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Zusammenfassung 
 

Benutzermodelle sind ein wichtiger Schritt auf dem Weg zu einer „sinnhaften Vollautoma-
tion“ der Informationsverarbeitung. Indem sie dazu beitragen, dass „sich Computer und 
Mensch gut verstehen“, erhöhen sie die Akzeptanz von Anwendungssystemen. Dieser Beitrag 
versucht den aktuellen Stand aus Sicht der Betriebswirtschaftslehre und der Wirtschaftsinfor-
matik aufzuzeigen, jedoch auch mit einem Blick auf benachbarte Gebiete. 

 

Stichworte 
 
Personalisierung, Benutzermodellierung, Situierung, Individualisierung, Rollen 

 

 

 
Abstract 
User models are an important step on the way to fully-automated information processing. 
Since they support human computer interaction, they raise the acceptance of application 
systems. This report tries to provide the state-of-the-art from the perspective of management 
and business information systems, including neighboring fields. 
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1 Einleitung 

1.1 Wege zur sinnhaften Vollautomation 

Wir wollen an die These anknüpfen, dass sinnhafte Vollautomation ein Langfristziel bzw. 
eine konkrete Utopie der Wirtschaftsinformatik ist [Mert95]. Das Attribut „sinnhaft“ meint, 
dass ein Automationsschritt von der Allgemeinheit nach einer Lernfrist akzeptiert wird und 
sich allenfalls Nostalgiker und Sonderlinge nach der personellen Lösung zurücksehnen. 
Abbildung 1 skizziert die mögliche Wege. 

Ziel: Sinnhafte VollautomationZiel: Sinnhafte Vollautomation

Zwischenziel: Menschenzugängliche IVZwischenziel: Menschenzugängliche IV

Unterziel: Menschenähnliche IVUnterziel: Menschenähnliche IV

Status QuoStatus Quo
 

Abbildung 1: Wege zur Vollautomation 

Ein wichtiges Unterziel ist es, die Informationsverarbeitung (IV) mit Computern menschen-
ähnlicher zu machen (menschenähnliche IV). Dieses Unterziel kann man damit motivieren, 
dass der Mensch ein aus langen darwinistischen Prozessen hervorgegangener guter Informa-
tionsverarbeiter und damit als Vorbild für die maschinelle IV über weite Strecken geeignet 
ist. 

Da die Vollautomation auf vielen Gebieten lange auf sich warten lassen wird, ist als „Etappe“ 
anzusteuern, dass möglichst weite Kreise der Bevölkerung Informations- und Kommunika-
tions-Systeme im teilautomatisch/interaktiven Betrieb leicht bedienen können und dann gerne 
nutzen (menschenzugängliche IV). Die hierfür notwendigen Aus- und Weiterbildungsmaß-
nahmen müssen sich in Grenzen halten. Diese Prämisse folgt daraus, dass relative Laien bei 
ihren dienstlichen und privaten Aktivitäten nicht zu sehr behindert werden dürfen, ebenso wie 
aus volkswirtschaftlichen Zwängen, was die Relation zwischen Schulungs- und produktiven 
Lebensphasen betrifft.  
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Menschenzugängliche IV ist nur zu erreichen, wenn sich der Computer dem Menschen 
anpasst und nicht umgekehrt. Da es „den Menschen“ aber nicht gibt, ist es notwendig, 
Systeme zu erstellen, die individuelle Fähigkeiten, Vorkenntnisse und Ziele berücksichtigen, 
indem sie Benutzermodelle beinhalten. In einer pragmatischen Abgrenzung verstehen wir 
darunter Mechanismen, die es dem Computer erlauben, sich möglichst gut auf den Menschen 
einzustellen, und so einen Mehrwert durch Individualisierung generieren. 

1.2 Bedarfssog 

Ein Blick in die Unternehmenspraxis zeigt, dass man von einer personalisierten Informations-
versorgung weit entfernt ist: Unerwünschte E-Mails („Spam“) kosten Benutzer „Zeit und 
Nerven“. Mitarbeiter verbringen fast ein Viertel der Arbeitszeit damit, relevante Informa-
tionen für ihre Arbeit zu suchen [Roth03]. Viele Führungskräfte beklagen nicht beherrschbare 
Informationsfluten [FaDr02, S. 128].  

Auch werden in jüngerer Zeit erst Basisfunktionen wie das sog. „Single Sign-on“ in Portale 
großer Unternehmen implementiert. Mitarbeiter und Geschäftspartner müssen sich dann nicht 
mehrfach an unterschiedlichen IV-Systemen anmelden.  

Die Mensch-Maschine-Schnittstelle ist für Peter Guss, den Präsidenten der Max-Planck-Ge-
sellschaft, eine der möglichen Schlüsseltechnologien der Zukunft [oV03a]. [MuJo00, S. 191] 
bezeichnen es als den „heiligen Gral“ oder die „ultimative Anwendung“, jederzeit die 
genauen Inhalte zu liefern. Sie halten (Kunden)-Treue für „einen der größten Vorteile der Per-
sonalisierungstechnologie.“  

Ausgewählte Umfragen vermitteln einen Eindruck von positiven, aber auch von problema-
tischen Effekten der Personalisierung und Benutzermodellierung: 
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 Die Hälfte der deutschen Websurfer würden für „überzeugende Angebote“ im Netz monatlich bis zu 

rund 20 € bezahlen. Als wichtigstes Kriterium wurde die „Personalisierung von Inhalten“ genannt 
[Ears01]. 

 Nach dem Personalization Consortium bevorzugt die Hälfte der Befragten den Einkauf auf 
personalisierten Webseiten. 28 % der Nutzer von personalisierten Diensten kauften für mehr als 
2.000 US-$ ein. Dies sind 11 % mehr als im Vergleich zu nicht-personalisierten Diensten [Koyr01]. 

 Die Kaufbereitschaft der Kunden steigt, wenn empfangene Nachrichten personalisiert sind und auf 
von ihnen bereit gestellten Informationen beruhen [Ovan99].  

 Amazon erhält auf individuelle Angebote hin rund 18-mal mehr Aufträge und akquiriert 3½-mal so 
viele Neukunden wie Wettbewerber [ArWh00].  

 Bei 14 % der Kunden führen personalisierte Angebote oder Empfehlungen dazu, öfters 
einzukaufen. Jedoch sind nur 8 % der Meinung, dass Personalisierung der Grund sei, warum sie 
wiederholt Webseiten besuchen [Jupi03].  

 Bei Yahoo! nutzen nur 2,8 % aller Kunden die Personalisierungsfunktionen [MaPR00].  
 Trotz Personalisierungsangeboten von Nachrichtendiensten individualisieren nur 2 bis 5 % der 

Benutzer ihr Portal auf mobilen Endgeräten [Bill02]. 
 Individuell versorgte Benutzer kehren bis zu 1,6-fach öfter auf personalisierte Webseiten zurück 

[Bill02].  
 Eine Evaluation im Rahmen eines Forschungsprojekts ergab, dass personalisierte Websuche 

effizient und effektiv ist [FaCl04]. 
 Benutzer fordern Kontrolle über ihr Benutzerprofil und über die angezeigten Inhalte. Implizit 

gewonnene Informationen sollen nicht in das Profil aufgenommen werden [AlKa03]. 
 86 % der über 10.000 registrierten Benutzer von „TV Scout“ haben sich wieder eingeloggt. Rund 15 

% der Benutzer verwendeten aktiv die Personalisierungsfunktion. Im Durchschnitt verfeinerten die 
Benutzer rund 4,5-mal ihr Profil [BaBr02]. 

 „Personalized TV“ (PTV) in Großbritannien: Über 95 % sind mit der Qualität, Geschwindigkeit und 
Benutzerfreundlichkeit von PTV zufrieden [CoSm01]. 

 One-to-One-Marketing verbessert Image und Geschäftsbeziehung [KPMG00]. 

Tabelle 1: Ausgewählte Effekte der Personalisierung und Benutzermodellierung 

1.3 Technologiedruck 

Dem Bedarfssog nach personalisierten Systemen seitens der Benutzer steht ein Technologie-
druck gegenüber: wachsende Speicherkapazitäten, Verbindungs- und Verarbeitungsgeschwin-
digkeiten sowie „raffiniertere“ Methoden der Benutzermodellierung. Leistungsfähige Rechner 
können auch hierzu notwendige aufwändigere Algorithmen in annehmbarer Zeit ausführen. 
Ferner spielt die kostengünstige Massenfertigung von elektronischen Bauteilen eine Rolle, 
wie z. B. bei RFID (Radio Frequency Identification) oder bei eingebetteten Systemen (Em-
bedded Systems). 

2 Bezugsrahmen 

2.1 Definitionen 

Die Personalisierung und die Benutzermodellierung sind eng verwandt. Wir gehen davon 
aus, dass ein Benutzermodell die Benutzereigenschaften in IV-Systemen dokumentiert, 
während die Personalisierung eine Anpassung an individuelle Eigenschaften, wie etwa Be-
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dürfnisse, Präferenzen, Aversionen, Fähigkeiten oder Vorwissen, bezeichnet. Die Begriffe be-
ziehen sich im engeren Sinne auf die Computer-Domäne. Es lassen sich aber im erweiterten 
Sinne auch Produkte, Biometrie etc. – ohne direkten Kontakt zum Rechner – einschließen 
(vgl. Abschnitt 3.6). Hiervon kann man die reine Authentifizierung abgrenzen, beispiels-
weise wenn beim Check-In am Flughafen das Gewebe um die Pupille oder die Blutgefäße der 
Retina überprüft werden. 

Die Individualisierung umfasst sowohl die Anpassung an persönliche Eigenschaften 
(subjektives Moment) als auch die Adaption an Rechte und Pflichten (objektives Moment). 
Letztere sind mit einer Rolle verbunden, die beispielsweise in Organisationsplänen und 
Arbeitsplatzbeschreibungen zu finden ist. Die jeweilige Rolle des Benutzers wird in einem 
Rollenmodell abgebildet. 

Ein Benutzermodell kann durch Situationsmerkmale erweitert werden (vgl. Abbildung 2). Die 
„Situierung“ bezieht momentane Zustände mit ein und ist überwiegend objektiver Natur. 
Beispielsweise wüsste es ein Besucher in Rom zu schätzen, wenn ihn ein Touristen-Informa-
tionssystem beim Verlassen des Kolosseums auf Sehenswürdigkeiten in der Nähe durch eine 
Meldung auf seinem PDA hinwiese. Hinzu kommt das Erkennen der Emotionen des Be-
nutzers durch den Computer. 

Gesichts-
züge

Gesichts-
züge

Gesichts-
züge

Gesichts-
zügeStimme/

Wortwahl
Stimme/

Wortwahl
Stimme/

Wortwahl
Stimme/

Wortwahl
Stimme/

Wortwahl
Stimme/

Wortwahl

DynamikDynamik HautHautDynamikDynamik HautHaut

subjektiv

EmotionserkennungEmotionserkennung

HandHandHandHand

BenutzermodellierungBenutzermodellierung

objektiv

PersonalisierungPersonalisierung SituierungSituierung

OrtserkennungOrtserkennung

 

Abbildung 2: Einflüsse auf die Benutzermodellierung 

Die sog. „Human-Computer Interaction“ beschäftigt sich mit Benutzungsschnittstellen von 
Computern (vgl. Überblick bei [Fisc01]). Hierzu tragen u. a. Experten aus der Informatik, der 
Soziologie, der Ergonomie, der Psychologie und der Linguistik bei. Beispielsweise gestaltet 
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man individualisierte Eingabemasken für Texte [Ward02] oder für großflächige Projektions-
wände (vgl. INVITE [BeZi03]).  

Die sog. „Usability“ hat – nach Aussage eines Audi-Produktionsleiters – den gleichen 
Stellenwert wie das Fahrzeug-Design [oV03b].  

Beim „Attentive User Interface“ wird versucht, dass sich Systeme an die Aufmerksamkeit 
des Benutzers anpassen [Vert03], z. B. durch Verfolgung der Augenbewegungen [ShVC04].  

„Cognitive System Engineering“ setzt den Schwerpunkt auf die Schnittstelle Mensch-Arbeit 
(vgl. u. a. [Rasm00; Vice99]).  

2.2 Morphologischer Kasten 

Im Folgenden wird ein morphologischer Kasten von [MeGr02; MeZS03] um mehrere Posi-
tionen erweitert (vgl. Abbildung 3). 

Merkmale Ausprägungen

Profilschärfe 0/1 Fuzzy (Tendenz)

Individualisierung individuell gruppierend/Stereotyp

Gegenstand
Empfänger Bediener

GruppeRollenträger Kunde

Gewinnung implizit explizit

Veränderbarkeit statisch dynamisch

Verfahren regelbasiert Content-based 
Filtering

Collaborative 
Filtering weitere

Art der Informationen weiche Informationen harte Fakten

Einsichtigkeit transparent intransparent
Gültigkeit langfristig kurzfristig

Wissensakquisition personell lernend

Speicherort des Profils auf Kundenseite (Client) auf Unternehmensseite (Server)

Informationsherkunft Benutzer-
angaben

vom Betreiber-
unternehmen extern andere

1

2

4
3

5

87
6

8
9

12

13

10

Informationserschließung Anpassung

11

Zweck Zugriff
Aufbau 

von 
Recherche-

profilen

Dar-
stellungInhalte

Recherche-
ergebnisse
selektieren

An-
sprache

Erinne-
rung

Aufmerk-
samkeit
wecken

Systeminteraktion

 

Abbildung 3: Morphologischer Kasten zur Personalisierung und Benutzermodellierung 

1. Zweck: Wir unterscheiden Benutzermodelle zum Zwecke der Systeminteraktion, der 
Informationserschließung („Information Retrieval“) und der Anpassung. Auf der Basis-
ebene dient ein personalisiertes System dazu, dem Benutzer Zugriff zu gewähren (z. B. 
Single-sign-on), ihn anzusprechen (Begrüßung), seine Aufmerksamkeit zu wecken 
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(„Push“), oder ihn zu erinnern (in Anlehnung an [Pier03]). Benutzermodelle zur Informa-
tionserschließung binden Präferenzen des Anwenders in die Suche ein, z. B. um Infor-
mationen zu finden und zu bewerten. Wir unterscheiden den Aufbau von Rechercheprofilen 
und das Selektieren von Rechercheergebnissen. Ein weiterer Zweck ist es, Inhalte (Content 
Customization) und Darstellung (Layout Customization) entsprechend den Präferenzen oder 
dem Wissensstand des Anwenders anzupassen.  

2. Gegenstand: Bezüglich des Gegenstands der Benutzermodellierung ist zu unterscheiden, 
ob der Bediener allein die Determinanten der zu lösenden Aufgabe bestimmt oder ob er – 
gewissermaßen als Intermediär – den oder die Empfänger vertritt. Wahlster und Kobsa spre-
chen von einem „Agent Model“ [WaKo89, S. 7]. Im zweiten Fall kann es sich um einen 
Kunden, eine Gruppe von Personen oder abstrakte Gebilde wie die Rollen in einer Organi-
sation handeln. Möchte sich ein Steuerberater beispielsweise über Software für seine Kanzlei 
informieren, so sind seine persönlichen Präferenzen weniger wichtig als die objektiven 
Anforderungen seines Betriebes. Es dominieren entweder die Zwänge einer Rolle oder das 
Umfeld eines Unternehmens.  

Entscheidet eine Gruppe gemeinsam über die Alternativen einer Problemlösung, so ist zu 
klären, nach welchen Strategien die Präferenzen der Gruppenmitglieder berücksichtigt 
werden sollen (z. B. Mittelwerte, Restriktionen einzelner Mitglieder). 

Im Zusammenhang mit Rollen ist zwischen einem subjektiven und einem objektiven Informa-
tionsbedarf abzuwägen: So kann eine Aufgabe bzw. Rolle zwar objektiv bestimmte Informa-
tionen erfordern, es ist aber denkbar, dass ein Manager unkonventionelle Problemlösungs-
wege beschreitet; sein subjektiver Informationsbedarf ist dann ein anderer. 

Ein Problem liegt in der Bestimmung einer „optimalen“ Anzahl von Rollen. Gerade bei Groß-
unternehmen stellt sich die Frage, ob jeder Rollenträger ein dezidiertes Profil benötigt. Hinzu 
kommt, dass Rollen häufig mehrfach vergeben sind, d. h. die Anzahl der Rollen kann die An-
zahl der Mitarbeiter bei Weitem übersteigen. Im Unternehmen entsteht so ein „Optimierungs-
problem“ hinsichtlich Erstellungs- und Anpassungsaufwand sowie der Akzeptanz beim Be-
nutzer (vgl. Abbildung 4). 
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Anzahl von Rollen

Erstellungsaufwand
im Unternehmen

Anpassungsaufwand
über alle Benutzer hinweg

Grad der Akzeptanz 
beim Benutzer

Aufwand,
Akzeptanz

Grundaufwand
im 

Unternehmen

Legende:
 

Abbildung 4: Überlegung zur „optimalen“ Anzahl von Rollen 

3. Individualisierung: Nach dem Grad der Individualisierung lassen sich einerseits Be-
nutzermodelle finden, die sich individuell an die Bedürfnisse eines Anwenders oder Empfän-
gers anpassen. Andererseits versucht man häufig, die Komplexität und Kombinatorik solcher 
Systeme mit Stereotypen einzuschränken (gruppierend). Man ordnet dem Benutzer „ein 
Bündel von Eigenschaften [zu] ..., wenn bestimmte auslösende Informationen, die so genann-
ten Trigger, bekannt werden“ [Bode92, 241]. 

4. Art der Information: Implementierungen, die in erster Linie auf harten Fakten beruhen, 
sind mit einem vergleichsweise geringen Realisierungsaufwand verbunden. Diese Daten sind 
empirisch erfassbar (deskriptive Informationen wie Alter und Geschlecht) bzw. objektiv 
messbar (Anzahl der Fehler, Hilfeaufrufe, Reaktionszeiten). Weiche Informationen (Ziele, 
Pläne, kognitive Prozesse usw.) zu gewinnen und einzusetzen stellt Entwickler meist vor eine 
anspruchsvollere Aufgabe.  

5. Veränderbarkeit: Bleibt ein Modell über eine Dialog-Sitzung hinweg konstant, so spricht 
man von statischen Anwendungen. Verändert es sich während einer Session, so überwiegt 
der dynamische Charakter. Initiatoren der Modifikationen können sowohl der Adressat als 
auch das System sein. Veränderliche Benutzermodelle spielen z. B. beim sog. E-Learning 
eine Rolle, wo das Modell dem Lernfortschritt Rechnung trägt.  
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6. Gültigkeit: Kurzfristige Benutzermodelle werden in jeder Dialog-Sitzung neu aufgebaut 
bzw. eingegeben. Langfristige Modelle speichern die Merkmale über Benutzersitzungen hin-
weg. Jürgen Hubbert, Vorstandsmitglied der DaimlerChrysler: „Für die Portale sollen 
‚lernende Systeme‘ geschaffen werden, die den Kunden das auf seine Bedürfnisse 
zugeschnittene Angebot machen [...]. Einem einmal gewonnenen Kunden wollen wir ein 
Leben lang folgen.“ [oV00]. Auch bei Audi ist es ein Anliegen, Stammkunden gemäß ihren 
Lebensabschnitten jeweils höherwertige PKW anzubieten [Warg04]. Um neuen Lebenslagen 
des Käufers gerecht zu werden, sind Benutzermodelle im Zeitverlauf zu überprüfen. Ein 
„Benutzerlebenszyklus“ ist abzubilden, um veraltete Profile anzupassen oder zu löschen. 

7. Einsichtigkeit: Kann der Benutzer sich die über ihn gespeicherten Daten und/oder deren 
Interpretationen anzeigen lassen, so liegt ein transparentes Modell vor. Dürfte ein Anwender 
beispielsweise in einem Anwendungssystem sein dort hinterlegtes Modell einsehen und 
darüber hinaus verändern, so führten z. B. Eitelkeit und terminologische Missverständnisse 
u. U. zu einer unerwünschten Modifikation. Das spräche zwar für intransparente Modelle, 
jedoch sind diesen im deutschen Recht enge Grenzen gezogen (u. a. durch die im Datenschutz 
verankerten Auskunftsrechte und -pflichten). 

8. Profilschärfe: Mit 0/1-Regeln können Benutzer vorgefertigten Profilen klar zugeordnet 
werden. Um auch unscharfe Sachverhalte berücksichtigen zu können, bedient man sich z. B. 
Fuzzy-Logik. 

9. Gewinnung: Implizite Modelle beobachten den Anwender und ziehen Rückschlüsse aus 
seinem Benutzungsverhalten („Usage Modeling“). Hierzu speichert man die Informationen 
über die abgerufenen Seiten in Logfiles. Man vermeidet so zusätzliche Eingaben, jedoch ist 
das Vorgehen mit großer Unsicherheit behaftet. Darüber hinaus lassen sich Nutzerprofile 
durch externe Daten anreichern, beispielsweise durch eine Schufa-Auskunft. In Systemen, die 
Informationen explizit gewinnen, muss der Adressat Fragen beantworten oder Formulare 
ausfüllen. Diese Art ist einfacher zu realisieren und transparenter, da der Anwender weiß, 
welche persönlichen Informationen verarbeitet werden. Problematisch ist jedoch, dass sie 
dem Benutzer Zeit kosten und von seinen ursprünglichen Zielen ablenken: Entweder muss er 
seine Situation ex ante beschreiben oder die präsentierten Informationen ex post bewerten.  

10. Informationsherkunft: Die Informationen, welche in das Benutzerprofil einfließen oder 
dessen Anpassung auslösen, können vom Menschen selbst, vom betreibenden Unter-
nehmen oder aus externen Quellen stammen. Andere Arten sind etwa objektive Lokations-
daten, wie z. B. der Aufenthaltsort. 

11. Wissensakquisition: Für die Wissensakquisition ist zu klären, ob sich ein System auto-
matisch weiterentwickeln soll, beispielsweise über maschinelles Lernen, oder ob der An-
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bieter das abgebildete Wissen und die damit verbundenen Inferenzen personell steuern 
möchte.  

12. Verfahren: Regelbasierte Systeme werten das Benutzerverhalten anhand vordefinierter 
„If-then“-Regeln aus. Beispielsweise können neue Benutzer vorgefertigten Profilen mit ent-
sprechendem Informationsangebot zugeordnet werden. So lässt sich auch das sog. „Cold-
Start-Problem“ bei der Systeminitialisierung vermeiden.  

Das Content-based Filtering, eine Variante gruppierender Systeme, beschreibt Anwender 
mit Schlüsselbegriffen der bereits abgerufenen Informationen. Ausgefeilte Retrieval-Software 
bewertet relevante Fundstellen nach der Häufigkeit der Begriffe, die auch im Benutzerprofil 
enthalten sind, und gewichtet sie nach deren Position in den Dokumenten. Zum Einsatz kom-
men hierbei v. a. Distanzmaße. Die Qualität der Suchergebnisse bleibt aber unberücksichtigt. 

Das Collaborative oder Social Filtering („Recommender Systems“) [Resn97; Mert97] ver-
sucht, verlässlichere Ratschläge zu erteilen. Es ordnet Benutzer in „Communities“ ein und 
empfiehlt Lösungen, die anderen Mitgliedern dieser Interessengemeinschaften weiterhalfen 
[Oard97]. Der Vorteil ist, dass auch subjektive Einschätzungen in die Empfehlungen ein-
fließen. Zum Einsatz kommen v. a. Korrelationsmaße, z. B. der Korrelationskoeffizient nach 
Pearson, um die Stärke des Zusammenhangs zweier benachbarter Bewertungen zu messen. 
Bei der sog. Vector Similarity repräsentieren Vektoren die Einschätzungen durch die Nutzer. 
In probabilistischen Verfahren wie den Bayes’schen Netzen werden Benutzereigenschaften in 
Wahrscheinlichkeiten dargestellt, die Auskunft darüber geben, wie sicher eine Eigenschaft 
zutrifft. Liegen ausreichende Beobachtungsdaten vor, so mag man an Neuronale Netze 
denken, um die Empfehlungswerte zu prognostizieren. Beispielsweise ordnen SOMs (Self 
Organizing Maps) Informationsobjekte nach Schlüsselattributen. Die Datensätze werden so 
lange auf einer Fläche (Map) verschoben, bis Objekte mit großer Ähnlichkeit ihrer Attribute 
nebeneinander liegen. Das Multilayer-Perceptron-Netzwerk bildet funktionale Zusammen-
hänge zwischen Input- und Outputgrößen ab. Bedürfnisse neuer Benutzer lassen sich 
aufgrund von Vergangenheitsdaten anderer ermitteln, indem man Gesetzmäßigkeiten 
prognostiziert und die Benutzer den vorhandenen Klassen zuordnet. [Pier03] vergleicht 
„klassische“ Algorithmen wie CDL4 mit ihren Vor- und Nachteilen. [NePa02] unterscheiden 
adaptive Methoden und Merkmale von Benutzermodellierungsmethoden. Um nicht von der 
Methodenvielfalt überfordert zu werden, empfiehlt es sich – ähnlich wie im Data Mining – im 
ersten Schritt je nach Problemstellung robuste Methoden anzuwenden. 

Als ein weiteres Verfahren kann das sog. „Web Usage Mining“ gelten. Hier wird versucht, 
einem Internet-Nutzer ausschließlich auf Basis seines eignen bisherigen Verhaltens 
Empfehlungen für potenziell relevante Internet-Seiten zu geben [Ishi02; ScWe00]. 
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Die Nachteile singulärer Methoden versucht man mit hybriden Personalisierungsansätzen 
auszugleichen. [Burk02] legt anhand einer Matrix dar, dass viele Teilgebiete noch nicht ge-
nügend erforscht sind. 

13. Speicherort: Die Speicherung und damit Vorhaltung des Profils kann sowohl dezentral 
auf dem System des Benutzers (Client) als auch zentral aufseiten des Betreiberunternehmens 
(Server) liegen. Dies ist im Hinblick auf Vertrauens- und Sicherheitsaspekte wichtig.  

2.3 Bausteine eines Total-Profils 

Über die bisherigen, eher konventionellen Elemente hinaus sind weitere in Entwicklung. 
Nimmt man sie hinzu, so gelangt man zu einem „Totalprofil“ (vgl. Abbildung 5). 
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Abbildung 5: Wege zum Totalprofil 

1. Emotion/Body Scan/Biometrie: Fortschritte in der Sensorik erlauben es elektronischen 
Systemen, Werte zum aktuellen psychischen Zustand eines Menschen zu registrieren ([vgl. 
AmFR03; PeSS03]). Die Emotionserkennung mag man der Situierung zuordnen (vgl. 
Abbildung 2), sie ist ein Ansatz, um die Mensch-Maschine-Kommunikation menschen-
ähnlicher zu gestalten (vgl. Abbildung 1, Überblick bei [Mert01a]). Bei der Maßfertigung von 
Textilien vermessen Scanner die Körpergeometrie des Kunden (vgl. Abschnitt 3.6). 
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Ausgewählte Projekte zeigt Tabelle 2: 

PC-Eingabegeräte 
 Das im Bayerischen Forschungsverbund Wirtschaftsinformatik (FORWIN) entwickelte 

PSYLOCK-System schließt anhand der Tippdynamik des Benutzers auf die Identität [Ibi03]. 
 Bei einem virtuellen Einkaufsbummel ließ sich im Rahmen des Projekts Cheese am MIT Media 

Laboratory von den Mausbewegungen auf Kaufpräferenzen schließen. Ist das Bewegungsver-
halten einer Person in einer normalen Situation bekannt, so können bei dessen Änderungen 
Rückschlüsse auf die emotionale Verfassung gezogen werden [MuLo01]. 

Sprache, Gestik, Mimik 
 Das Projekt Embassi beschäftigt sich mit multimodalen Assistenzsystemen: Sprache und Gestik 

des Benutzers steuern Multimedia- und Infotainment-Systeme im Haushalt, Infotainment-
Systeme im Fahrzeug oder Terminalsysteme wie Bank- oder Fahrkartenautomaten [Frau04]. 

 Im Rahmen des Bayerischen Forschungsverbunds für Situierung, Individualisierung und 
Personalisierung in der Mensch-Maschine-Interaktion (FORSIP) arbeitet eine Gruppe um 
Niemann und Görz am natürlichsprachigen Dialog zwischen Mensch und Computer. Hierzu zählt 
die Bedienung des Videorekorders bis hin zur Regelung des Wohnkomforts [Sipa04]. 

 Das System SmartKom verarbeitet vielfältige und sich ergänzende Ausdrucksformen von 
Menschen (adaptive Benutzermodellierung in Dialogsystemen). Beispiel: In einem Kiosk-System 
für Kinoauskünfte analysiert es Zeigegesten und reserviert die Plätze, sobald der Wunsch 
akustisch bestätigt wurde [DFKI04]. 

 Man untersuchte z. B., wie ein System anhand der Sprache Empfindungen erkennt: Eine be-
stimmte Intonierung und Wortwahl veranlasst bei einem Anruf in einem Call Center, dass von 
maschineller auf menschliche Beratung gewechselt wird [Nöth03].  

 Forscher der Carnegie Mellon University entwickelten ein „einfühlsames Telefon“: Es erfasst die 
Situation des Benutzers, beispielsweise ob ein Börsenmakler gerade psychisch hoch belastet ist. 
Nach einer Trainingsphase konnte der Computer treffsicher entscheiden, ob der Empfänger 
„unterbrochen“ werden wollte oder nicht [oV03c].  

 Bereits vor über 20 Jahren legte Paul Ekman eine Referenzbasis von 44 Gesichtsausdrücken an. 
Zwar gelang es, die Hälfte mit Software zu identifizieren [EkSu91; Rolk03, S. 39], jedoch bereiten 
die verschiedenen Lichteinflüsse und Perspektiven noch immer große Schwierigkeiten. Im März 
2004 stellte NEC ein verbessertes Verfahren zur Gesichtserkennung vor [NEC04]. 

 In einem Forschungsprojekt von NCR Teradata und der University of Southern California, Los 
Angeles, wurde ein Geldautomat mit Mimikerkennung entwickelt. An diesem wird Kunden die 
Kontogebühr erlassen, wenn sie sich die Zeit nehmen, einige Werbespots anzuschauen. Je nach 
Gesichtsausdruck ändern sich die Werbeeinblendungen [oV03d]. 

Auge 
 Im Rahmen des Projekts MAGIC (Manual Acquisition with Gaze Initiated Cursor) arbeitet man 

daran, je nach Stellung der Pupillen den Cursor automatisch in den jeweils vom Auge fokussier-
ten Bereich am Bildschirm zu verschieben [Zhai03]. 

Tabelle 2: Ausgewählte Projekte 

2. Genetik: Die Genbiologie, die Ernährungswissenschaften und die Pharmakologie ver-
suchen, Menschen mit ihrem Erbgut „zu modellieren“. Beispielsweise wird angestrebt, In-
haltsstoffe von Nahrungsmitteln und von Medikamenten sehr genau auf Gene der Patienten 
abzustimmen. Das Biotech-Unternehmen Epidauros entwickelte einen pharmakogenetischen 
Test, der es ermöglicht, das Antidepressivum Nortriptylin für verschiedene Personen richtig 
zu dosieren (vgl. Abbildung 6).  
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Abbildung 6: Pharmakogenetik bei Epidauros 

Maßgeschneiderte Medikamente könnten das Ende der „Einheitsmedizin“ bedeuten (vgl. 
hierzu auch Kapitel 3.6). Hierzu tragen die weitere Entschlüsselung des menschlichen Ge-
noms und der sog. „Snips“ (Single-Nucleotide-Polymorphismus) bei, die beispielsweise für 
Haarfarbe, Körpergröße, Krankheitsrisiken und Medikamentenreaktionen verantwortlich sind.  

3 Betriebliche Anwendungsfelder 

3.1 Überblick 
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Abbildung 7: Betriebliche Anwendungsfelder 
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3.2 Informationen für Fach- und Führungskräfte 

Es ist eine wesentliche Aufgabe der Wirtschaftsinformatik, bei der Suche, Filterung, Präsen-
tation und Verteilung von Informationen zu helfen – sei es für Führungskräfte, Fachkräfte, 
Mitarbeiter oder Anspruchsgruppen (Stakeholder). In der Praxis gewinnt die rollenorientierte 
Informationsdistribution einen hohen Stellenwert.  

Die SAP AG bietet mit ihrem sog. „iViewStudio“ einen Informationskatalog (Sammlung von 
Portalbausteinen) für Mitarbeiter- und Managerrollen an. Diese Sammlung ist nach Branchen 
und Funktionsbereichen unterteilt und in drei Aggregationsebenen gegliedert [SAP02]: Sog. 
„Packages“ umfassen einzelne Aufgaben- und Entscheidungsbereiche (z. B. für die Absatz-
planung), die sich aus „iViews“ zusammensetzen, wie etwa einer Prognoserechnung oder 
einem Deckungsbeitragsbericht. „Business Packages“ werden an SAP-Kunden rollen-
orientiert ausgeliefert (z. B. für Absatzplaner der Pharmaindustrie), d. h. für Manager mit 
bestimmten Fachaufgaben, für Mitarbeiter auf Sachbearbeitungsebene und für jene mit 
Personal- und Budgetverantwortung.  

Inwiefern Führungskräfte intuitive oder analytische Applikationen akzeptieren, untersuchte 
[Hung03]. Hierbei wurden zwei Systeme für „Experten“ und „Anfänger“ eingesetzt: eines mit 
ausschließlich analytischen Werkzeugen, das andere zusätzlich mit intuitiven. Die Aufgaben 
wurden danach unterschieden, ob sie analytische Fähigkeiten oder Intuition erfordern: Bei 
analytischen Aufgabenstellungen werden von Experten vermehrt Bildschirminhalte 
betrachtet, während dies Anfänger nur bei intuitiven Fragestellungen tun. Experten schätzen 
intuitive Systeme nützlicher ein als analytische. Die Benutzerzufriedenheit ist – unabhängig 
vom Aufgabentyp – höher, wenn Experten auf „mächtige“ Systeme zugreifen können. 
Anfänger sind nur dann zufriedener, wenn sie ein System verwenden, das zur jeweiligen 
Aufgabe passt. 

Am Bereich Wirtschaftsinformatik I der Universität Erlangen-Nürnberg wurde und wird 
Benutzermodellierung in verschiedenen Projekten angewandt, beispielsweise zur Ent-
scheidungsunterstützung für Finanzvorstände („Chief Financial Officers“), bei der Simulation 
der Finanzplanung mit Hilfe von System Dynamics (StEPS) und bei der Integration von 
Controlling- und Marktforschungsdaten in einem Expertisesystem (INTEX). Das System zur 
Außen- und Innendarstellung von Unternehmen (AIDAR) zielt darauf ab, die Anspruchs-
gruppen eines Unternehmens aktiv und „punktgenau“ zu informieren [StMe03]. Eine 
Gemeinsamkeit der Projekte besteht darin, sog. „Referenz-Informationsmodelle“ für be-
stimmte – betriebliche und überbetriebliche – Rollenträger aufzubauen. Das Sammeln und 
Strukturieren von objektiven Informationsbedarfen steht im Mittelpunkt. Derartige „Standard-
modelle“ sind – wie wir beobachten – meist gut genug und treffen weitestgehend auf Ak-
zeptanz, was durch gute „Kalibrierung“ bereits vor dem ersten Einsatz erreicht wird.  
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Der folgende analytische Bezugsrahmen wird aufgespannt (vgl. Abbildung 8).  
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Abbildung 8: Erweiterte „Entscheidungsarchitektur“ (in Anlehnung an [MeCa03])  

Die Situierung geht von der aktuellen Situation des Unternehmens aus, wie z. B. Gründungs-
phase, Krisenbewältigung, externes Wachstum durch Kauf oder Eingliederung von Tochter-
gesellschaften. Systeme und Methoden zur Entscheidungsvorbereitung determinieren den 
rollenspezifischen Informationsbedarf, der wiederum eine benutzerspezifische Art der Aufbe-
reitung nahe legt. Schließlich sind Daten aus internen und externen Quellen zu beschaffen. 
Hierbei gewinnt das sog. „Knowledge Discovery in Real-time“ an Bedeutung [DaGl02]. Die 
Daten sollen möglichst „just-in-time“ angeliefert bzw. angeboten werden, d. h. kurz vor der 
Entscheidung. Dies kann sich auch auf Methodenpakete unter Einsatz von Web Services be-
ziehen. Ein „Datensilo“ gilt es zu vermeiden.  

Eine weitere Möglichkeit in diesem Kontext, Benutzermodelle zu „verfeinern“, besteht darin, 
die jeweiligen Suchanfragen einer Person zu berücksichtigen. [Brüc03] vergleicht term-, be-
zeichner- und inhaltsbasierte Suchanfragen. Im Unterschied zu herkömmlichen Such-
maschinen (z. B. Google) erlaubt das System FOCI (Flexible Organizer for Competitive 
Intelligence), Suchergebnisse nach Interessen und Vorlieben anzupassen. Sie werden nicht 
nur in vom Benutzer vordefinierte Klassen eingeordnet, sondern auch den vom System ange-
legten Gruppen zugewiesen [Ong02].  
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PreBIS (Pre Built Information Space) zielt darauf ab, das aufgaben- und rollengerechte Auf-
finden von Informationen zu verbessern. Das System beobachtet, welche (internen und exter-
nen) Dokumente der Mitarbeiter sucht. Die Anfragen werden auf Personen- und Rollenebene 
gespeichert. PreBIS lernt durch Tracking- und Recommender-Funktionen. Das Anliegen ist 
es, Referenzmodelle für kleinere und mittlere Unternehmen aufzubauen, die Geschäfts-
prozessmodelle, Recherchestrategien und externe Informationsquellen beinhalten [Hoof03; 
[EnHo02]. 

Wie die Art der Informationsdarstellung bei Anwendungssystemen die Entscheidungsqualität 
determinieren kann, zeigen Beispiele von Flugzeug-Cockpitsystemen. Bei [Olso01] findet 
sich – gestützt auf Untersuchungen von Flugzeugabstürzen – die Aussage, dass bei einigen 
Unglücken die Führungskräfte im Cockpit, also die Piloten, von der Interaktion mit ihrem 
Computer-System irritiert und überfordert waren. Beispielsweise erlaubte ein System unter-
schiedliche Anzeigeoptionen, die jedoch der Flugzeugführer falsch interpretierte.  

Diese Erkenntnisse werfen diverse Fragen auf: Wie viel Personalisierung soll man anbieten 
bzw. zulassen? Lassen sich Fehler vermeiden, wenn man bei bestimmten Instrumenten die 
grafische Anzeige nicht verändern kann? Eine Lösung versucht das wissensbasierte System 
ABAIS (Affect and Belief Adaptive Interface System) zu finden: Es bewertet den gegen-
wärtigen Gefühlszustand von Piloten und passt Cockpit-Anzeigeinstrumente an. Empirisch 
wurde nachgewiesen, dass Emotionen und Wesenszüge den Wahrnehmungs- und Denkpro-
zess beeinflussen. Daher berücksichtigt das Benutzermodell Merkmale wie Angst oder 
„Arbeitswut“ [HuMc02]. 

Der Personalized Broadcast News Navigator (P-BNN) ermöglicht maßgeschneiderte Nach-
richtensendungen. „Personalcast“ ersetzt die an alle gerichteten Nachrichten („Broadcast“). 
Das System bedient analytische Suchanfragen von Experten, wie etwa von Analysten, 
Wissenschaftlern oder Managern. Datengrundlage sind Videosequenzen, die durchschnittlich 
51 Sekunden dauern, 122 Worte umfassen und 6 Deskriptoren enthalten, wie z. B. Personen-
name, Organisation oder Ort. Das System unterscheidet sich von bestehenden personalisierten 
„Electronic Programme Guides“ (EPG) darin, dass es keine vorgegebenen Daten über 
Programminhalte braucht. Es extrahiert diese aus Sprache, Text und Bild. Als Ergebnis wird 
ein sog. „Story Skim“ geliefert: Zeitpunkt der Meldung, Nachrichtenquelle, Schlagworte und 
Screenshot des Videos. Ferner kann der Benutzer einen „Einzeiler“ lesen und erhält Links 
zum Text oder Video [Mayb04]. 

Oftmals ist es bei E-Mail-Programmen zu aufwändig, einzelne, vom Benutzer definierte 
Regeln für das automatische Sortieren eingehender E-Mails zu hinterlegen. Statt der 
personellen Eingabe eignen sich Lernmechanismen. Sie reichen von Schlüsselwort-Ansätzen 
über Bayes-Ähnlichkeiten bis hin zu speziellen Algorithmen (z. B. Ripper). Beispielsweise 
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schlägt das Systems IEMS (Intelligent Email Sorter) eine „lernfähige“ Sortierung vor. Ist der 
Benutzer mit den automatisch eingeordneten E-Mails zufrieden, so genügt eine Bestätigung 
mit dem Archiv-Button. Anderenfalls schiebt der Adressat die E-Mail in den entsprechenden 
Ordner und das System „lernt“ aus dieser Handlung [McKa03]. 

3.3 Marketing und Verkauf 

Bei der Ansprache der Kunden spielen Personalisierung und Benutzermodellierung eine be-
sondere Rolle. Im Marketing helfen diese, Kunden individuell anzusprechen und nicht die ge-
samte Kundschaft gleich zu behandeln. Hierunter fallen auch die Begriffe „One-to-One-
Marketing“ oder „Suggestive Selling“: Hat ein Kunde beispielsweise bereits ein Fahrrad be-
stellt, so möchte er wohl nicht ein Angebot für ein weiteres Fahrrad sehen, sondern eher eines 
für Zubehör wie Sturzhelm, Tasche und auch solches für einen Fahrradurlaub.  

Eine Schwierigkeit besteht darin, dass der Benutzer nicht zwingend der Käufer sein muss. 
Beispielsweise sucht ein Vater Bücher für sein Kind, für seine Arbeit oder ein Geschenk für 
seine Frau, oder ein Benutzer wird von Verwandten gebeten, ein Produkt „im Auftrag“ zu 
erwerben. 

Auch subjektive Momente wirken mit (vgl. Situierung in Abbildung 2). So wird ein cleverer 
Verkäufer in der Konfektionsbranche sich nicht nur auf die von ihm empfundenen 
Persönlichkeitsmerkmale des Kunden, wie z. B. Alter, Körperbau, Hang zur Eleganz oder 
auch „Schmuddeligkeit“ einstellen; vielmehr wird er intuitiv oder auch ausdrücklich heraus-
zufinden versuchen, ob der Käufer sich in einer eher heiteren Stimmung befindet, wobei das 
Geld „lockerer sitzt“, oder ob er zum Kauf gezwungen ist, weil das bisherige geliebte 
Kleidungsstück verschlissen ist.  

Das TELLIM-System (InTELLIgent Multimedia) dient zur Adaption von Produktkatalogen 
beim Online-Einkauf [Höll01]. Ziel war es, Kunden nicht durch Fragen zu belästigen und 
keine Benutzerdaten zu speichern. So präsentiert das System die Produktseiten lediglich auf-
grund der zuvor aufgerufenen Medienelemente: Texte, Bilder, Videos etc. Zur Verfeinerung 
des temporären Benutzermodells wurde CDL4 als Lernalgorithmus eingesetzt.  

In der Freizeit- und Touristikberatung wurden vielfältige Systeme entwickelt. Der sog. Ski-
Matcher empfiehlt Produkte für Freizeitsuchende [Ski03]. Der am Bayerischen Forschungs-
zentrum für wissensbasierte Systeme (FORWISS) entwickelte Prototyp TOURBO aggregiert 
u. a. Einzelinteressen von Urlaubern zu einem Gruppenprofil; dieses ist die Grundlage von 
Empfehlungen des Systems für Urlaubsreisen u. Ä. [Schu00]. Das Projekt „Nixpassen.de“ 
soll Bürgern in der Region Nürnberg mit Tipps zur Freizeitgestaltung helfen, die genau auf 
ihre Interessen zugeschnitten sind ([Fran03; Curi04]). 
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Der Brückenschlag von der Personalisierung und von der Benutzermodellierung zum sog. 
Product Placement ist u. a. darin zu sehen, dass man dem Benutzer individuelle Erzeugnisse 
werbewirksam anbieten kann. Beispielsweise fährt der PC-Spieler in „Crazy Taxi“ die zu 
befördernden Passagiere ausschließlich zu Pizza Hut oder zu Kentucky Fried Chicken. Beide 
gehören – wie der PC-Spiele-Hersteller – dem Tricon-Global-Konzern. Schon in den 80er 
Jahren hat das Unterhaltungselektronikunternehmen Sega Marlboro-Werbung in Autorennen 
eingesetzt. Die Nutzerakzeptanz ist hoch, da das Spiel durch die Werbung realistischer wirkt 
[oV02a]. In einem kommerziellen PC-Autorennspiel könnte anhand des Benutzermodells die 
Bandenwerbung an der virtuellen Rennstrecke gezielt auf die Vorlieben des Spielers 
ausgerichtet werden.  

Avatare setzt(e) man als virtuelles Analogon oder als Beratungsgegenüber ein. Beispielsweise 
„engagierte“ die Deutsche Bank im Immobilienbereich den weiblichen Avatar Cora. Avatare 
können insbesondere anstelle von Frage- und Antwortsammlungen (FAQs) herangezogen 
werden, um die Ansprache des Kunden etwas zu „vermenschlichen“ [EnHW04]. Zu beachten 
sind die kulturellen Unterschiede innerhalb der internationalen Kundschaft. So ist es in 
muslimischen Ländern angebracht, auf weibliche Avatare zu verzichten. Bezeichnenderweise 
konnte der virtuelle Berater „Liam“ des TV-Herstellers Loewe im Jahre 2001 nichts mit dem 
Begriff „Flachbildschirm“ anfangen [Mert01b]. Heute ist bekannt, dass sein „Arbeitgeber“ 
den Trend zu LCD-Fernsehgeräten verpasst hat und so in eine Unternehmenskrise geriet. Die 
„Lebenserwartung“ von Avataren war im Allgemeinen niedrig, so auch im Falle von „Liam“. 
Es ist noch nicht absehbar, ob Avatare sich zu einem wichtigen Werkzeug menschenähnlicher 
und menschenzugänglicher IV (vgl. Abbildung 1) „mausern“ oder auf Dauer als eine Art 
Spielzeug gelten werden. 

In der betrieblichen Beschaffung ist es aufwändig, interne Verzeichnisse für Desktop-
Purchasing nach den sich ändernden Produktklassifikationen von B2B-Marktplätzen 
personell anzupassen. Daher besteht ein großer Bedarf an automatisch personalisierten 
Einkaufskatalogen [JoLe02]. 

Viele Marketing-Initiativen haben sog. Location-based Services zum Gegenstand. [Brüc03] 
stellt ein Lokationsmodell auf, das den Aufenthaltsort des Benutzers berücksichtigt. 

Im Future Store der Metro in Rheinberg kommt u. a. der sog. „Personal Shopping Assistant“ 
zum Einsatz. Dieses System generiert auf Basis des auf der Kundenkarte hinterlegten Be-
nutzerprofils auf Wunsch eine Einkaufsliste oder navigiert den Kunden zu den jeweiligen 
Regalstandorten. Des Weiteren führte man im Future Store die RFID-Technologie zu Test-
zwecken ein. Allerdings verwendete man diese nicht nur zur Identifikation von Produkten, 
sondern pflanzte die Funkchips auch in Kundenkarten ein, wodurch eine (unzulässige) Zu-

17 



 
 
ordnung von RFID-Daten und Personen möglich war. Auf Druck von Datenschützern wurde 
dies jedoch Anfang März 2004 gestoppt.  

Beim „Medical Mountainbiking” eines Wellness-Hotels erhält der Gast nach einer Leistungs-
diagnostik nicht nur individuelle Tourenvorschläge, sondern auch ein angepasstes Fahrrad mit 
Satellitennavigation, das der Rettungsleitstelle in Notlagen sofort den Aufenthaltsort mitteilt. 
Erste Ansätze der Benutzermodellierung in Fahrzeugen in Verbindung mit Hotelreservierung 
findet man bei [Bern03]. 

In dicht besiedelten Städten sind Funkzellen kaum größer als ein Fußballfeld. Mit 
TagandScan können Teilnehmer des Diensteanbieters an einem Ort sog. „virtuelle Notiz-
zettel“ hinterlassen. Sobald Mobilfunk-Kunden eine Funkzelle betreten, werden die hinter-
legten Empfehlungen, etwa für Restaurants, empfangen [oV03e].  

Seit Oktober 2003 ist im Kunstmuseum Bonn der sog. „LISTEN-Kopfhörer“ des Fraunhofer-
Institutes für Medienkommunikation im Einsatz. Die Ausstellungsräume werden in Audio-
zellen unterteilt. Was der Kunstliebhaber hört, hängt von seinen Kopfbewegungen und von 
seiner Gehrichtung sowie von dem ihm zugeordneten Stereotypen (Kind oder Erwachsener) 
ab. Das System berichtet nicht nur passiv in Abhängigkeit vom Besichtigungspfad, sondern 
kann auch aktiv eine Museumsroute vorschlagen [ZiLo03]. Darüber hinaus ermöglicht dies 
dem Museum, Besichtigungszeiten und -wege anonym auszuwerten [oV03f]. 

In den USA wurde eine Methode entwickelt, um Töne mit Überschallverfahren über 140 
Meter gezielt an Personen zu senden. Empfänger können beispielsweise Passanten in Ein-
kaufszentren oder Museumsbesucher sein [Jüng02]. 

Info-/Entertainment ist ein weiteres Anwendungsgebiet. Beispielsweise können sich 
Fernsehzuschauer mit einem EPG (vgl. Abschnitt 3.2) das TV-Programm im Netz anzeigen 
lassen. Diese Webseiten sind aufgrund der Programmvielfalt häufig unübersichtlich. Beim 
PTV (vgl. Abschnitt 1) werden Benutzerprofile um den Programmnamen, das Genre, das Ur-
sprungsland u. a. ergänzt. Interessiert sich beispielsweise ein Zuschauer für amerikanische 
Sitcoms, so schlägt PTV „Ally McBeal“ vor. Noch ist es notwendig, dass der Benutzer die 
Vorschläge am PC bewertet. Dies entfällt künftig, wenn man Set-top-Boxen einsetzt 
[CoSm01]. Eine Weiterentwicklung ist PTVplus, das ohne Set-top-Box auskommt. Die Fern-
bedienung, die zum Datenaustausch mit dem PC verbunden wird, zeigt Programm-
empfehlungen an [SmCR02]. Einen Überblick zu hybriden Personalisierungsansätzen im En-
tertainment bietet [Sull04]. 

Rund 10 Mio. Kunden benutzen in den USA rückkanalfähige Decoder, die die Interaktions-
daten an den Kabelbetreiber senden. Fernsehzuschauer von AT&T erhalten in Aurora (Co-
lorado) maßgeschneiderte Werbung: Beispielsweise wird einem kinderlosen Paar keine Spiel-
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zeugwerbung gezeigt. Eine Vision wäre es, unterschiedliche Werbung dem Fernseher in der 
Küche (z. B. für Reinigungsmittel) und jenem im Kinderzimmer (z. B. für Spielzeug) zu 
senden [Borc01]. 

3.4 Schulung und Beratung 

Die klassische Domäne der Benutzermodellierung sind Schulungs- und Beratungssysteme 
(Computer-based Training, Intelligente Tutorielle Systeme). Es gilt, den Rechner ähnlich 
agieren zu lassen wie einen menschlichen Lehrer: Er schätzt das Ausgangswissen, die Lern-
fähigkeit und die Lernfortschritte seines Schülers ein und weiß seinen Unterricht darauf abzu-
stimmen.  

Fortschrittliche adaptive Konzepte sind rar. [Papa03] vergleicht zwölf AEH(Adaptive 
Educational Hypermedia)-Systeme. Aus diesen Erkenntnissen entwickelte man das System 
INSPIRE (INtelligent System for Personalized Instruction in a Remote Environment): Die 
Adaptionsstufen reichen von der vollen Kontrolle durch das System bis hin zur der durch den 
Benutzer. Je nach Lernfortschritten und Lernstil wird der Benutzer aktivitäts-, fall-, übungs- 
oder theorieorientiert unterrichtet. Die adaptiven Lerninhalte, Präsentationen und Naviga-
tionselemente wurden empirisch bewertet.  

Beratungssysteme, die Ratschläge für Investitionen an der Börse erteilen, können anleger-
spezifische Parameter wie die Risikoaversion speichern, um entsprechende Portfolios zusam-
menzustellen. Im Rahmen des FORSIP (siehe Abschnitt 2.3) entwickelte man Be-
ratungsunterstützungs- und (Selbst-)Beratungssysteme für Finanzanlagen [BuFV03; Dzia04]. 
Diese sollen in Abhängigkeit von der jeweiligen Lebenslage eines Benutzers Empfehlungen 
geben, bspw. für die Altersvorsorge. 

In diese Kategorie fallen auch Push-Dienste, wie man sie am FORWIN für das E-Finance und 
den E-Commerce entwickelt. Diese kommen auf der Beziehungs-, Transaktions- und Inter-
aktionsebene zum Einsatz. Beispielsweise beschreiben [RoZN04], wie Push-Aktivitäten die 
„Online-Kreditvergabe“ bei der Norisbank anreichern können. 

3.5 Mensch-Aufgabe-/Mensch-Mensch-Zuordnung 

Die (teil)automatische Mensch-Aufgaben-Zuordnung kann beispielsweise mit dem sog. 
„Cleff-Job-Matching-System“ [Clef79] erfolgen. Zu klären sind hierbei Fragen zu 
Algorithmen, zum Datenschutz und zur Speicherung von Mitarbeiterprofilen: Wie wird 
erkannt, dass Profile veraltet sind?  
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Unter diesem dritten Anwendungsbereich subsumieren wir auch Maßnahmen des sog. E-
Recruiting (manchmal verkürzt E-Cruiting genannt) oder auch der „Online-Assessment 
Center“ [Bach01, Klin01]. Hier kommen ausgefeilte Instrumente wie Online-Spiele und 
psychologische Tests zum Einsatz. Beispielsweise startete Siemens im Jahre 2000 
„Challenge-unlimited“, um Bewerber zu suchen und auszuwählen. Ähnliche Maßnahmen 
finden sich auch bei McKinsey. Dort sind Bewerber eingeladen, Fallstudien online zu bear-
beiten. 

3.6 Adaptive Produkte 

Produkte können zu unterschiedlichen Zeitpunkten individualisiert werden: während ihres 
Entwurfs oder während ihres Gebrauchs, d. h. in Laufzeit (vgl. Abbildung 9): 

Personalisierung
bei Produkten

Personalisierung
bei Produkten

Adaptive
Produkte 
(in Laufzeit)

Adaptive
Produkte 
(in Laufzeit)

Individuelle
Produktentwürfe

Individuelle
Produktentwürfe

Persönliche
Produkteinstellungen

Individualanfertigungen
aufgrund objektiver
Anforderungen

Kundengetriebene
Produktkonstruktionen
(z. B. mit „Toolkit for User 
Innovation and Design“)

Rollenabhängige
Produktfunktionen

 

Abbildung 9: Personalisierte Produkte  

Der Nutzen der Individualisierung lässt sich gerade bei medizinischen Produkten objektiv 
nachvollziehen. Hat beispielsweise eine Frau ein mutiertes Gen auf Chromosom 17 geerbt, so 
ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass sie an Brustkrebs erkranken wird [BeHu95; Hama96]. 
Ein maßgeschneidertes Medikament, das den Zellzyklus reguliert, ist nicht nur technisch, son-
dern auch „wirtschaftlich“ möglich. Es trifft auf hohe Akzeptanz sowohl beim Anwender als 
auch in der Gesellschaft. Ähnliche Beispiele sind individualisierte Kontaktlinsen, Prothesen 
oder Implantate. Im Dentalbereich profitiert man bereits heute von durchgängigen Prozess-
ketten. Beispielsweise lassen sich aus Daten der Kiefer- und Zahngeometrie Maschinen-
steuerungs-Informationen für das Schleifen von Zahnersatz ableiten [Kloc03]. 
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Möglicherweise ergeben sich Weiterungen aus der aufkeimenden Diskussion um die 
Zusammenhänge zwischen Medikation und Hautfarbe („Neue Rassendebatte“, „Ethno-
Arznei“) [Blec04] (vgl. Kapitel 2.3). 

Body Scanner trifft man inzwischen im Textilvertrieb an. Bei C&A in Hamburg wird in 
weniger als 10 Sekunden mit über 2 Millionen Messpunkten ein 3-dimensionales Daten-
modell vom Kunden erstellt und dient als „Schnittmuster“. Beim Online-Shopping ist die Be-
nutzerakzeptanz jedoch mäßig: Rund 60 % der Online-Käufer möchten Artikel vorher an-
probieren [GfK00]. Möglicherweise führte dies dazu, dass Levis Jeans die individualisierte 
Hosenfertigung wieder einstellte. 

Hiervon abzugrenzen ist die Individualanfertigung durch den Benutzer: Das Unternehmen 
überträgt dem Kunden einen Teil der Produktentwicklung, der so auch die Rolle des „Co-
Designers“ einnimmt („Design by customer“). Bestimmte Werkzeuge erlauben ihm, Er-
zeugnisse je nach Bedarf bzw. Geschmack zu konstruieren (vgl. „Toolkit for User Innovation 
and Design“ bei [FrHi02; HiKa02]). Der Lösungsraum kann hier sehr groß sein. Beispiele 
reichen von individuellen Pizzen (Nestlé USA Food Services Division) bis hin zu integrierten 
Schaltkreisen. Zur Benutzerakzeptanz trägt bei, dass man herkömmliche „ingenieurlastige“ 
Entwurfshilfen kundenfreundlich aufbereitet. Beispielsweise sind Programmierkenntnisse 
beim Kunden nicht erforderlich, etwa um Spiele für das eigene Handy selbst zu entwickeln 
[Hyve03]. Die „aktive“ Integration des Kunden verspricht zwar eine höhere Erfolgsquote bei 
Innovationen, wirft gleichzeitig auch Fragen auf Produzentenseite auf: Wie ausgeprägt muss 
man die Produktstruktur planen? Welche Kundenwünsche (Freiheitsgrade) kann man bei der 
Produktdefinition berücksichtigen? Welche Konstruktionselemente überlässt man einem 
Lieferanten?  

Bei Serienprodukten mit vielen Varianten bietet sich die „Strategie individueller Massen-
produkte“ („Mass Customization“) an, wie z. B. bei Kleidungsstücken oder Automobilen. 
Der Kunde kann aus vordefinierten Lösungen sein „Ich-Produkt“ zusammenstellen. Der Ferti-
gungsprozess ist zweigeteilt: In der ersten Phase („Strukturplanung“) wird ein Baukasten mit 
einer Erzeugnisstruktur aufgebaut, bei der die Anzahl der Freiheitsgrade des Produkts be-
grenzt ist. Beispielsweise kann der Kunde so lediglich auf Maße oder Ausstattungsmerkmale 
Einfluss nehmen. Erst in der zweiten Phase („Produktadaption“) erhält das Fabrikat seine 
konkrete Ausprägung. Dies wirkt sich u. U. auch auf die Kapitalbindung aus: Beispielsweise 
lassen sich Lagerzeiten von Schuhen, die sonst im Durchschnitt rund 220 Tage im Regal der 
Händler liegen bis „sie zu einem Käufer passen“, verkürzen oder gar vermeiden [Schm02]. 

Vielfach wird – was aber nicht zwingend ist – das Konzept der Mass Customization mit der 
Forderung verbunden, dass das vom Kunden konfigurierte Erzeugnis in sehr kurzer Zeit ge-
liefert wird. Besonders in einer solchen Konstellation wird es notwendig, dass die Produktion, 
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z. B. mithilfe hochflexibler Fertigungssysteme, auf die ganz unterschiedlichen Kundenwün-
sche schnell reagieren kann. 

Vom bisher Erläuterten ist die reine Produktauswahl über einen Katalog abzugrenzen. Ein 
Benutzermodell ist hierbei nicht notwendig. Mit der Eingabe weniger Körpermaße ist es zwar 
möglich, virtuelle Computerfiguren mit der gewünschten Bekleidung anzuschauen (vgl. 
„Click & Dress“ beim Versandhaus OTTO [OTTO04]). Trotzdem wird dem Kunden ledig-
lich ein Produkt aus einer überschaubaren Menge zugeteilt. 

Die folgenden Beispiele stehen dafür, dass Personalisierung und Situierung (vgl. Abschnitt 2) 
zusammentreffen: Gerade in Fahrzeugen müssen sich Embedded Systems u. U. innerhalb 
weniger Millisekunden an den Benutzer und die Umwelt anpassen. Beispiele für derartige 
Produkte: 

1. DaimlerChrysler beabsichtigt, die Sitzposition zu überwachen, um situationsgerechte 
Schutzmaßnahmen einzuleiten. Hierzu zählt, bei einem Unfall den Sitz automatisch vom 
Lenkrad zu entfernen, den Fahrer durch Gurtstraffung in aufrechte Position zu bringen oder 
den Airbag abgestuft zu zünden. 

2. Seit längerem bietet BMW eine adaptive Getriebesteuerung an. Bei derartigen Lösungen 
beobachtet das System den Fahrer, stuft ihn in Stereotypen (z. B. „sportlicher Fahrer“) ein 
und parametrisiert das Schaltverhalten danach.  

3. Japanische Automobilhersteller versuchen, die Fahrtüchtigkeit anhand der Iris zu erkennen. 
Das System registriert durch Messung der Pupillenweite, ob der Lenker fahrtüchtig ist. In 
Abhängigkeit davon kontrolliert der PKW die Bremsvorgänge. 

4 Hindernisse und Gefahren 

4.1 Befürchtungen und Vorkommnisse 

Bedenken rühren in erster Linie aus der potenziellen Verletzung von Persönlichkeitsrechten, 
da die Benutzermodelle unbegrenzt lange gespeichert werden können. Man mag auch anfüh-
ren, dass sich die Benutzer mit steigender Profilschärfe vor dem Computer informationell 
„nackt“ und „durchleuchtet“ fühlen. Unerlaubter Profiltransfer ist schwer zu ahnden. Negativ-
beispiele senken die Bereitschaft, persönliche Informationen bekannt zu geben.  
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Ausgewählte Beispiele enthält Tabelle 3:  

Unternehmensverhalten 
 „Sammelleidenschaft“ von Unternehmen: Bei Kunden werden zum Zeitpunkt der Registrierung 

und beim Bezahlen mehr Daten als notwendig erhoben. Um beispielsweise die „Investor 
Relations“-Webseiten anlässlich des geplanten Börsengangs von X-Fab zu betrachten, musste 
man sich nicht wie üblich bei IPOs lediglich mit Postleitzahl und Ort identifizieren, sondern auch 
Name und Adresse hinterlegen. Bei Rabattkarten zeigt es sich, wie bereitwillig und sorglos Konsu-
menten teils vertrauliche Daten wie Einkommensverhältnisse preisgeben. Verbraucherschützer 
weisen auf den nicht gesetzeskonformen Umgang einiger Rabattkartenanbieter mit den Kunden-
daten hin [oV01]. 

 Unerlaubte Weitergabe von Benutzerdaten: Amazon legte die Lesegewohnheiten von IBM-
Mitarbeitern offen, Time Warner Cable verkaufte sensible Kundeninformationen [Borc01]. Yahoo! 
änderte die Benutzerprofile selbstständig [oV03g]. Northwest Airlines verhielt sich sorglos mit 
Passagierlisten [Epic04]. U.S. Bancorp verkaufte Daten von mehreren Hunderttausend Kunden an 
Telemarketing-Partner [Cahi02]. ToysRus wurde vorgeworfen, Daten seiner Online-Kunden an die 
Marktforscher von CoreMetrics weiter gereicht zu haben [oV02b]. 

 „Gläserner Kunde“: DoubleClick verknüpft personenbezogene Offline-Daten mit Online-
Nutzerprofilen. Die Profiling-Welle erreichte mit dem CPEX-(Customer Profil Exchange)-Standard 
ihren Höhepunkt. Dieser sollte den zwischenbetrieblichen Austausch von Benutzerprofilen 
erleichtern. 

Software-Produkte 
 Durch MS Passport ist das sog. „Profiling“ möglich, da bei einem Kauf persönliche Daten und 

Kreditkartennummer auf Microsoft-Servern zwischengespeichert werden. Gartner zeigt, dass 86 % 
der Passport-Benutzer nicht den E-Wallet-Dienst benutzen. Bei mehr als jedem Zweiten fehlt das 
Vertrauen [Wilc02].  
Beim Betriebssystem Windows wird neben dem sog. Kernel ein zusätzlicher für NGSCB (Next 
Generation Secure Computing Base) (früherer Name: Palladium) reserviert. Ziel ist v. a. der 
Schutz vor Hackern und Viren. Dem Benutzer wird jede Einflussnahme verwehrt. Einen ähnlichen 
Vorstoß machte Intel 1999. Es hatte versucht, jedem Pentium-III-Chip eine physische ID zuzu-
ordnen [oV03h]. 

RFID-Technik 
 Dritte können mit Scannern erkennen, welche Produkte gekauft wurden („gläserne Einkaufstüte“) 

[Wegn03]. Der Chip ermöglicht es einer amerikanischen Schule, die Wege von Schülern und Lehr-
personal zu überwachen [Vore03]. 

Tabelle 3: Ausgewählte Negativbeispiele 

Vor allem nach dem 11. September 2001 nahm die „Daten-Sammelwut“ in den USA zu. Das 
„Terrorism Information Awareness“-Programm (früher: „Total Information Awareness“) 
zielte darauf ab, Benutzerdaten auch ohne Haftbefehl zu erheben und terroristische Aktivi-
täten mit Data Mining aufzudecken. Im Blickfeld: E-Mails, Bank-, Kreditkartentransaktionen, 
Telekommunikationsdaten, medizinische Aufzeichnungen oder Reisebuchungen [Pena02]. 
Wegen vielfältiger Kritik Mitte 2003 besteht für ähnliche Projekte eine Informationspflicht 
gegenüber dem US-Kongress. Auch CAPPS II (Computer Assisted Passenger Pre-screening 
System) wird fehlender Datenschutz nachgesagt. Die US-Luftfahrtbehörde überprüft bereits 
heute USA-Einreisende im Rahmen von US-VISIT (United States Visitor and Immigrant 
Status Indicator Technology). Sie erhebt Kreditkartendaten, freiwillige Angaben (z. B. 
Führerscheinnummer) bis hin zu internen Notizen des Reiseveranstalters, wie etwa Gewohn-
heiten auf Flügen (z. B. Nahrungswahl). Das System meldet beispielsweise, wenn zusammen-
lebende Passagiere Plätze in verschiedenen Teilen der Kabine buchen [oV03i]. 
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4.2 Abwehrmaßnahmen 

Gesetze, Rechtssprechung oder in den USA auch Selbstregulierungen halten Betriebe zum 
Datenschutz an. Ferner lässt sich Befürchtungen von Benutzern durch Datenschutz-Güte-
siegel oder durch Transparenz, welche Informationen ein Unternehmen über Kunden erhebt, 
begegnen (vgl. „Vertrauens-Pyramide“ bei [DaLZ01]; [KoHa04]).  

Weiterhin stellt sich die Frage, welche Profile mehr oder weniger schutzbedürftig sind. Unter-
nehmen verfügen über Benutzermodelle, die man als Stückwerk bezeichnen mag, bis hin zu 
sorgfältig ausgearbeiteten und reichhaltigen Profilen. Ein Ansatz wäre, diejenigen Benutzer-
modelle mehr zu schützen, die Aussagen über eine Gesamtpersönlichkeit gestatten. 

Ein bekannter Lösungsansatz ist P3P (Platform for Privacy Preferences) [Fran01]. Er ent-
spricht einer virtuellen Visitenkarte, die die Datenschutzvorstellung des Benutzers bereithält. 
Man kann den sog. „P3P-Agent“ als Add-on in den Microsoft Internet Explorer integrieren 
(vgl. http://privacybird.com). Das Unternehmen hinterlässt seinerseits eine Datenschutzer-
klärung auf seinem Webserver. Bei einem Seitenabruf vergleicht die Software beide Bedin-
gungen. Gibt es eine Abweichung, so erhält der Benutzer hierauf einen Hinweis. Mit P3P 
kann das Recht auf informationelle Selbstbestimmung zur Geltung gebracht werden: Bei-
spielsweise überlässt der Kunde (Patient) beim Beantragen einer Kur ganz andere Informa-
tionen als beim Abschluss einer Lebensversicherung. Im ersten Fall hält er es für opportun, 
seinen Gesundheitszustand schlecht, im zweien Fall gut erscheinen zu lassen. 

Eine Erweiterung wird mit dem Projekt PIMI (Privacy in Mobile Internet) im M-Commerce 
angestrebt. Das Projekt soll u. a. unterbinden, dass Lokationsangaben ohne jegliche Kontrolle 
weitergeleitet werden. [Acke01] skizziert kritische Fälle. Untersuchungen zeigen, dass nur 
wenige Unternehmen auf ihren Websites die Datenschutzbestimmungen offen legen [Erns03], 
wie etwa jene von Online-Händlern, Finanzdienstleistern, Reiseveranstaltern, Auktionshäu-
sern und staatlichen Einrichtungen.  

Das deutsche Datenschutzrecht ebenso wie die Rechtsprechung bieten juristische Handhabe 
gegen eine vom Kunden nicht kontrollierbare Weitergabe seiner Profile über den Bereich hin-
aus, für den sie mit Einwilligung des Kunden modelliert wurden. Die Durchsetzung des 
Rechts ist jedoch nicht immer ganz einfach.  

In den USA sind aufgrund des Rechtssystems gesetzliche Bestimmungen eher rar. Aus-
nahmen finden sich im Bankensektor (Gramm-Leach-Bliley Act), im Medizinbereich (Health 
Insurance Portability and Accountability Act) und bei der Erhebung von Daten, die sich auf 
Kinder beziehen (Children Online Privacy and Protection Act). Man setzt auf Selbstregu-
lierung, beispielsweise mit Richtlinien der Privacy Alliance, der u. a. AT&T und Microsoft 
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angehören. Die Vorschläge überzeugen jedoch noch nicht: Das Electronic Privacy Center 
stellte fest, dass keiner der hundert populärsten amerikanischen Online-Shops die Regeln zu 
den sog. „Fair Information Practices“ erfüllt. 

Abschließend stellt sich die Frage, ob es nicht „Netsurfer“ gibt, die bereit wären, ihre Daten 
relativ detailliert aufzeichnen zu lassen. Im Gegenzug erhielten sie nur Informationen, die auf 
ihre Interessen und Bedürfnisse zugeschnitten sind. Sie würden von nicht passenden Produkt-
informationen und Werbemaßnahmen verschont bleiben. Diese Einschätzung teilt z. B. 
Wilhelm Alms, Vorstandsvorsitzender von Mummert+Partner: „Bequemes Einkaufen und 
Surfen im Netz stechen die Sorgen um den Schutz sensibler Daten aus.“ [Mumm01] 

5 Ausblick 

Es ist schwer vorherzusagen, wie sich die Personalisierung und Benutzermodellierung ent-
wickelt:  

Bei einem „optimistischen Szenario“ gewinnen die Personalisierung, Individualisierung und 
in Verbindung damit die Benutzermodellierung an Boden: Der Benutzer erhält weniger un-
erwünschte Angebote und wird treffsicherer informiert, wenn etwas für ihn Wichtiges 
passiert. Bedarf und Bedarfsdeckung stimmen besser überein. 

Zunehmende Verletzungen des Datenschutzes, technische Fehlleistungen oder gesellschaft-
liches Klima führen in ein „pessimistisches Szenario“. Dann würde sich die Personalisierung 
langsamer durchsetzen.  
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