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Zusammenfassung

Im vorliegenden Anwendungsbeitrag berichten wir Uber
eine Projektkooperation zwischen der Daimler-Benz
Forschung, Berlin und der DFKI GmbH. Ziel dieser
Kooperation war die Entwicklung eines Ansatzes zur
Online-Erstellung  individueller ~ Kundenprofile  auf
elektronischen Marktplatzen, um den potentiellen Kunden
bei der Suche und Auswahl von Produkten zu
unterstitzen. Insbesondere war zu gewahrleisten, dafd
der Kunde seine Anforderungen und Praferenzen in der
ihm vertrauten ,Sprache" beschreiben kann und nicht
etwa produkt- und herstellerspezifische  Fachtermini
verwenden muf3. Zur Bewaltigung dieser Aufgabe wird
ein Ansatz vorgestellt, dessen theoretische Grundlage
die sog. multiattributive Objektbewertung ist. Bei der
Operationalisierung dienen Bayes'sche Netze als
probabilistischer Inferenzmechanismus. Als
Anwendungsdoméane wurde die Kundenberatung beim
Kauf eines Automobils gewahlt.

Stichworte: Elektronischer Marktplatz, Kundenprofil,
Verkaufsagent.

1. Einleitung

Die jungste Entwicklung der Telekommunikationstechnik
&Rt in Medien wie dem Internet schnell Platze entstehen,
an denen Angebote und Nachfragen nach Waren und
Dienstleistungen der unterschiedlichsten Art
aufeinandertreffen. Sogenannte Shopbots oder auch
mobile Einkaufsagenten einerseits, sowie Vvirtuelle
Verkaufer und ,Berater* andererseits, werden als die
eigentlichen Besucher kinftiger elektronischer
Marktplatze  vorhergesagt. Beispiele  wie  die
.Einkausfsagenten* BargainFinder [1] und Shopping
Doggie [3] sowie der ,Agentenmarktplatz“ Kasbah [2]
belegen eindrucksvoll, dal3 solche Szenarien durchaus
im Bereich des Wabhrscheinlichen liegen. Andererseits
tduscht die mit dem Agentenbegriff oftmals assoziierte
Personifizierung  maschineller  Funktionalitédt leicht
dariber hinweg, dal die derzeit verfugbare
Agententechnologie  noch  nicht  ausreicht, um
komplexere, zwischenmenschliche Beratungs- und
Verkaufssituationen auch nur annéhernd abdecken zu
kénnen. Mit Blick auf die weiteren Ausfihrungen sei hier
als Beispiel der Kauf eines Automobils angefihrt.
Welcher Kunde wirde heute den Kauf seinem
Softwareagenten (berlassen? Welcher Autohersteller

wirde auf Kompetenz und Gewandtheit seiner
menschlichen Verkaufer verzichten wollen?

Im vorliegenden Beitrag berichten wir Uber eine
Projektkooperation zwischen der Daimler-Benz
Forschung, Berlin und der DFKI GmbH. Ziel dieser
Kooperation war die Entwicklung eines Ansatzes zur
Online-Erstellung  individueller ~ Kundenprofile  auf
elektronischen Marktplatzen  [7]. Individuelle
Kundenprofile sollen dort genutzt werden, um den
Kunden dabei zu helfen, das Produkt zu finden, das ihren
Bedirfnissen optimal entgegenkommt. Obwohl im
Rahmen des Projekts die Entwicklung von (Verkaufs-)
Agenten nicht explizites Ziel war - das sei an dieser Stelle
klar gesagt - ist die intelligente Unterstitzung bei der
Online-ldentifikation von Kundenwiinschen zweifelsohne
eine  Kernkompetenz  kinftiger  Verkaufs-  und
Beratungsagenten. Auf die durchaus madgliche
Substitution des Begriffs intelligentes System* durch
.Verkaufs- oder Produktberatungsagent” wurde jedoch in
den folgenden Ausfiihrungen verzichtet.

2. Problemstellung: Online-Identifikation
von Kundenwunschen

Beim Betreten elektronischer Markte steht der
Verbraucher meist vor dem Problem, das Produkt zu
finden, das seine Bedirfnisse optimal befriedigt. Um den
Aufwand fiur eine Suche (Geld, Zeit, Bequemlichkeit)
moglichst klein zu halten, besteht ein besonderer Bedarf
an intelligenter Unterstiitzung. Soll diese Unterstiitzung
maschinell geleistet werden, ist es notwendig (jedoch
nicht hinreichend), das Anforderungsprofil des Kunden in
das mit der Suche beauftragte System zu Uberfuhren.
Das System muf3 ,wissen“, was der Kunde winscht,
bevor mit der Suche begonnen werden kann. Eine
Mdoglichkeit, die Kundenwiinsche zu erheben, ist die
Abfrage der fur den Kunden relevanten Produktmerkmale
bzw. deren préferierte Ausprdgung. Allerdings ergeben
sich dabei folgende Probleme:

e Zunéchst ist eine solche Abfrage aus Sicht des
Kunden nicht sehr komfortabel, da sie mit einem
relativ hohen Eingabeaufwand verbunden ist. Dies
trifft in besonderem Maf3 auf komplexe Produkte - wie
z.B. Automobile - zu, die eine sehr grol3e Anzahl von
Optionen hinsichtlich der Produktmerkmale besitzen.

¢ Der Kunde kann oder will seine Wiinsche héaufig nicht
in der spezifischen Produktbeschreibungssprache der
Hersteller aufRern, sondern in einer ihm vertrauten
Terminologie, der sog. ,Kundensprache“.

Beispiel: Der Kunde wiinscht sich ein ,sportliches
aber o©kologisch unbedenkliches Fahrzeug“ und
nicht explizit ,200PS, tiefergelegt, Coupé,
Alufelgen, Wasserlack und nicht mehr als 71/100km
Verbrauch*.

Andererseits kann er mit den vom Hersteller
angebotenen Produktbeschreibungskriterien oft nichts
anfangen.



Beispiel: Der Kunde kann nicht sagen, ob er ein C-
oder E-Klasse-Fahrzeug winscht, da er den
Unterschied nicht kennt.

Herkdbmmliche Fragebdgen ,zum Ankreuzen* der
gewtunschten Produkteigenschaften sind in diesen
Fallen  wenig geeignet: Sie kénnen  zu
MiRverstédndnissen und Fehlinterpretationen beim
Kunden fiihren. Beides geht zu Lasten der
Kundenzufriedenheit mit dem vom System zu
erarbeitenden Produktvorschlag.

» Die bislang realisierten Formen der Kundenbefragung
konfrontieren den Kunden mit unnétig vielen Fragen,
da unabhéngig von den Praferenzen eines einzelnen
Kunden die im System abgelegten Fragen gestellt
werden. Im Gegensatz hierzu ist ein guter Verkaufer
in der Lage, aus vorhandenen Informationen Schliisse
zu ziehen und nur solche Fragen zu stellen, deren
Beantwortung tatséachlich einen relevanten Beitrag zur
Problemlésung (Produktfindung) leistet.

Beispiel: Sobald erkennbar geworden ist, da der
Kunde kein Interesse an sportlichem Zubehdr hat,
da er groRen Wert auf Okologie legt, wird der
Verkaufer den Kunden nicht mehr mit den
einzelnen Details zu Varianten der Alufelgen
befragen, sondern schwerpunktmafiig
Umweltaspekte in die Beratung einflie3en lassen.

Dariiber hinaus ist nicht immer zu gewahrleisten, dal3 die
relevanten Dimensionen vom Kunden vollstandig und
eindeutig (,scharf*) spezifiziert werden. Auch aus derart
suboptimalen Eingaben des Kunden soll das System
passende Produktvorschlage generieren kénnen. Diese
Probleme sind von einem zu schaffenden System zu
I6sen, damit aus Kundensicht ein Nutzen entsteht. Aus
Sicht der Kunden liegt der Hauptnutzen des Systems
also darin, dai3

« sie ihre Anforderungen in ihnen vertrauten
Produktdimensionen  beschreiben  kbénnen, d.h.
insbesondere nicht herstellerspezifische Begriffe bei
der Eingabe kennen und verwenden missen (das
System nimmt die Umsetzung vor),

e die Anzahl der von einem Kunden benétigten
Angaben dadurch minimiert wird, daR das System auf
der Basis aller bereits Gber einen bestimmten Kunden
verfigbaren Informationen diesem Kunden nur jeweils
die Fragen stellt, die vom System als bzgl. der
Entscheidungssituation relevant identifiziert werden.

Auf diese Weise wird der Eingabekomfort fir den Kunden
gesteigert. Dazu tragt naturlich auch die Tatsache bei,
dall einmal vorgenommene Eingaben fir spatere
Sitzungen zur Verfigung stehen und ggf. einfach zu
verandern sind.

Die Anbieter profitieren vom Kundenprofil dadurch, daf}
Kundenbedirfnisse auf ihr Produktspektrum abgebildet
werden. Dies reduziert ggf. Beratungsaufwand in friihen
Phasen der Markttransaktion und erzeugt eine Fille von
(teilweise  personenbezogenen) Daten, die fir

Marktforschungszwecke ausgewertet werden kdnnen.
Anwendungsbeispiele sind etwa die personliche und
gezielte Ansprache von Kunden, Marktsegmentierungen
oder Produktpositionierungsaufgaben.

Die oben aufgefiihrten Anforderungen setzen schliel3lich
eine gut fundierte Behandlung unsicherer Evidenzen
voraus. Immerhin soll das System mit einer beschrankten
Anzahl von Informationen Uber den Kunden auskommen,
die nicht einzeln sondern hdchstens zusammen
eindeutige Schluf3folgerungen Uber seine Praferenzen
erlauben.

3. Konzeption und Realisierung
3.1 Ausgangskonzeption

Die Modellierung der Praferenzen eines potentiellen
Kaufers ging von den folgenden Uberlegungen aus, die
auf Ansatzen aus der Marktforschung basieren.

Jeder Kunde besitzt ein Bewertungssystem, in das er alle
Produktalternativen dieser Produktgruppe einordnen
kann. Dieses Bewertungssystem umfal3t mehrere
Dimensionen, anhand derer ein Objekt bewertet wird. Die
Dimensionen werden als fir alle Kunden gleich
angenommen. Die Kunden unterscheiden sich jedoch
bzgl. der von ihnen gewiinschten Auspragungen der
Dimensionen. Unterstellt man beispielsweise nur drei fir
die Kunden relevante Dimensionen des Kfz-Marktes und
stellt man diese als Achsen eines Koordinatensystems
dar, so wird jeder Kunde theoretisch durch einen Punkt in
diesem Koordinatensystem reprasentiert: Der Punkt
beschreibt genau die vom Kunden gewlnschte
Kombination von Merkmalen des Produkts.

Diese Auffassung gilt aber nur, wenn der Kunde in bezug
auf jede der Dimensionen eine prazise Aussage
hinsichtlich seiner Praferenz machen kann. In diesem
Fall sind seine Aussagen vollstandig und scharf.
Typischerweise sind die Aussagen von Kunden beziiglich
gewlnschter Merkmalsauspragungen jedoch
unvollstandig (keine Aussage zu einzelnen Dimensionen)
und/oder unscharf, d.h. es wird in Bandbreiten
geantwortet.

In jedem Fall, in dem vom Kunden in Bandbreiten
geantwortet wird, kann der Bereich der fur den Kunden
attraktiven Produktmerkmalskombinationen in dem durch
die relevanten Dimensionen aufgespannten Raum durch
eine entsprechend geformte Punktmenge dargestellt
werden. Die Punktmenge reprasentiert somit den
Annahmebereich eines bestimmten Kunden. Ein
angebotenes Produkt besitzt dagegen in jeder der
Dimensionen exakt eine Auspragung und wird daher
durch einen Punkt reprasentiert. Die Frage, ob ein
bestimmtes Produkt von einem bestimmten Kunden
potentiell gewahlt wird oder nicht, hangt also prinzipiell
davon ab, ob dieser Punkt innerhalb oder aul3erhalb der
Punktmenge liegt. Abb.1 veranschaulicht diese
Zusammenhénge in einem dreidimensionalen
Merkmalsraum.
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Abb.1: Beispielhafte Visualisierung der Praferenzen

3.2 Operationalisierung im Sinne der
multiattributiven Objektbewertung

Fur die konkrete Modellierung im System wurde der
theoretische Rahmen der multiattributiven
Objektbewertung (siehe z.B. [10]) verwendet. Dieser
Rahmen geht davon aus, dalR jeder Kunde durch einen
Vektor von Positionen auf mehreren
Bewertungsdimensionen dargestellt werden kann. Diese
Positionen werden allerdings nicht als wiinschenswerte
Auspragungen aufgefallt, sondern als Gewichte der
einzelnen Dimensionen bei der Bewertung von Objekten.
Die Gesamtbewertung eines Objektes berechnet sich
dann als gewichtete Summe der Bewertungen des
Objektes auf den einzelnen Dimensionen. Wéhrend sich
die in Abschnitt 3.1 skizzierte Auffassung in der
Marktforschung  fur  die  Charakterisierung  von
Kundengruppen und Produkten als nitzlich erwiesen hat,
erlaubt die Konzeption im Sinne der multiattributiven
Objektbewertung eine differenziertere Vorhersage und
Interpretation spezifischer Reaktionen einzelner Kaufer
(vgl. Abschnitt 3.3 und [5]).

Der Unterschied zwischen den beiden Anséatzen kann
anhand des Beispiels eines Kunden veranschaulicht
werden, der nur geringes Interesse an
Umweltvertraglichkeit hat. Nach der in 3.1 beschriebenen
Auffassung ist fir diesen Kunden ein besonders
umweltfreundliches Auto ungeeignet. Nach dem Ansatz
der multiattributiven Objektbewertung ist die hohe
Umweltfreundlichkeit zwar nur ein kleiner Vorteil aber
sicherlich kein Nachteil. Der erste Ansatz ist z.B.
geeignet, wenn man fir einen gegebenen Kunden(typ)
bestimmen will, was fur ein Auto im allgemeinen am
besten ist. Denn im allgemeinen kann hohe

eines Kunden in einem dreidimensionalen Modell

Umweltvertraglichkeit nur durch Verzicht auf andere
Vorteile erkauft werden. Geht es dagegen um die
Auswahl aus einer beschréankten Menge von Autos, so
sollte ein besonders umweltvertragliches Auto nicht von
vornherein ausgeschlossen werden; es kdnnte immerhin
zuféllig auch im Hinblick auf die fur den Kunden wichtigen
Dimensionen ginstig abschneiden und sich daher als
bester Kandidat herausstellen.

Die Modellierung eines Kfz-Marktes fur die vom System
anzubietenden Produkte erfolgte in den folgenden
Schritten:

Schritt 1: Identifikation von Dimensionen und
Subdimensionen

Im ersten Schritt wurden die aus Sicht der Kunden
relevanten Dimensionen und Subdimensionen der
Produktgruppe ,Automobile” ermittelt. Hierbei wurde
u.a. von den Ergebnissen verschiedener
Marktforschungsstudien ausgegangen (insbesondere
einer Studie des Spiegel-Verlags [9]).

Schritt 2: Zuordnung von Attributen der ,,Mercedes-
Welt* zu den ermittelten Dimensionen
Im zweiten Schritt wurden jene Attribute identifiziert,
die in das Modell integriert werden sollten. Jedes
dieser Attribute wurde anschlieRend denjenigen
Dimensionen und Unterdimensionen zugeordnet, auf
die es Auswirkungen hat.

Schritt 3: Initialisierung des Modells
Fur die Initialisierung des Systems wurde in einem
dritten Schritt eine Abschatzung der Bedeutung der
Attribute  fur  die  betroffenen Dimensionen
vorgenommen. Hierfir wurde eine flnfstufige
Bewertungsskala verwendet. Darliber hinaus wurden



dem Modell die Daten diverser Studien Uber
Kéaufertypen, Haufigkeiten von Préferenzen,
Zugehorigkeit zu sozialen Schichten, Kaufabsichten
etc. hinterlegt (siehe z.B. [9]).

Schritt 4: Ubertragen der Informationen in ein
Bayes’sches Netz

Im letzten Schritt wurden die erhobenen Werte und
Zusammenhange sowie die erarbeiteten Schatzwerte
und Zuordnungen in ein Bayes'sches Netz umgesetzt
(siehe Abschnitt 3.3). Die verfligbaren Daten lieferten
nicht genau die Parameter, die fir die Spezifikation
des Netzes erforderlich waren. Daher muBten in
einigen Fallen Annahmen gemacht werden, die eine
approximative Berechnung der betreffenden
Parameter erlaubten. Beispielsweise wurde
angenommen, daf? innerhalb der Gruppe von
Personen mit einer bestimmten Grundorientierung zu
Autos die Variablen Geschlecht und soziales Milieu
unkorreliert sind. Eine allgemeinere vereinfachende
Annahme lautete, dald die in den Marktstudien
festgestellten Zusammenhange auch fir die Benutzer
des zu entwickelnden Systems zutreffen. Solche
Annahmen kénnen in Zukunft vermieden werden,
wenn die betreffenden empirischen Daten im Kontext
des tatsachlichen Systemgebrauchs erhoben werden
(vgl. Abschnitt 5).

3.3 Inferenzmechanismus Bayes’sche Netze

Um die Kundenpréferenzen einzuschatzen, wurden
Bayes’sche Netze, ein probabilistischer
Inferenzmechanismus, verwandt (siehe z.B. [8]).

Die Knoten eines Bayes'schen Netzes sind
Zufallsvariablen. Die Kanten stellen die Zusammenhange
zwischen diesen Variablen in Form von bedingten
Wahrscheinlichkeiten dar. Mit Hilfe von
Standardalgorithmen kénnen die Zustande der Variablen
vorhergesagt und beobachtbare Evidenz interpretiert
werden. Abb. 2 zeigt einen Kkleinen Teil eines
Bayes'schen Netzes, das im Laufe einer Interaktion mit
einem Kunden aufgebaut werden kénnte. Anhand dieses
Ausschnitts kénnen einige Aspekte der Verwendung
Bayes'scher Netze zur Einschéatzung von
Kundenpraferenzen veranschaulicht werden; fir eine
nahere Erlauterung der Knoten und ihrer Verbindungen
muld aus Platzgriinden auf [5] verwiesen werden.

In  einer Idealisierung wird dem Kunden die
multiattributive Objektbewertung (siehe Abschnitt 3.2) als
BewertungsprozelR zugeschrieben. Um Inferenzen uber
die Bewertungen des Kunden zu machen, muf3 das
System das Gewicht schatzen, das der Kunde jeder
Bewertungsdimension beimif3t. Hierzu werden Knoten
wie RELATIVES GEWICHT VON DIMENSION D1 FUR
KUNDE K im Netz definiert. Diese Knoten bilden
zusammen das Kundenprofil. Weiterhin werden noch die
relativen Gewichte der Attribute in bezug auf eine
Dimension dargestellt (siehe z.B. RELATIVES GEWICHT
VON ATTRIBUT A AUF DIMENSION D1 FUR KUNDEN IM
ALLGEMEINEN in Abb. 2).

Die Evidenzen, die das System (ber den jeweiligen
Kunden erhalt, sind die Eingaben, die der Kunde uber
WWW-Formulare macht. Zu Beginn der Interaktion nimmt
der Kunde einige Eingaben vor, aus denen personliche
Eigenschaften abgeleitet werden koénnen (siehe die
Knoten des Beispielnetzes in Abb. 2). Au3erdem ordnet
er die Bewertungsdimensionen entsprechend ihrer
Wichtigkeit fur ihn an. Die sich hieraus ergebende
SIGNALISIERTE PRAFERENZ FUR EINE DIMENSION D1
dient fir das System als Evidenz in bezug auf die
Variable RELATIVES GEWICHT VON DIMENSION D1 FUR
KUNDE K.

Fir die Dimensionen mit den héchsten Gewichten bietet
das System dem Kunden auBerdem die Mdglichkeit an,
auch die spezifischeren Unterdimensionen nach
Wichtigkeit zu ordnen; fir die fur den Kunden
unwichtigen Dimensionen lohnt sich dieser Aufwand in
der Regel nicht. Nachdem das System ein bestimmtes
Produkt vorgeschlagen hat, kann der Kunde fir jede
aufgefiihrte Attributauspragung dieses Produkts (z.B. das
Fehlen einer Klimaanlage) angeben, wie er diese
Auspragung bewertet. Aufgrund einer solchen Angabe
instanziiert das System einen Knoten der Form
BEWERTUNG DER ATTRIBUTAUSPRAGUNG DURCH
KUNDE K (unten in Abb. 2). Diese Instanziierung fuhrt zu
Anpassungen der Hypothesen des Systems in bezug auf
die Werte anderer Variablen im Bayes’schen Netz. Wenn
beispielsweise das Fehlen einer Klimaanlage negativ
bewertet wird, vermutet das System, dal der Kunde der
Dimension Komfort ein relativ hohes Gewicht beimift.
Allerdings wird das Kundenprofil aufgrund solcher
Eingaben in der Regel nur langsam angepal3t, da ein
Attribut zumeist fir mehr als eine Bewertungsdimension
relevant ist (wie man anhand der rechten Seite von Abb.
2 sehen kann).

Durch die Interpretation von Benutzereingaben wird das
Kundenprofil im Laufe der Interaktion genauer. Das
aktuelle Profil wird jeweils ausgenutzt, wenn das System
Produktvorschlage anbietet: Anhand der
Erwartungswerte fir die Knoten der Form RELATIVES
GEWICHT VON DIMENSION D1 FUR KUNDE K werden
samtliche Produkte im Datenbestand bewertet und das
jeweils am hochsten bewertete prasentiert.

4 Bisherige Erfahrungen mit dem System

Die Beispielmodellierung ist abgeschlossen. Mit dem
Prototyp gelingt es, die Wirkungsweise der Methode zu
demonstrieren: Das  System fihrt automatisch
individualisierte und kontextabh&éngige Dialoge mit den
Nutzern. Durch gezielte Auswahl von Fragen (in der
Regel 6 bis 8) gelingt es dem System, auf den relevanten
Produktdimensionen zu einer brauchbaren Einschéatzung
der Kundenpraferenzen zu gelangen und aus dem
Mercedes-Produktprogramm  einen  moglichst  gut
passenden Vorschlag zu unterbreiten. Jede weitere
Angabe (jeweils in bezug auf eine einzelne
Ausstattungsoption) erhéht die Treffsicherheit der
nachfolgenden Empfehlungen des Systems.
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Abb. 2: Vereinfachter Ausschnitt eines Bayes'schen Netzes zur Ermittlung eines Kundenprofils

Die vom System abgeleiteten Hypothesen lassen sich als
Kundenprofile abspeichern. Die mit den Einschatzungen
verbundene Unsicherheit wird zusammen mit den
Profilen dargestellt. Diese Kundenprofile kdénnen zu
einem spéateren Zeitpunkt vom Kunden wieder aufgerufen
und weiter verfeinert werden. Die Profile kénnen auch zu
statistischen  Auswertungen herangezogen werden,
sofern die Bestimmungen des  Datenschutzes
eingehalten werden.

Modellierung und Pflege des Modells erfolgen tber eine
komfortable grafische Benutzeroberflache (siehe Abb. 3).
Die Bestimmung der domanenabhangigen Aspekte der
Modellierung ist vergleichbar mit dem Zeichnen eines
Diagramms mit einem objektorientierten Graphikeditor.
Programmierkenntnisse werden nicht erfordert, jedoch
ist ein fundiertes Verstandnis des Modellierungsansatzes
Voraussetzung fir den zweckmé&Rigen Einsatz der
Methode.
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Abb. 3: Netzerstellung mit graphischem Editor

5 Zusammenfassende Bewertung

Das System liefert individuelle Kundenprofile: Ahnlich wie
beispielsweise das im System LifestyleFinder [6]
eingesetzte Verfahren macht es zwar Gebrauch von
allgemeinen statistischen Zusammenhéngen, die aus
Marktforschung bzw, demographischer Forschung
gewonnen werden (siehe z.B. die oberen Knoten in Abb.
2). Diese Zusammenhénge liefern aber im Wesentlichen

nur die Ausgangseinschatzungen der
Bewertungsmafistdbe des einzelnen Kunden. Wie in
Abschnitt 3.3 besprochen wurde, werden diese

Einschatzungen anhand der Angaben des Kunden zu
einem Profil verfeinert, das die Eigenarten des einzelnen
Kunden widerspiegelt.

Der Einsatz von Bayes'schen Netzen zur Lésung der
vorliegenden Kommunikationsaufgabe ist ein
vielversprechender Schritt auf dem Weg zu intelligenten

Dialogsystemen. AuRerdem stellt er eine Vielzahl von

innovativen Marketinganwendungen in Aussicht. Die in

Abschnitt 2 aufgestellten Anforderungen wurden wie folgt

erflllt:

« Die Formulierung der Anforderungen in
Kundensprache wird dadurch ermoglicht, daf3
aufgrund der Eingaben des Kunden probabilistische
Inferenzen  Uber seine  Bewertungsmalistabe
gezogen werden. Produkte werden anhand der
eingeschétzten Bewertungsmafistdbe empfohlen und
nicht etwa anhand explizit vom Kunden spezifizierter
Merkmalsauspragungen.

« Eine selektive Abfrage von Informationen vom
Kunden wird dadurch ermdglicht, dal das System
sein Modell des Kunden inkrementell aufbaut und nur
diejenigen Informationen verlangt, die voraussichtlich
zu einer erheblichen Verbesserung des Modells
fuhren wirden.

« Die Verwendung Bayes'scher Netze erlaubt eine
adaquate Behandlung von Unsicherheit: Die Netze
bertcksichtigen, daR in bezug auf fast alle Variablen
und Zusammenhange erhebliche Unsicherheit
besteht, und daR fir fast jede Eingabe des Kunden



verschiedene Erklarungen mdglich sind. So werden
voreilige Schlul3folgerungen Uber den Kunden
vermieden; andererseits konnen unterschiedliche
Evidenzen, die eine bestimmte SchluRfolgerung
unterstutzen, auf angemessene Weise kombiniert
werden.

e Daten fur Marketingzwecke entstehen als
Nebenprodukt dieser Methode, weil Hypothesen tber
fir das Marketing relevante Praferenzen des Kunden
abgeleitet werden.

Die Methode ist auf sehr unterschiedliche Produkttypen
anwendbar. Zur Behandlung eines neuen Typs muf3 der

Bewertungsgraph geman der multiattributiven
Objektbewertung definiert werden. Viele der definierten
Zusammenhange kénnen dabei unverandert

weiterverwendet werden, da die Netze sich auf
Interaktionen beziehen, die fur alle Produkte gleich sind.
(Dies gilt fur Interaktionen wie etwa die Bewertung einer
Attributauspragung  oder die Interpretation  von
Rangfolgen von Dimensionen.) Auf3erdem missen fir
einige Variablen (z.B. personliche Eigenschaften und
Gewichte  von  Bewertungsdimensionen)  a-priori-
Verteilungen und Kausalzusammenhange empirisch
bestimmt werden. Bei der Verwendung zu diesem Zweck
von empirischen Daten, die in anderen
Zusammenhdngen (z.B. Marketingstudien) erhoben
wurden, mul3 beriicksichtigt werden, daf3 solche Daten in
der Regel nur beschrankt auf den Gebrauchskontext des
Systems ubertragbar sind.

Einen vielversprechenden Ansatz zur Lésung dieses
Problems stellen Lerntechniken fiir Bayes'sche Netze
(siehe z.B. [4]) dar. Einige solcher Verfahren erlauben es,
nachdem die Struktur eines Netzes definiert wurde,
anhand empirischer Daten die bedingten
Wahrscheinlichkeiten zu lernen. Durch die Anwendung
solcher Techniken kann sich das System nicht nur
kurzfristig an die Bewertungsmal3stdben des einzelnen
Kunden anpassen, sondern auch langerfristig an die
Eigenschaften der jeweiligen Kundengruppe.
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