobilen Bereich. Dabei werden
sowohl spezielle Offline- oder Online-Anwendungen auf mobilen Endgeréaten (Client-
Anwendungen) sowie auch Anwendungen fur die Kommunikation mit mobilen
Endgeraten (Server-Anwendungen) entwickelt. In diesem Bereich gibt es eine grol3e
Anzahl unterschiedlicher Unternehmen [TuPo04, 132].

Inhalteanbieter (Content Providers)
In diesem Bereich werden Inhalte erzeugt. Oft verwenden die Anbieter das M-

Commerce nur als einen weiteren Distributionskanal fur ihre Inhalte, die zum Beispiel

47



Nachrichten, Borsenkurse, Wetterinformationen, Sportergebnisse, Grafiken oder
Audio- und Videodaten sein kdnnen. Anbieter in dieser Kategorie sind etwa
Nachrichtenagenturen, TV-Sender oder Zeitschriftenredaktionen. Andere Hersteller
erzeugen spezielle Inhalte, wie beispielsweise Klingeltone oder Spiele, ausschliel3lich
fur mobile Gerate [TuPo04, 133].

Inhaltaggregatoren (Content Aggregators)

In diesem Bereich werden bestimmte Inhalte fir den Kunden gebindelt und
zielgruppenspezifisch bzw. personalisiert bereitgestellt. Dabei kénnen die Inhalte
noch zusatzlich aufbereitet werden. Ein Beispiel in diesem Bereich ist AvantGo
(www.avantgo.com), welcher ausgewahlte Inhalte verschiedener Content Provider
zur Verfugung stellt [TuPo04, 133].

Portalanbieter (Mobile Portal Providers)

Portalanbieter bindeln fir die Benutzer interessante Dienste, wie zum Beispiel
Maildienste, Suchmaschinen, Informationsdienste, usw. Mobilfunkanbieter haben ihr
eigenes Portal meist als Standard-Startseite fir ihre Kunden vorkonfiguriert. Fur
spezielle Portalanbieter ist das Portal ihr Kerngeschaft, wobei die Einnahmen durch
Nutzungsentgelte, Provisionen, Nutzung von Profildaten und Werbung erzeugt
werden. Oft sind diese Portalanbieter mit den Portalanbietern aus dem E-Commerce
identisch (z.B. Yahoo!, MSN). Manche Firmen bieten Themenportale an, wodurch die
Kundenbindung durch ein firmenbezogenes Angebot verstarkt werden soll (z.B. TV-
Sender, Banken, Automobilklubs, Mobiltelefonhersteller) [TuPo04, 133].

Paymentdienstleister (Mobile Payment Service Providers, MPSP)

Paymentdienstleister stellen anderen Anbietern (fir deren Angebot) eine
Bezahlfunktion zur Verfigung. Die Betreiber von Payment-Services sind meist
Banken, Finanzdienstleister (Kreditkartenorganisationen), Mobilfunkanbieter oder

spezialisierte Intermediare [TuP0o04, 134].

Netzbetreiber (Mobile Network Operators, MNO)
Das Kerngeschaft eines Netzbetreibers ist das Betreiben der technischen
Infrastruktur eines Mobilfunknetzes. Die Netzbetreiber haben einen sehr direkten

Zugang zu den Endkunden, wobei es oft zu einer vertraglichen Bindung kommt. Bei
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der Abrechnung gibt es Vertragskunden und Prepaid-Kunden. Bei den
Vertragskunden erfolgt die Abrechnung durch Rechnungsstellung nach dem Credit-
Verfahren. Bei den Prepaid-Kunden erfolgt die Abrechnung mittels vorausbezahlter
Guthaben nach dem Debit-Verfahren [TuP0o04, 134].

Am 0sterreichischen Markt gibt es derzeit 5 Netzbetreiber. Die Tabelle 1 zeigt den
Marktanteil des jeweiligen Netzbetreibers am 6sterreichischen Markt im August 2005
[RuTe05].

Mobilfunkanbieter Marktanteil in % Nutzer
Mobilkom 40,58 3.298.300
T-Mobile 25,21 2.049.000
ONE 18,93 1.539.000
tele.ring 12,08 982.000
3 Austria 3,2 260.000

Tabelle 1 : Marktanteil Mobilfunkanbieter August 2005 [RuTe05]

Die Marktsattigung betragt in Osterreich 102%, da manche Kunden mehrere
Mobiltelefone verwenden. Daher kommt es am Markt zu keinem Kampf um
Neukunden, sondern es wird versucht, die Kunden der anderen Betreiber fur sich zu

gewinnen [WikiO5a)].

Virtuelle Netzbetreiber (Mobile Virtual Network Operators, MVNO)

Virtuelle Netzbetreiber besitzen keine eigene Lizenz fir ein Frequenzspektrum und
daher auch Uber kein eigenes Zugangsnetz. Es wird die Infrastruktur eines fremden
Netzbetreibers benutzt. Ein virtueller Netzbetreiber hat eine eigene Marktprasenz und
eigene Abrechnungsbeziehungen zu den Endkunden [TuPo04, 135].

In Osterreich gibt es zu diesem Zeitpunkt 3 virtuelle Netzbetreiber. Diese sind Tele2
Mobil und Yesss!, welche das Mobilnetz von ONE benutzen, sowie Schwarzfunk,
welches das Netz von tele.ring verwendet [Takash].

Endgeratelieferanten (Mobile Device Suppliers)
Die Fahigkeiten von Endgeraten ist entscheidend fur die Entwicklung im M-
Commerce-Bereich. Da das direkte Geschaft mit Endgeréaten wenig profitabel ist,
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werden die bendtigten Erlose in  anderen Bereichen, zum Beispiel als
Infrastrukturlieferant, des M-Commerce generiert. So ist zum Beispiel Nokia in allen
Bereichen der M-Commerce-Wertschopfungskette, aul3er in den Stufen MSPS, MNO
und MVNO, téatig [TuPo04, 136].

3.2.4 Abrechnungsmodelle

Im M-Commerce werden die gréReren Umsatzpotentiale eher im Bereich der
Privatkunden, als im Business-to-Business-Bereich gesehen. Es geht vor allem um
alltdgliche Transaktionen wie zum Beispiel: Finanzdienstleistungen (Bankgeschafte,
Aktienhandel, elektronische Brieftasche), Shopping (Auktionen, Reservierungen,
Vertrieb standardisierter Guter), Informationsmanagement (Verwaltung, Speicherung,
Aktualisierung  von  personlichen Informationen), Informationsversorgung
(,Newsletter”, Preisvergleiche), Unterhaltung (Spiele, Musik, Wetten), standardisierte
Dienste (Navigation, ,friends-around®), Kundenservice, Sicherheitsdiensleistungen
(Trager fur digitale Schlissel, ,Tur6ffner®). Besonders im Vordergrund stehen
Eigenschaften wie Personalisierung und Lokalisierung. Gerade bei Diensten, die eine
Verbesserung der Lebensqualitat bringen und bestehende Bedirfnisse befriedigen
(z.B. Navigation zum besten Restaurant innerhalb eines definierten Umkreis zum

Aufenthaltsort) sind die meisten Kunden bereit zu bezahlen [Clem02, 32].

Im Geschaftskundensegment geht es um die Eingliederung der mobilen Dienste in
den inner- und zwischenbetrieblichen Wertschopfungsprozess. Beispiele hierfir sind
das Management (z.B. mobiles Biro), die Logistik (Flottenmanagement, Navigation),
die Anbindung von AulRendienstmitarbeitern oder die Entwicklung von drahtlosen

Unternehmensnetzwerken [Clem02, 32].

Wichtig fur den Erfolg eines Dienstes ist neben der Akzeptanz auch die Abrechnung
der Transaktionen, wobei es um eine optimale Kapazitdtsauslastung des Netzes
durch eine entsprechende Gestaltung der Tarifstrukturen geht. Die Abrechnung von
Ubertragungs- und Verbindungsdienstleistungen kann zum Beispiel mit Gebiihren
pro Minute, Gebuhren pro Megabyte, Gebihren pro Inhalt oder einer Flatrate
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erfolgen. Bei einer Flatrate handelt es sich um eine zeitunabhéngige Nutzung von

Diensten gegen Zahlung eines festen Betrages [Clem02, 32].

3.2.5 Erlostypen

Auch die Anbieter im M-Commerce mussen sich mit einer Anzahl von verschiedenen
Erlésformen- und Preisstrategien auseinandersetzen.

Direkte Erlése koénnen nutzungsabhangig durch Inanspruchnahme einer
Leistungsmenge oder einer Leistungsdauer erfasst werden. Beispiele hierflr wéren
der Kauf eines Ringtones oder ein Telefongesprach. Nutzungsunabhéngige direkte
Erldse sind durch einmalige bzw. regelmallige (pauschale) Zahlungen
gekennzeichnet. Beispiele hierfir sind einmalige Anschlussgebihren, regelméRige
Grundgebuhren oder Abonnementgebihren. Giter in niedrigen Preiskategorien
erfordern, im Gegensatz zu teuren Gultern oder innovativen Leistungen, eine sehr
hohe Loyalitat der Kunden, wenn das Geschaftsmodell, welches auf direkte Erlose
basiert, auf Dauer Erfolg haben will [Clem02, 35].

Indirekte Erlose fallen an, wenn die Inanspruchnahme einer Leistung nicht vom
Kunden, sondern durch Dritte (Unternehmen) bezahlt wird. Dabei gibt es folgende
Formen: Werbefinanzierung, Kommission (Anbieter A erhalt bei Zustandekommen
eines Geschéaftsabschlusses zwischen dem Kunden und Anbieter B einen
prozentualen Anteil vom Verkaufswert), Data Mining (Hier werden Erlése mit Daten
uber das Kauf-, Informations- und Kommunikationsverhalten der Kunden, erzielt,
indem diese an Dritte verkauft oder selbst zur Kundenbindung genutzt werden)
[ClemO02, 36].

Besonders bei den indirekten Erldsformen ist ein effizientes Kundenmanagement
wichtig. Zum Beispiel sollten bei Werbesendungen diese vom Benutzer kontrollierbar
und mit einem echten Mehrwert verbunden sein. Daher ist es sinnvoll nicht alle
Kunden gleich anzusprechen, sondern diese mit Hilfe von Data Mining Techniken in

verschiedene Zielgruppen zu unterteilen [Clem02, 37].
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3.2.6 Preisdifferenzierung

Um die Zahlungsbereitschaft von Konsumenten abzuschdpfen und die Kapazitaten
auszubauen, werden von den Unternehmen verschiedene Formen der
Preisdifferenzierung eingesetzt. Dabei werden gleiche Produkte zu unterschiedlichen
Preisen an verschiedene Kundengruppen verkauft. [AlSc02, 236]

Bei individueller Festlegung wird von jedem Kunden ein eigener Preis verlangt, der
dessen Zahlungsbereitschaft entspricht. Bei gruppenbezogener Festlegung wird
anhand bestimmter Merkmale (z.B. Geschlecht, Region) der Preis festgelegt. Bei der
individuellen und der gruppenbezogenen Festlegung spricht man von
Preisdifferenzierung ohne Selbstselektion [AISc02, 237].

Bei der Preisdifferenzierung mit Selbstselektion werden den Kunden
Produktvarianten eines Produktes zu verschiedenen Preisen angeboten. Bei dieser
Art der Preisdifferenzierung gibt es eine zeitbezogene, eine mengenbezogene, eine
leistungsbezogene und eine suchkostenbezogene Preisdifferenzierung [AlSc02,
237].

Die zeitbezogene Preisdifferenzierung kommt bei zeitkritischen Produkten zur
Anwendung. So kénnten zum Beispiel bei einem M-Commerce-Dienst Bérsenkurse
ohne Gebuhr aber zeitverzogert abrufbar sein, in Echtzeit aber gegen eine
entsprechende Gebuhr [AlISc02, 237].

Bei der leistungsbezogenen Preisdifferenzierung werden &hnliche Produktvarianten
zu unterschiedlichen Preisen angeboten. So kénnte zum Beispiel der Preis fur eine
Grafik davon abhéngen, ob sie in Farbe oder Schwarzwei3 ist, oder ein
herunterladbarer Klingelton, ob er monophon oder polyphon ist [AlISc02, 238].

Bei der mengenbezogenen Preisdifferenzierung wird bei den Produktvarianten
anhand der Zahl der Mengeneinheiten und dem durchschnittlichen Preis pro
Mengeneinheit unterschieden. Im M-Commerce verwenden die Access Provider
diese Art der Abrechnung, wobei zu einem mengenunabhangigen Grundpreis pro
Monat eine mengenabhangige Gebihr dazukommt und somit der Durchschnittspreis
fur den Zugang mit der Gesamtnutzung variiert [AISc02, 238].

Bei der suchkostenbezogenen Preisdifferenzierung wird der Preisbildungsprozess zu
einem frihen Zeitpunkt unterbrochen und ein vorher bestimmter Fixpreis gezabhilt.

Diese Form wird zum Beispiel bei Online-Auktionen angewandt [AISc02, 239].
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Preisbiindelung und Pramienprogramme konnen verwendet werden, wenn es
mehrere Produkte mit voneinander unabhangigen Preisen gibt. Die Preisbiindelung
kommt besonders bei dem Verkauf von Informationsgutern zur Anwendung, wenn es
zum Beispiel eine Kostenstruktur mit hohen Fixkosten und niedrigen variablen
Kosten gibt. Diese Strategie wird von Access Providern verwendet, die zu den
Grundgebuhren eine zusatzliche Pauschalgebihr fur einzelne Dienste verlangen.
Pramienprogramme sind eine Art von Rabattmarken-Sammlungen, wie sie von
manchen SMS-basierten Diensten verwendet werden. Zum Beispiel bietet SMS-
Rabatt (www.smsrabatt.de) einen Dienst an, der den Kunden Rabattangebote auf
sein Mobiltelefon liefert [AlISc02, 239].

3.3 Anwendungen

In diesem Kapitel werden Dienste, wie sie im M-Commerce-Bereich zum Einsatz

kommen, vorgestellt.

3.3.1 Content Services

Man unterscheitet Dienste mit statischem Inhalt und Dienste mit dynamischem Inhalt.
Die Inhalte stehen via SMS, WAP oder auch im Internet zu Verfiigung. Statischer
Inhalt wird so gut wie nicht mehr veréndert. Solche Dienste sind zum Beispiel
Worterblcher, Rezeptsammlungen oder Funseiten. Dienste mit dynamischem Inhalt
verandert ihren Inhalt durch Aktualisierungen und beziehen sich oft auf bestimmte
Personen und Orte. Diese Dienste sind zum Beispiel aktuelle Nachrichten oder
aktuelles Wetter. Dynamische Inhalte werden als Push- oder Pull-Content
angeboten. Bei Pull-Content ruft der Benutzer den Inhalt selbst ab, wéhrend bei
Push-Content der Inhalt automatisch auf sein Mobiltelefon gesendet wird [BoQu02,
213].

In diesen Bereich fallen auch Informationsdienste. Diese bieten zum Beispiel

Nachrichten (Politik, Wirtschatft, Wetter, usw.), Finanzinformationen
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(Borsenmeldungen, Devisenkurse, usw.), Sportnachrichten und &hnliches [TuPo04,
181].

Location Based Services (LBS) sind Dienste, die den Ort des Benutzers bendétigen.
Dies geschieht durch Identifikation der Funkzelle, in der sich der Benutzer befindet.
Diese Dienste liefern einen Content, der auf bestimmte Standortinformationen
abgestimmt ist. Solche Dienste helfen zum Beispiel bei der Suche nach Hotels,

Restaurants, Tankstellen oder Bargeldautomaten [BoQu02, 213].

3.3.2 Messaqing

Bei diesem Dienst handelt es sich um das Ubermitteln von Nachrichten. Diese
Nachrichten kbénnen Textnachrichten, Bilder oder Animationen sein. Eine Art dieses
Nachrichtendienstes ist SMS (Short Message Service). Es gibt SMS-Chatrooms,
welche zum Austausch von Informationen von mehreren Personen dient. Chatrooms
fur geschlossene Benutzergruppen werden zum Informationsaustausch von
Mitarbeitern eines Unternehmens oder Mitgliedern eines Vereins verwendet
[B6QuUO2, 214].

3.3.3 Remote Access / Mobile Office

Dieser Dienst erlaubt den Mitarbeitern eines Unternehmens mit einem Mobiltelefon
auf das Intranet seines Unternehmens zuzugreifen. Ein Mitarbeiter kann damit E-
Mails, Dokumente oder wichtige Informationen abrufen bzw. eingeben. Es kann auch
die Arbeitszeiterfassung mittels Mobilfunk von unterwegs durchgefuhrt werden.
Haufig wird fir Mobile-Office-Dienste auch ein Notebook mit GSM-Karte verwendet.
Das Notebook kann auch uber Infrarot oder Bluetooth sich mit einem Mobiltelefon
verbinden und so eine Mobilfunkverbindung herstellen [B6Qu02, 214].
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3.3.4 Emergency Services (Notruf-Dienste)

Die Ortung eines Mobilfunkgerates konnte bei der Suche nach vermissten Personen,
Lawinenopfern, Verschutteten oder Verletzten helfen. Die Peilung von Mobiltelefonen
ist aus Datenschutzbestimmungen jedoch nur in Ausnahmefallen erlaubt. So braucht
zum Beispiel die Polizei eine richterliche Genehmigung um ein Mobiltelefon
anzupeilen [B6Qu02, 215].

Es gibt spezielle Notrufgerate, zum Beispiel fur Senioren, die durch dricken eines
bestimmten Knopfes Unterstlitzung anfordern. Dabei kann das medizinische Profil
des Hilferufenden an den Notrufdienst mitibertragen werden, was von grof3er Hilfe

ist, wenn der Hilferufende nicht mehr ansprechbar ist [Zobe01, 190].

3.3.5 Video

Durch die groRe Bandbreite der UMTS-Technik ist es mdglich, sich Videos auf
Mobiltelefone Ubertragen zu lassen. So kdnnen sich Kunden zum Beispiel ein
FuRRballtor, oder den Start eines Formel-1 Rennens Ubertragen lassen und am
Mobiltelefon ansehen. Dieser Dienst kann auch genutzt werden, um Gebaude mobil
zu Uberwachen, wobei der Dienst dabei mit den Uberwachungskameras verbunden
ist. Die Videoanwendungen bendtigen ausreichend Speicherkapazitat bei den
Endgeraten, da beim Streaming (Videoubertragung) ein Datenpuffer angelegt wird,
der verhindern soll, dass es beim Abspielen zu Aussetzern durch AbreiRen des
Datenstromes kommt [B6Qu02, 216].

3.3.6 Audio

Mit manchen Mobiltelefonen ist es mdglich MP3-Audiodateien abzuspielen und sie
konnen daher als mobile Audioplayer genutzt werden. Die Musikdateien werden
dabei von einem PC auf das Mobiltelefon Ubertragen. Mit UMTS-Geraten ist es
mdoglich Audiodateien direkt aus dem Internet zu laden und abzuspielen [B6Qu02,

216].
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3.3.7 Entertainment

In diesen Bereich fallen Videospiele, Gewinnspiele, Wetten und Lottospiele.
Videospiele kdnnen auf das Mobiltelefon heruntergeladen werden oder sie werden
auf dem Server des Service Providers gespielt. Videospiele gibt es als Solospiele,
die alleine gespielt werden, oder als Multiplayer-Spiele, die mehrere Mitspieler
zulassen [B6Qu02,216].

In Zusammenhang mit der Lokalisierungsmaoglichkeit des Nutzers kdnnen virtuelle
Schnitzeljagden veranstaltet werden. Der Spieler muss zum Beispiel versteckte
Markierungen in seiner Umgebung finden und einer virtuellen Spur folgen. Die Spur
kann etwa in einer Bar enden, die diesen Service sponsort [Zobe01, 187].
Gewinnspiele werden mittels SMS oder WAP realisiert, wobei man oft gleich
anschlieRend eine Benachrichtigung via SMS bekommt, die anzeigt ob man einen
Gewinn erzielt hat. Bei Lottospielen oder Wetten erspart man sich durch die mobile
Eingabe den Weg zur Annahmestelle. [B6Qu02, 216]

3.3.8 Tailing (Mobiler Handel)

Hierunter fallen Shopping-, Ticketing- oder Reservierungs-Services, die Uber SMS
oder WAP in Anspruch genommen werden. Mit diesen Services ist es zum Beispiel
moglich, gewisse Produkte zu kaufen, an Auktionen teilzunehmen,
Veranstaltungskarten im Vorverkauf zu kaufen, Flige, Mietwagen oder Hotelzimmer
zu buchen [BoQu02, 217].

Der Online-Einkauf hat im M-Commerce weitaus geringere Bedeutung als im E-
Commerce. Im M-Commerce ist es fur den Kunden schwerer, ausfuhrliche
Spezifikationen fur die Waren zu erhalten, bzw. verschiedene Angebote zu

vergeichen. Ein Online-Kauf im M-Commerce kann sinnvoll sein, wenn :

e der Kauf in ein anderes Angebot eingebettet ist, wie zum Beispiel der Kauf
einer Musik-CD zu einem gekauften Klingelton
e einem zielgerichteten Kauf, d.h. wenn der Kunde genau weifl3, was er will (z.B.

Wertpapiertransaktion)
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e der Dienst einen Bedarf beim Nutzer erkennt und eine Kaufempfehlung abgibt,
die nur mehr durch den Nutzer bestatigt werden muss

e der Wunsch beim Nutzer besteht, ein Produkt unmittelbar zu erwerben (z.B.
Eintrittskarten, Fahrscheine) [TuPo04, 179].

3.3.9 Financial Services

In diesen Bereich fallen Banking- oder Brokerage-Services. Mit Banking Services
kann man zum Beispiel Kontostande abfragen oder Uberweisungen tatigen. Unter
Brokerage Services fallen der Verkauf und Ankauf von Wertpapieren sowie
Depotverwaltung und Analysefunktionen. Das Abrufen von Kontostanden oder von
Borseninformationen kann zum Beispiel durch SMS geschehen [B6Qu02, 217].

Die Motivation von Banken, mobile Dienste anzubieten, ist es, einen Vertriebskanal
zu erschliel3en, der neue Kunden bringt und die bestehenden Kunden starker an das
Unternehmen bindet. Weiters ist eine Transaktion, die Gber einen mobilen Service
durchgefuhrt wurde fur die Bank kostengiinstiger, als eine Transaktion in der Filiale
[ZobeO1, 184].

3.3.10 Payment

Hierunter versteht man Dienste, die es ermdglichen, mit dem Mobiltelefon bargeldlos
zu bezahlen. Es ist méglich, wenn der Kunde als auch der Handler bzw. Dienstleister
bei einem entsprechenden Service Provider registriert sind, dass mit dem
Mobiltelefon zum Beispiel die Hotelrechnung oder ein Flugticket bezahlt werden.
Dabei autorisiert der Kunde die Zahlung per Mobiltelefon und der Betrag wird dann
von seinem Konto abgebucht. Eine andere Mdglichkeit fur Mobile-Payment ist das
Bezahlen uber die Telefonrechnung. Dabei tritt der Mobilfunkanbieter sozusagen als
Inkasso-Unternehmen auf [B6Qu02, 218].

In Zukunft kénnten Mobile-Payment und Location Based Services kombiniert werden.
So konnten dem Benutzer beim betreten eines Konzertes oder eines

Vergnugungsparks der Eintrittspreis Uber Mobile-Payment verrechnet werden.
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Dadurch wirde dem Kunden das Schlangestehen an der Kassa erspart bleiben
[B6QuO2, 218].

Unter Micro-Payment versteht man das Bezahlen von Kleinstbetrdgen mithilfe eines
Mobiltelefons. Zum Beispiel kann diese Art der Bezahlung bei bestimmten
Getrankeautomaten, die mit einem Mobilfunkmodul ausgestattet sind, erfolgen. Der
Kunde wahlt die auf dem Automaten angegebene Rufnummer und kommt damit in
die Gebuhrenzentrale des Service Providers, welcher die Zahlungsfahigkeit des
Kunden prift. AnschlieBend ruft das Gebuhrensystem den Automaten an, woraufhin
dieser seine Wahltasten fir die Ausgabe eines Getrankes freigibt. Anschliel3end flgt
das Gebuhrensystem die Position eines gekauften Getrankes auf die
Mobilfunkrechnung des Kunden hinzu [B6Qu02, 218].

3.3.11 Navigation

Dieses Service ermoglicht es das Mobiltelefon oder den PDA als Navigationssystem
zu nutzen. Die ortsabhangigen Informationen werden tber das Mobilfunknetz beim
Betreiber des Navigationsservices abgerufen, anstelle wie bei herkémmlichen
Navigationssystemen von CD oder DVD. Dort werden die Verbindungen errechnet
und mit der aktuellen Verkehrslage abgeglichen. Ein Vorteil dieser Technik ist, dass
die Datenbasis permanent aktualisiert wird, wahrend man bei den herkdmmlichen
Systemen die Aktualisierung durch Kauf einer neuen CD/DVD selbst vornehmen
muss. Dieser Dienst konnte sich in Zukunft zu einer Killerapplikation im M-Commerce
Bereich entwickeln [BoQu02, 219].

Uber die Lokalisierungsmoglichkeit des mobilen Gerates konnen dem Benutzer der
nachstliegende Arzt, eine bestimmtes Restaurant, bestimmte Sehenswirdigkeiten

oder andere Orte angezeigt werden [Zobe01, 189].

3.3.12 Telemetrie

Hierunter versteht man den automatischen Datenaustausch zwischen Maschinen.
Darunter fallen zum Beispiel Messwertliibermittlungen, Fernsteuerung oder

Ferniberwachung. So kénnen Wasser- und Luftqualitat laufend Gberwacht werden.
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Diese Technik wird auch bei Wetterbeobachtungsstationen oder bei
Frihwarnsystemen fir Vulkane verwendet. Im industriellen Bereich kdénnen zum
Beispiel Baumaschinen fernuberwacht und ferngewartet werden. Bei einem
Flottenmanagementsystem mit GPS-Ortung und mobiler Datenuibertragung weil3 das
Unternehmen immer wo sich die einzelnen LKWs des Fuhrparks befinden und kann
somit die Routen optimal planen und damit die Fahrzeuge besser auslasten
[BOQuO02, 219-221].

Beispiele fur Telemetriefunktionen, wie sie in Zukunft im B2C-Bereich sein kdnnten
waren eine Fernuberwachung eines Wohnhauses, wobei der abwesende Benutzer
bei auslésen eines Alarms eine Meldung auf sein Mobilgerat bekommt, oder eine
Uberwachung der Temperaturen in einem Garten, mit der Moglichkeit die
Rasenbewasserungsanlage mittels Mobiltelefon einzuschalten [TuPo04, 185].

3.3.13 Portale

Portale sind Seiten die bestimmte Dienste fur den Benutzer zusammenfassen. Diese
Dienste sind meist Suchdienste, Maildienste, Informationsdienste oder
Navigationshilfen. Das Portal kann zu irgendwelchen externen Anbietern
weiterfuhren, oder ausschlie3lich zu Partnern des Portalbetreibers, die das gleiche
Erscheinungsbild und die gleiche Navigationslogik, wie das Portal selbst haben.
Portale kénnen in horizontale und vertikale Portale unterteilt werden. Horizontale
Portale decken ein grofRes Interessensgebiet ab und sind fir alle Anwendergruppen
geeignet. Vertikale Portale sind auf eine bestimmte Thematik spezialisiert und
sprechen nur eine bestimmte Benutzergruppe an [Zobe01,190].

Gerade wegen den Einschrankungen mobiler Gerate kommt den Portalen im M-
Commerce eine grolRere Bedeutung zu, als im E-Commerce. Der Vorteil eines
Portals ist, dass der Nutzer eine zentrale Anlaufstelle fur oft bendétigte Funktionen hat
[TuPo04, 182].

Die Mobilfunkbetreiber sind eine wichtige Betreibergruppe fur Portale und haben auf
den von ihnen verkauften Mobilgeraten ihre Standardportale meist als Startseite
eingerichtet. So gelangt man bei vielen Mobilgeraten meist Uber nur einen
Knopfdruck auf die Portalseite des jeweiligen Providers [ZobeO1, 191].
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Portale im M-Commerce kdnnen als WML-Seiten fur Mobiltelefone, oder auch als
HTML-Seiten fir PDAs betrieben werden [TuPo04, 183].

3.4 Mobile Marketing und Wireless Advertising

Ein der in Zukunft erfolgreichsten Anwendungsfelder des M-Commerce ist Wireless
Advertising. In diesem Kapitel wird Werbung als Erlésquelle des M-Commerce
genauer  betrachtet. Unter Wireless Advertising versteht man die
kampagnenorientierte Unterstiutzung der Marketing- und Kommunikationspolitik auf
mobilen Endgeraten durch den Einsatz mobiler Datendienste. Die Vorteile des
Wireless Advertising gegentber anderen Werbeformen ist die Mdglichkeit des
standortbezogenen, personalisierten Ansprache des Kunden und das Prinzip der
Ubiquitat [Wohl02, 247].

Das Prinzip der personalisierten Werbung

Der Mobilfunkteilnehmer ist anhand seiner SIM-Karte eindeutig identifizierbar. Es
konnen auf den Kunden zugeschnittene, personalisierte Werbebotschaften an ihn
gesendet werden [Wohl02, 248].

Das Prinzip der standortbezogenen Werbung
Durch die Funktechnik des Mobiltelefons kann der Benutzer lokalisiert werden. Damit
konnen Werbebotschaften am Point of Sale (zum Beispiel in einem Einkaufszentrum)

mit ortspezifischen Informationen an den Benutzer gesendet werden [Wohl02, 248].

Das Prinzip der Ubiquitat
Eine Werbebotschaft kann von Ort und Zeit unabhangig auf ein Mobiltelefon
gesendet werden. Der Kunde kann Uber das mobile Netz, unabhangig von Standort

und Zeit auf Daten zugreifen und Transaktionen durchftihren [Wohl02, 249].
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Bei der mobilen Werbung muss man auf die verschiedenen technischen
Spezifikationen der Endgerate achten. Gerade Kkleine Displays mit geringer
Farbdarstellung und geringen Ubertragungsraten machen Werbung  mit
beispielsweise ansprechenden Grafiken schwierig. Weiters ist zu beachten, dass die
Benutzer fur die Werbebotschaften bei WAP-Seiten bei zeit- und datenbasierter
Abrechnung zahlen missen [Wohl02, 256].

Bei mobiler Werbung kann man folgende drei Arten unterscheiden: Inhalts-
orientierte, transaktions-orientierte und response-orientierte Werbung. In die inhalts-
orientierte Werbung fallen Sponsored-SMS und Interstitials im Bereich der WAP-
Werbung. Bei der transaktionsorientierten Werbung werden Standard-
Produktangebote, Gutscheine oder Hinweise auf Vergunstigungen verwendet. Bei
response-orientierter Werbung sollen die Werbeinhalte den Benutzer zur Interaktion
animieren. Dies geschient zum Beispiel mit der Einblendung einer SMS-

Absendenummer oder einer E-Mail Adresse im Werbetext [HiLi02, 271].

3.4.1 Werbeformen im M-Commerce

In diesem Kapitel werden Werbeformen, welche sich im E-Commerce etabliert haben

vorgestellt.

SMS

Dieser Dienst lasst sich besonders gut fir mobile Werbekampagnen verwenden. Bei
den SMS-Werbeformen kann man zwischen Commercial-SMS und Sponsored-SMS
unterscheiden. Bei einer Commercial-SMS ist die Werbebotschaft die komplette
Textnachricht. Eine Sponsored-SMS ist eine Textnachricht mit einem bestimmten
Inhalt, wie zum Beispiel Sportergebnisse, wobei am Ende der Nachricht ein Logo
bzw. Schriftzug des Sponsors steht. Eine direkte Antwort auf eine SMS-
Werbebotschaft ist nicht moglich. Der Empféanger kann nur aufgefordert werden eine
mitgesandte Adresse bzw. Rufnummer anzuwahlen. Mit der Cell-Broadcasting
Technologie kann eine SMS Nachricht an alle Benutzer, die sich im
Empfangsbereich einer Zelle aufhalten, gleichzeitig gesandt werden. Somit kdnnen
standortbezogene Werbebotschaften zeithah und zielgenau auf bestimmte
Sonderangebote hinweisen [Wohl02, 255].
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Interstitials

Unter Interstitials verstehet man ganzseitige Werbeflachen, die innerhalb eines
bestimmten Zeitraumes zwischen zwei WAP-Seiten gezeigt werden. Die Nutzer der
WAP-Seiten empfinden diese Art der Werbung meistens als stérend, da er, neben
der Unterbrechung der Nutzung der WAP-Seite, auch die Kosten fir die Gbertragene

Datenmenge der Werbung tbernehmen muss [Wohl02, 255].

Wireless Sponsoring

Beim Wireless Sponsoring handelt es sich nicht um Sponsoring wie es sonst
gebréuchlich ist (z.B. Sport-, Kultursponsoring), sondern um eine Kooperation, bei
der sich beide Partner einen Vorteil erhoffen und es daher keinen ,Fordercharakter”
gibt. Beim Wireless Sponsoring kann man zwei Kategorien unterscheiden:

-) Presenting: Hier wird der Markenname oder das Logo, oft mit einem Zusatztext wie
zum Beispiel ,Diese Information wurde prasentiert von...“, angezeigt. Dies kann auf
einer WAP-Seite oder in einer SMS-Nachricht angezeigt werden.

-) Content- /Diensteintegration: Hier ist der Sponsor Dienstanbieter, wobei er seine
Marke als Know-How-Trager einbringt. Es werden informative Inhalte bereitgestellt
oder nutzliche Dienste (z.B. Abruf von Borseninformationen) angeboten. Dies
geschieht entweder im Umfeld eines WAP-Portales oder tiber SMS [WiWo002, 280].

3.4.2 Multichannel Marketing

Die Kunden wollen heutzutage flexibel entscheiden ob preis-, convenience-, erlebnis-
oder zweckorientierte Einkaufsmdoglichkeiten genutzt werden. Die Unternehmen
versuchen deshalb Uber mdglichst viele verschiedene Informations-,
Kommunikations- und Distributionskanéle ihre Produkte dem Kunden anzubieten
bzw. mit ihm zu kommunizieren. Das Mobile Internet bietet fur das Unternehmen
einen neuen Kommunikations- und Vertiebskanal. Unter Multichannel Marketing
versteht man die Planung und den Einsatz der marketingpolitischen Instrumente zur
Schaffung neuer Absatzkanéle bzw. zur Festigung der bestehenden Absatzkandle
[M6Sc02, 69].
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3.4.3 Permission Marketing

Werbeinformationen per SMS kdnnen, wenn sie als unerwiinschte Massenwerbung
(Spam) auftreten, der Akzeptanz dieses Mediums sehr schaden. Bei E-Mails kann
ein Spamfilter dazu benutzt werden unerwiinschte E-Mails auszufiltern. Eine SMS-
Nachricht gelangt jedoch immer zum Empfanger. Beim Permission Marketing wird
das Einverstandnis des Kunden, Werbeinformationen zu bekommen, vorher
eingeholt. Dadurch konnen zugleich auch Informationen Uber den Empféanger
gesammelt werden, um die Angebote zu personalisieren. Der Kunde kann somit
selbst entscheiden welche Werbebotschaften erwiinscht sind [Schw02, 291].

Damit Permission Marketing auch funktioniert miussen verschiedene Faktoren
beachtet werden.

-) Die Erlaubnis fiir das Senden von mobilen Werbebotschaften muss fir den Kunden
jederzeit wieder kiindbar sein.

-) Der Kunde muss die Frequenz der Werbebotschaften selbst bestimmen kénnen.

-) Die Inhalte der Werbebotschaften missen auf die Interessen des Kunden
abgestimmt sein [Schw02, 292].

Die Werbewirtschaft kann somit Werbebotschaften mit einem hohen
Informationsgehalt fir den Kunden liefern. Es kénnen zielgruppenspezifische

Kampagnen ohne Streuverluste betrieben werden [Golemd].

Manche Werbeanbieter fur personalisierte Werbung bieten dem Kunden Geld fir
erhaltene Werbe-SMS an. Als Durchschnittspreis fur eine Werbenachricht haben sich
5 Cent etabliert. Beispiele fur Anbieter sind: MisterAdGood (www.misteradgood.com),
SMS-Kohle (www.smskohle.de), Info4Cash (www.info4cash.de) [Schw02, 297].

Eine weitere Anwendung fur Permission Marketing ist mobile Werbung in
Zusammenhang mit Location Based Services. So ist es mdglich bestimmten Kunden
an einem bestimmten Ort ein fur ihn interessantes Angebot zu machen. So kénnte
zum Beispiel einem Hobbytennisspieler beim vorbeigehen an einem Sportgeschéft
ein spezielles Angebot Uber Tennisschlager auf sein Mobiltelefon geschickt werden
[Schw02, 298].
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4. Recommendersysteme im M-Commerce

In diesem Kapitel soll nun gezeigt werden, wie sich Recommendersysteme im M-
Commerce einsetzen lassen kénnten. Am Anfang wird erklart, welchen Nutzen ein
Recommendersystem im M-Commerce bringen konnte. Im Kapitel 4.2 wird gezeigt
wie die Empfehlungen Ein- bzw. Ausgegeben werden. Kapitel 4.3 erklart welche
Anwendungsbereiche des M-Commerce fiir ein Resommendersystem geeignet sind.
Kapitel 4.4 zeigt fur welche Akteure Recommendersysteme interessant wéaren und
das Kapitel 4.5 gibt zeigt ein paar bereits existierende Recommendersysteme im M-

Commerce.

4.1 Nutzen von Recommendersystemen im M-Commerce

Hier gibt es die gleichen Mdglichkeiten wie im E-Commerce, von einem
Recommendersystem zu profitieren. Zusatzlich bietet das M-Commerce
Mdglichkeiten, wie etwa die Lokalisierung von Kunden, die es im E-Commerce nicht
gibt.

Fur den Benutzer kdnnte, gerade im M-Commerce, ein Recommendersystem einen
grol3en Nutzen bringen. Durch die eingeschréankten Mdglichkeiten der Endgerate, wie
etwa niedrige Ubertragungsraten und kleine Displays, ist es fiir den Benutzer nicht
immer einfach die gewiinschten Inhalte immer rasch zu finden. Wenn das System
aber, z.B. mit Hilfe eines Recommendersystems, weil3, welche Inhalte der Benutzer
mdogen wirde, kann das System diese Inhalte auf einer der ersten Seiten darstellen.
Dies wirde dem Benutzer eine vielleicht unndtig komplizierte Suche ersparen.

Im Location Based Services-Bereich liegt der Nutzen fir den Benutzer in der
Bereitstellung von ortsabhéngigen Informationen. So kann der Benutzer, z.B. in
einem Einkaufszentrum, Produkte, die mit Hilfe eines Resommendersystems auf ihn
zugeschnitten sind, angeboten bekommen. Der Nutzen fur den Benutzer ist somit die
Zeitersparnis um bestimmte Produkte zu suchen und die Moglichkeit, Produkte zu
finden, die ihm gefallen, von denen er aber nicht gewusst hatte, dass er sie in dem

Einkaufszentrum finden wird.
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Fur Unternehmen kénnen Recommendersysteme bei der Steigerung des Umsatzes,
oder bei der Starkung der Kundenloyalitat helfen. Der Umsatz kann gesteigert
werden, wenn den Kunden zum Beispiel bei einem Kauf zusétzliche Produkte
empfohlen werden, oder etwa mit Hilfe der Lokalisierungsfunktion Produkte zu
bestimmten Situationen angeboten werden.

Falls das Recommendersystem einen bestimmten Nutzen fir den Kunden bringt,

kann damit auch die Kundenloyalitat gegentber dem Unternehmen gestéarkt werden.

4.2 Ein- und Ausgaben von M-Commerce Recommendersystemen
In diesem Kapitel wollen wir betrachten, wie weit sich das Recommendersystem-

Modell von Schafer, Konstan und Riedl (Abbildung 1, Seite 7) im M-Commerce

anwenden lasst.

4.2.1 Eingaben

Eingaben von Zielkunden sind im M-Commerce, aufgrund der Art der Endgeréate,
nicht alle in dem gleichen Ausmal3 moglich, wie im E-Commerce. Fir personalisierte
Empfehlungen werden aber diese Art von Eingaben bendtigt.

Implizite oder explizite Navigationseingaben von WAP-Seiten (das Auswahlen eines
Links), lassen sich im M-Commerce genauso gut, wie im E-Commerce, verwenden.
Das einzige, das auf M-Commerce-Seiten etwas eingeschrénkt ist, ist die
Ubersichtlichkeit bzw. die Anzahl der Links auf einer Seite.

Die Eingabe von Keywords ist auf mobilen Geraten genauso moglich wie im E-
Commerce.

Bewertung von Produkten waren im M-Commerce zwar moglich, wirden von den
Kunden aber wahrscheinlich nicht in dem gleichen Ausmal3, wie im E-Commerce
akzeptiert. Grund dafir sind die eingeschrankte  Handhabung und
Darstellungsmoglichkeit von mobilen Geraten. Hier wére es sinnvoll, falls das
Recommendersystem auch uber eine E-Commerce Seite verfugt, den Kunden

Produktbewertungen auf der E-Commerce Seite anzubieten.
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Die Purchase History kann im M-Commerce genauso gut, wie im E-Commerce, als

Eingabe fiur das Recommendersystem dienen.

Community Inputs sind als Produktattribute, Produkt-Popularitat (Bestseller-Listen)
und manuell erstellten Empfehlungslisten im M-Commerce genaus sinnvoll, wie im E-
Commerce.

Textkommentare von Kunden sind, aufgrund der Texteingabemdglichkeit von

mobilen Geraten, nicht sehr sinnvoll.

4.2.2 Ausgaben

Die ausgegeben Empfehlungen kdnnen einzelne Produkte, oder eine geordnete,
bzw. ungeordnete Liste mit Produkten sein. Die Form der Darstellung wird im Kapitel
4.2.4 genauer betrachtet.

Textkommentare von anderen Kunden sind aufgrund der eingeschrankten
Darstellungsform von mobilen Geraten nicht empfehlenswert. Falls das
Recommendersystem uber Produktbewertungen von anderen Kunden verfugt, kann
man diese Bewertung bei den angezeigten Empfehlungen, zum Beispiel in der Form
./ von 9 Kunden empfehlen dieses Produkt‘, oder ,Durchschnittliche
Kundenbewertung: 3,5 von 5 Punkte®, platzieren.

4.2.3 Grad der Personalisierung

Hier trifft das Modell aus dem E-Commerce Bereich in genau gleicher Weise auch
auf den M-Commerce Bereich zu.

Einen Vorteil, den ein M-Commerce System hat, ist die meist klare Identifizierung des
Benutzers. Durch ein mobiles Gerat kann aufgrund der eingelegten SIM-Karte auf die
Identitdit des Benutzers geschlossen werden. Dies hilft bei personalisierten
Empfehlungen, da davon ausgegangen werden kann, dass der Besitzer des mobilen

Gerates es meist auch selbst benutzt.
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4.2.4 Darstellung von Empfehlungen

Hier kann man Empfehlungen in drei Arten von Darstellungsformen unterteilen.

e Push-Technologie: Hier werden Empfehlungen an den Kunden geschickt. Im
M-Commerce bieten sich fur diese Darstellungsform vor allen der SMS-Dienst
an. Der Vorteil einer SMS gegeniber einer E-Mail im E-Commerce ist, dass
sie den Benutzer meist gleich erreicht und in den meisten Féllen auch gelesen
wird.

e Pull-Technologie: Der Kunde kann sich Empfehlungen aktiv darstellen lassen.
Dazu wird meist ein Link auf eine Seite eingebaut, durch den sich der Kunde
einzelne Produkte oder ein Liste (z.B.: eine Bestsellerliste) anzeigen lassen
kann.

e Passive Delivery: Hier wird die Empfehlung direkt auf der aktiven Seite

eingebaut.

4.3 Anwendungsbereiche von Recommendersystemen im M-Commerce

In diesem Kapitel soll gezeigt werden, wie man die verschiedenen Arten von

Recommendersystemen im M-Commerce einsetzen konnte.

4.3.1 Allgemeine Empfehlungslisten

Hierbei handelt es sich um Produkte bzw. Listen, die entweder manuell erstellt (z.B.
von einem Redakteur), oder statistisch zusammengefasst wurden (z.B.
Bestsellerlisten). Solche Listen werden im M-Commerce bereits in den Bereichen
Entertainment und mobiler Handel verwendet. So gibt es zum Beispiel auf den WAP-
Portalen der verschiedenen Anbietern neben ,statistischen® Top-10 Listen von
herunterladbaren Klingelténen auch Listen, die manuell erstellt wurden.

Bei dem Vodafone Life! Portal von Al gibt es zum Beispiel einen Buchshop, der
unter ,unsere Tipps" eine Anzahl von Bichern auffihrt, die Uber das WAP-Portal

bestellt werden konnen.
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Diese Listen sind meist, aufgrund der eingeschréankten Darstellungsméglichkeiten
von mobilen Geraten, kirzer als vergleichbare Listen im E-Commerce. Fur diese Art
der Empfehlungen werden keine Informationen Uber den Kunden bendtigt.
Empfehlungslisten sind meist tber WAP verflgbar.

Ein neues Anwendungsgebiet fur diese Art der Empfehlungen ware ein Push-SMS-
Dienst. Der Kunde konnte sich bei einem bestimmten Anbieter flr ein bestimmtes
Interessensgebiet tber WAP oder Internet anmelden und wirde dann zum Beispiel
einmal in der Woche eine SMS mit bestimmten Empfehlungen erhalten. Diese
Empfehlungen kdénnen statistische Listen, wie zum Beispiel die Top-10 der aktuellen
Musikcharts, oder die aktuellen Buch-Bestseller sein. Die Empfehlungen kdnnen
auch manuell von Redakteuren und Experten erstellt werden. Hier wirden sich zum
Beispiel Buchempfehlungen, Filmempfehlungen, Restaurantempfehlungen,
Musikempfehlungen oder &hnliches anbieten.

Aufgrund der beschrankten Darstellungsméglichkeiten von den meisten
Mobiltelefonen und den Langenbeschrankungen von Textnachrichten kénnen die
Empfehlungslisten nicht sehr lang sein, bzw. konnen die Buchempfehlungen,
Filmempfehlungen und Restaurantempfehlungen keine sehr ausfihrliche
Beschreibung bieten. Hier ware es sinnvoll einen direkten Link auf eine WAP-Seite,
die eine ausfuhrliche Liste, bzw. Beschreibung anbietet. Diese WAP-Seite sollte den
Kauf der empfohlenen Produkte, wie Bucher, CDs oder Kinokarten ermdglichen.
Diese Empfehlungen sind nicht personalisiert, da jeder Kunde, der sich fur dieses

Service angemeldet hat, die gleichen SMS-Empfehlungen bekommit.

4.3.2 Kundenkommentare und Bewertungen

Aufgrund der beschrankten Madoglichkeiten von mobilen Geraten ist ein grosser
Online-Shop, wie er im Internet vorkommt, nicht moglich. Bei manchen Mobilgeraten
ist es moglich mit HTML-Browsern auf das Internet Angebot zuzugreifen und damit
auch Seiten mit Kundenkommentaren und Bewertungen zu lesen. Bei einem Kauf
Uber WAP ist eine Darstellung von Kundenkommentaren oder Bewertungen von
anderen Kunden aufgrund der beschrankten Moglichkeiten von mobilen Geraten
derzeit nicht leicht realisierbar.
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4.3.3 Produktbezogene Empfehlungen

Hier werden zu gekauften Produkten zusétzliche, erganzende Produkte empfohlen.
So kann zum Beispiel beim Kauf eines Klingeltones eine Musik-CD von dem gleichen
Interpreten, oder ein dazupassendes Hintergrundbild angeboten werden. Dabeli
konnte ein Recommendersystem mit Item-to-ltem Correlation, wie in Kapitel 2.5.5
erklart, zum Einsatz kommen. Das Problem im M-Commerce ist, dass die Produkte
meist einzeln gekauft werden und es daher keine Korrelation zwischen den
Produkten gibt. Das Recommendersystem kann in diesem Fall nicht sehr
wirkungsvoll sein. Daher sollte manuell festgelegt werden, welche Produkte
zusammenpassen (Klingelton und CD vom gleichen Interpreten) und dann
gemeinsam angeboten werden. Das Anbieten des zuséatzlichen Produktes kann
wahrend des Kaufvorganges tber WAP direkt auf der WAP-Seite erfolgen, oder nach
einem Kauf Uber eine SMS-Nachricht (z.B. ,Zu dem gerade gekauften Klingelton
wurde folgende CD passen” ), die einen Link zu einer Seite mit dem zusatzlichen
Produkt fuhrt.

4.3.4 Personalisierte Empfehlungen

Hier wird versucht dem Kunden Produkte anzubieten, die fir ihn von Interesse sein
konnten. Damit soll, neben einer Absatzsteigerung, erreicht werden, dass die
Kundenbindung durch Steigerung der Kundenzufriedenheit gestarkt wird.

Als Recommendersystem konnen Colaborative Filtering und Attribut-basierende
Systeme zum Einsatz kommen. Die genaue Funktionsweise dieser Systeme wird in
Kapitel 2.5 und 2.6 erklart. Dabei werden vergangene Kundenpréaferenzen (implizite
und explizite) und Verkaufsaufzeichnungen des Zielkunden, bzw. der anderen
Kunden, verwendet.

Die personalisierten Empfehlungen kdnnen mittels SMS oder WAP-Seiten angeboten
werden. So konnte der Benutzer beim aufrufen eines WAP-Portals eine fir ihn
personalisierte Seite angezeigt bekommen. Falls dieser Benutzer bereits Kinokarten
und Klingeltone tber dieses WAP-Portal gekauft hat, wirde er Links auf Seiten mit

Klingelténen und Filmempfehlungen bekommen. Diese Seiten wiirden mit Hilfe eines
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Collaborative Filtering Systems auf den Benutzer zugeschnittene Klingelténe und
Filmempfehlungen anbieten.

Personalisierte Empfehlungen kénnten auch Uber eine SMS-Nachricht zum Beispiel
einmal in der Woche an den Kunden geschickt werden. Dabei sollte der Kunde dem
Anbieter die Erlaubnis erteilen (z.B. auf seiner WAP- oder Internet-Seite) SMS-
Nachrichten an den Kunden zu schicken. So konnte der Kunde dann zu bestimmten
Zeitpunkten (z.B. einmal in der Woche) eine SMS mit empfohlenen Klingeltdnen,
CDs, Filmen, Konzerten, Biichern oder ahnlichem bekommen. Diese SMS kann
einen Link auf eine WAP-Seite mit dem entsprechendem Produkt oder einen direkten
Produktkauf beinhalten.

4.3.5 Empfehlungen und Location Based Services (LBS)

LBS-Dienste helfen bei der Suche nach Hotels, Restaurants, Tankstellen oder geben
Unternehmen die Moéglichkeit Kunden an bestimmten Orten anzusprechen.

In Verbindung mit einem Recommendersystem konnte bei einer lokalisierten Anfrage
nach einer bestimmten Einrichtung auf die bevorzugten Préferenzen des Kunden
eingegangen werden. Falls das System vom Kunden zum Beispiel weil3, das dieser
Hotels der 5-Sterne Kategorie bevorzugt, wird es bei einer lokalisierten Nachfrage
nach dem néchsten Hotel das nachstgelegene 5-Sterne Hotel als erstes in seiner
Liste anfihren. Wenn der Kunde chinesische Kiiche bevorzugt, wird das System bei
einer Anfrage das néchstgelegene Chinarestaurant als erstes anfiihren.

Eine weitere Moglichkeit ein Recommendersystem in Verbindung mit Location Based
Services anzuwenden, ware bestimmte Kunden an bestimmten Orten anzusprechen.
So kénnte ein Recommendersystem eingesetzt werden, das zum Beispiel dem
Kunden beim betreten eines bestimmten Bereiches, wie etwa einem
Einkaufszentrum, bestimmte Textnachrichten mit Angeboten auf sein Mobilgerat
ubermittelt. Diese Angebote kdnnen mithilfe eines Recommendersystems auf die
Interessen des Zielkunden zugeschnitten sein.

Im Tourismus wirden sich mit LBS verschiedene Méglichkeiten anbieten. So kénnte
einem Benutzer, der sich z.B. fiur Kirchen interessiert, bei einer Abfrage nach
Sehenswirdigkeiten in einer Stadt, die nachstgelegensten Kirchen empfohlen

werden.
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4.4 Akteure fir Recommendersysteme im M-Commerce

In diesem Kapitel wird gezeigt, fur welche Akteure Recommendersysteme im M-
Commerce interessant werden kénnten.
Vor allem handelt es sich dabei um Firmen, die einen Bestimmten Inhalt fir den

Kunden anbieten.

4.4.1 Inhalteanbieter (Content Providers)

Diese Unternehmen kénnen mit Hilfe eines Resommendersystems ihre Inhalte
zielgenauer den verschiedenen Kunden anbieten. Hierbei kann es sich um
Unternehmen handeln, die nur im M-Commerce téatig sind, oder um Unternehmen,
die den M-Commerce nur als weiteren Absatzkanal sehen.

So konnte zum Beispiel eine Unternehmen, das Sportnachrichten tGber WAP
anbietet, Kunden die oft Motorsportnachrichten abrufen, Hindergrundbilder von
Formel 1 Autos anbieten. Produktempfehlungen koénnen wie im E-Commerce mit
Hilfe eines Recommendersystems generiert werden. Die Empfehlungen kénnen von
nicht-personalisierten Empfehlungen bis hin zu Empfehlungen, die mit einem

Collaborative Filtering System erzeugt wurden, reichen.

4.4.2 Inhalteaggregatoren (Content Aggregators)

Hier gilt das Gleiche, wie fir Inhalteanbieter. Da ein Inhalteaggregator meist mehr
Inhalt, als ein reiner Inhalteanbieter, auf seinen Seiten anbietet, wird die Suche nach
dem richtigen Inhalt fir den Kunden zeitaufwandiger. Daher lie3e sich in diesem
Bereich ein Recommendersystem, das dem Kunden bestimmte Inhalte empfiehlt, gut

einsetzen.
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4.4.3 Portalanbieter (Mobile Portal Providers)

Hier werden bestimmte Dienste und Inhalte aus verschiedenen Bereichen fur die
Kunden zusammengefasst. Da auch hier viele verschiedene Inhalte
zusammentreffen, ist die das Finden des richtigen Inhaltes fir den Kunden oft sehr
zeitaufwendig. Ein Recommendersystem kénnte dem Kunden bestimmte Inhalte hier

bereits auf der Startseite empfehlen.

4.4.4 Netzbetreiber

Netzbetreiber sind meist auch als Inhalteanbieter und Portalanbieter tatig. Daher

kann der Einsatz eines Recommendersystems fur sie genauso in Frage kommen.

4.5 Anwendungsbeispiel fir Recommendersysteme im M-Commerce

In diesem Kapitel wird gezeigt, wie man ein Recommendersystem in einem
bestehenden Portal einsetzen kdnnte. Als Portal wird das Vodafone live! Portal des
Netzbetreibers Mobilkom Austria herangezogen. In den einzelnen Abschnitten wird

gezeigt, welche Empfehlungen man in diesem Portal einsetzen kénnte.

4.5.1 Allgemeine Empfehlungslisten

Allgemeine Empfehlungslisten sind bereits an verschiedenen Stellen im Vodafone
live! Portal zu finden. Hierbei handelt es sich um Listen von Klingelténen,
Hintergrundbildern, Spielen usw. So findet man z.B. auf der Seite mit den
Klingelténen eine kurze Liste mit Empfehlungen von aktuellen Klingelténen, sowie
einen Link zu den ,Top-Downloads”. Weiters besteht die Mdoglichkeit, sich die

Klingelton-Charts regelmaf3ig tiber SMS schicken zu lassen.
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Der Shop Bereich, in dem man unter anderem CDs, Bicher, DVDs, Spiele, Blumen,
Wein usw. kaufen kann, hat im momentanen Zustand noch zu wenig Produkte, um
allgemeine Empfehlungslisten sinnvoll einsetzen zu kénnen.

Eine allgemeine Liste mit Filmempfehlungen findet man in der Rubrik ,TV-
Programm?®, eine Liste mit Eventtipps in der Rubrik ,Party+Events” und eine Liste mit
Kinofilmempfehlungen in der Rubrik ,Kino-Programm?®.

Da in vielen Bereichen dieses Portals bereits allgemeine Empfehlungslisten
verwendet werden, ist das Einbringen von zusatzlichen Listen dieser Art nicht sehr

sinnvoll.

4.5.2 Produktbezogene Empfehlungen

Produktbezogene Empfehlungen kénnten bei Kaufen, die Uber das Portal getétigt
werden, eingesetzt werden. So konnte beim Kauf eines Spieles z.B. ein
Hintergrundbild mit dem Hauptthema dieses Spieles angeboten werden. Die
Empfehlung kann direkt nach dem Kauf mit Hilfe einer WAP-Seite, oder spéater
mittels SMS erfolgen. Diese Empfehlungen lassen sich beim Kauf von Klingelténen,

Hintergrundbildern, Spielen, CDs, DVDs, Bucher usw. anwenden.

4.5.3 Personalisierte Empfehlungen

Personalisierte Empfehlungen sind im ganzen Vodafone live! Portal nicht zu finden.
Da der Benutzer oft lange braucht, um zu der gewlnschten Information bzw. dem
gewlnschten Produkt zu kommen, ware eine Einbindung von personalisierten
Empfehlungen sinnvoll. So kénnten bereits auf der Startseite zu den einzelnen
Kategorien zusatzlich Empfehlungen eingebunden werden. Etwa kénnte direkt unter
dem Link zur Rubrik ,Klingeltdone* ein Link zu einer, mittels Collaborative Filtering
System generierten, Empfehlung angezeigt werden. Personalisierte Empfehlungen
lassen sich natirlich nicht nur auf der Startseite, sondern auch in den einzelnen
Rubriken, wie z.B. Handystyling, Spiele, Musik, Erotik, Kino und Party+Events,

einbinden.
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4.5.4 Empfehlungen und Location Based Services (LBS)

Unter ,Mobile Guide* bietet das Portal einen LBS-Dienst, der bei der Suche diverser
Einrichtungen in der Umgebung des Benutzers behilflich ist, an. So kann nach
Restaurants, Bankomaten, Werkstatten, Tankstellen, Taxistandplatzen, Parkgaragen,
Geschéaften, Kinos, Museen, Sporteinrichtungen, Hotels und vielen anderen
Einrichtungen gesucht werden. Hier lie3e sich ein Recommendersystem, das auf die
Vorlieben des Benutzers eingeht und ihm bestimmte Empfehlungen an erster Stelle
nach seiner Suchanfrage anzeigt, verwenden. Dieses System ware vor allem bei der
Suche nach Restaurants und Hotels sinnvoll einzusetzen. So kdnnte es einem
Benutzer, der die asiatische Kiche bevorzugt, bei einer Suchanfrage nach
Restaurants vor allem asiatische Lokale anzeigen.

4.6 Existierende Recommendersysteme fir mobile Gerate

In diesem Kapitel werden einige Recommendersysteme fir mobile Gerate, welche

zu diesem Zeitpunkt existieren, bzw. sich in Entwicklung befinden, vorgestellt.

4.6.1 MovieLens Unplugged

Recommendersysteme helfen bei der Suche nach Produkten in einem Online-Shop,
sind bis jetzt aber nicht in der Lage in ein Ladengesché&ft mitgenommen zu werden.
MovieLens Unplugged ist ein Recommendersystem fur mobile Gerate, das dem
Benutzer Filme als Empfehlungen liefert. Somit kdnnte man, wenn man in einer
Videothek steht und nicht weifl3, welchen Film man sich ausborgen soll, eine Liste mit
Filmempfehlungen direkt am Mobiltelefon anzeigen lassen.

Dabei wird unterschieden, ob der Benutzer einen Film ausleihen, bzw. kaufen
mdchte, oder in ein Kino gehen will. Im ,Video“-Modus kann der Benutzer neben
Empfehlungen von Filmen auch seinen personlichen Wunschzettel, welcher auf der
MovieLens-Webseite erstellt wurde, anzeigen lassen. Im ,Kino“*-Modus werden die
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Filme, die aktuell im Kino zu sehen sind und deren Beginnzeiten berlcksichtigt
[MIAIO3].

Bei einer Umfrage Uber Filmempfehlungen fir mobile Gerate gaben 90 % der
Befragten an, dass sie ,mobile* Filmempfehlungen fir nitzlich halten wirden. 83 %
hatten gerne Filmempfehlungen in einer Videothek, 33 % beim Besuch eines Kinos
und 15 % beim Kauf eines Filmes [MIAIO3].

4.6.2 Shopper’'s Eye

Hier handelt es sich um einen PDA-basierenden Prototypen, der Kunden die
Mdglichkeit gibt, sich Produkte, welche fur sie von Interesse sind, in einem
Einkaufszentrum anzeigen zu lassen.

Das Shopper’s Eye-System lauft auf einem PDA, der mit einem GPS ausgerustet ist.
Damit ist es jedoch auf Freiluft-Einkaufszentren eingeschrankt [Fano98, 1].

Um Shopper’'s Eye zu benutzen, muss der Kunde seine bevorzugten Produkte und
das zu besuchende Einkaufszentrum eingeben. Sobald der Kunde im
Einkaufszentrum eintrifft, wird das néchste Geschéft, das zumindest ein Produkt,
welches sich auf der Produktliste des Benutzers befindet, fihrt, angezeigt. Im
sogenannten ,browse-mode® kann der Benutzer sich eine Liste mit Produkten
anzeigen lassen, die seinen Produktpraferenzen entsprechen und sich in Geschéaften
in der Nahe befinden [Fano98, 5].

Wenn der Kunde ein Produkt in einem Geschéft auswahlt, zeigt ihm das System, ob
ein anderes Geschaft in dem Einkaufszentrum, das gleiche Produkt zu einem
gunstigeren Preis anbietet [Fano98, 6].

Dieses System besitzt zwar kein Collaborative Filtering Modul, wirde sich aber
gerade fur eine Erweiterung in dieser Richtung anbieten. Gerade bei Waren die
bevorzugt im Ladengeschéft, als ein einem Online-Shop gekauft werden (z.B.
Kleidung), konnte der Kunde Empfehlungen leicht Gberprifen. Er muss nur in das
entsprechende Geschaft, welches das empfohlene Produkt fuhrt, gehen und kann

dort die Ware vor Ort betrachten.
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4.6.3 Pilgrim

Das Pilgrim System versucht die Position des Benutzers in ein traditionelles
Recommendersystem einflieRen zu lassen. Das System besteht auf der Client-Seite
aus einem PDA mit einem Internet Browser und einer ,Location-Discovery*“-
Applikation, die ein GPS oder WLan Modul benétigt. Auf Server-Seite verwendet das
System ein Modul namens ,User Tracker”, welches die Position des Benutzers
berechnet und einem Recommendation-Modul mit einer Datenbank [BaBr02, 2].

Die Datenbank enthélt ausgewahlte Links und die Positionsdaten, von wo und wie oft
diese Links von verschiedenen Benutzern abgerufen wurden. Diese Daten werden,
gemeinsam mit der Position des Benutzers, dazu verwendet, um eine Liste mit
Empfehlungen auszugeben. Diese Empfehlungen sind bei Pilgrim Links zu Platzen
(z.B. ein Schloss oder ein Restaurant) in der Region Trento in Italien [BaBr02, 3].
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5. Zusammenfassung

Recommendersysteme sind im M-Commerce bereits weit verbreitet, werden im M-
Commerce aber so gut wie gar nicht eingesetzt. Jedoch gerade im M-Commerce
konnte der Einsatz von Recommendersystemen einigen Nutzen fur die Unternehmen
und fur die Kunden bringen.

Nach einer Betrachtung der Grundlagen von Resommendersystemen im 2. Kapitel
und der Grundlagen des M-Commerce im 3. Kapitel, wurde im 4. Kapitel versucht zu
zeigen, wie sich die verschiedenen Techniken von Recommenderssystemen im M-
Commerce nutzen lassen kdnnten.

Bei den Ein- und Ausgaben von Recommendersystemen muss man im M-Commerce
meist Einschréankungen, wegen der kleineren technischen Mdglichkeiten von mobilen
Endgeraten, machen. Dies wird sich jedoch, aufgrund der raschen technischen
Entwicklung, wie z.B. groRere Ubertragungsraten, groRere Displays, oder andere
Eingabemdglichkeiten (Touchscreen oder gréRere Tastatur) immer starker
verandern. Beim Grad der Personalisierung haben M-Commerce Systeme, den
grol3en Vorteil, dass der Benutzer meist genau identifizierbar ist. Dies Hilft bei stark
personalisierten Empfehlungen, die genau fir den bestimmten Benutzer generiert
wurden.

Das Kapitel 4.3 hat gezeigt, dass sich die verschiedenen Techniken der
Recommendersysteme auch im M-Commerce einsetzen lassen. Durch Location
Based Services kommt eine neue, sehr sinnvolle Variable fir die Generierung von
Empfehlungen hinzu. Durch die genaue Position des Benutzer kann die Empfehlung
nicht nur mehr auf den Benutzer selbst, sondern auch auf seine Position abgestimmt
werden.

Die Akteure im M-Commerce, fur die ein Recommendersystem Sinn machen kénnte,
befinden sich alle im Content-Bereich. Gerade bei den Inhalteaggregatoren und
Portalanbieter wird es fir die Kunden, aufgrund der grof3en Informationsmenge,
immer schwerer den Uberblick zu behalten und die gewiinschten Informationen,
innerhalb eines ertraglichen Zeitaufwandes, zu finden. Hier kodnnte ein
Recommendersystem helfen, die gewlnschten Informationen schneller zu erreichen.
Zu dem Zeitpunkt dieser Arbeit gibt es erst einige wenige Recommendersysteme im
M-Commerce, die sich jedoch meist noch in der Entwicklung befinden. Diese

Systeme zeigen aber bereits, wie viel Potential in der Kombination von
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Recommendersystemen und M-Commerce steckt. Besonders in Kombination mit
Location Based Services ergeben sich fur die Unternehmen und fir die Kunden viele
neue Anwendungsmoglichkeiten. Die Position des Benutzers kann eine sehr
sinnvolle Erweiterung fiir das System sein.

Aufgrund der technischen Entwicklung von mobilen Geraten und der Tatsache, dass
immer mehr Menschen Uber das Mobiltelefon auf verschiede Inhalte zugreifen, bzw.
mit M-Commerce Systemen interagieren, werden Recommendersysteme auch im M-
Commerce bald ein Thema sein, mit dem sich die Unternehmen auseinandersetzen

werden.
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