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Kurzfassung

Die vorliegendeDiplomarbeit bietet eine kritische Betrachtung bereits be-
kannter Personalisierungsmethoden anhand praktischer Beispiele, im Hin-
blick auf deren Zweckm•a�igk eit und datenschutzrechtliche Zul•assigkeit. Im
Bezugauf Datensammlung,eineder Grundlagen von Personalisierung,wer-
den unterschiedliche Ans•atze und Herangehensweisendetailliert beschrieben
und gegen•ubergestellt. Die jeweiligen Vor- und Nachteile werden anhand il-
lustrativ er Beispieleherausgearbeitet.

F•ur eineeingehendeBetrachtung von Personalisierungin der Praxis wird
das Open SourceContent Management SystemTypo3 als Basis verwendet.
Die Funktionsweise und Erweiterbarkeit von Typo3 wird beleuchtet, der
grundlegendeAufbau einer genauenAnalyse unterzogen und die M•oglich-
keiten zur individuellen Adaption diesesSystemsgezeigt.

Aufbauend auf diesenInformationen wird ein Konzept zur Personalisie-
rung von Inhalten mit Typo3 vorgestellt und prototypisch umgesetzt. Die
Implementierung wird mit zahlreichen Codeausschnitten und konzeptuellen
Gra�k en genau beschrieben. Weiterf•uhrende Ideen und alternative Wege
werden angesprochen.
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Abstract

This thesisis a critical analysisof commonmethods for personalisingcontent
on the basis of practical examplesin terms of usefulnessand legitimacy of
data privacy. Di�eren t approaches to collecting data, which is one basic
principle of personalisation, are described in detail and compared to each
other. Advantagesand disadvantagesare shown in illustrativ e examples.

The Open Sourcecontent management systemTypo3 is usedto present
the usageof personalisedcontent in real life situations. The architecture and
extensibility of Typo3is discussed,aswell asthe basicconceptof this system.
Finally, the capability of adapting Typo3 to match personalrequirements is
discussed.

Basedon this information a concept for an implementation of a Typo3
extension is described which can be usedfor personalisingcontent on a web
site. This concept is implemented asa prototype and explainedwith numer-
ous code excerpts and graphics. Furthermore, ideas for future implementa-
tions and alternative methods for content personalisationare presented.
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Kapitel 1

Einleitung

1.1 Motiv ation

Willk ommen im Informationszeitalter { wo die Nachfrage massenhaftund
dasAngebot schier unersch•op
ic h wirkt. Mehr denn je erm•oglichen esheut-
zutage die digitalen Medien der Gesellschaft Information rund um die Uhr
und •ortlich ungebundenzur Verf•ugung zu stellen.

Einen Zugangzu diesemDatendschungel zu erlangenist eineSache, sich
darin auch noch zurecht zu �nden, eine andere. Bei dieser F•ulle an Infor-
mation ist esf•ur den Suchendennicht immer leicht, das f•ur ihn Wesentliche
aufzust•obern. Es bedarf schon einigesan Zeit und Geschick um sich einen
•Uberblick zu verscha�en und diesenzu bewahren.

Das Stichwort hei�t Personalisierungund bietet dem Anwender die Ge-
legenheit,ausden M•oglichkeiten der multimedialen Welt und der Informati-
ons
ut einenpers•onlichen Pro�t zu schlagen. Individuelle Inhalte, sorgf•altig
ausgew•ahlt und ma�geschneidert aufbereitet, lassensich vor allem aufgrund
der neuenTechologien in die Tat umsetzen.

Interaktiv e Medien, im BesonderendasInternet, sind in der Gesellschaft
weit verbreitet und stellensomit ein hohesMarktp otential dar, welcheseszu
nutzen gilt. Viele Unternehmen bedienensich bereits diesesPotentials bei
der Distribution ihrer Produkte. Um auch in Zukunft bestehenzu k•onnen
spielt es eine zentrale Rolle, sich von der Massezu unterscheiden und dem
Kunden einen Mehrwert zu bieten. Die kontinuierliche P
ege bereits beste-
hender Kundenbeziehungen ist, angesichts der hohen Kosten f •ur die Aquise
neuer Kunden, essenziell.

Personalisierungtr •agt als ein Instrument zu einer ganzheitlich kunden-
orientierten Ausrichtung desUnternehmensbei.

Dar•uber hinaus liegt der Vorteil interaktiv er Medien gegen•uber traditio-
neller Massenmedienin der beidseitig statt�ndenden Kommunikation. •Uber
den R•uckkanal umgehenderfassteBenutzerreaktionen unterst •utzen wesent-
lich die permanente VerbesserungdesSystems.

1



KAPITEL 1. EINLEITUNG 2

1.2 Abgrenzung

Das Ziel despraktischen Teils dieserArb eit ist die Umsetzungvon Persona-
lisierung in einer Erweiterung f•ur Typo3. Die technischen Ausf•uhrungen im
zweiten Teil der Arb eit basierenauf einf•uhrenden Erl •auterungen aus dem
ersten Teil, der ein entsprechend breites Zielpublikum anspricht. Grund-
lagen werden im •Uberblick angef•uhrt, f•ur die Personalisierungwesentliche
Themen behandelt und Codebeispieletechnisch erkl•art.

Kapitel 2 erl•autert anhand praktischer Beispiele die Thematik der Per-
sonalisierung. Ebensowerden marketingtechnische und datenschutz-
rechtliche Aspekte auf deren Relevanz •uberpr•uft.

Kapitel 3 stellt unterschiedliche Datenverarbeitungskonzepte und Emp-
fehlungsmethoden sowie deren Vor- und Nachteile vor.

Kapitel 4 gibt eine kurze Einf •uhrung zum Thema Content Management
Systemeund befasstsich detailliert mit dem Aufbau und der Funkti-
onsweisevon Typo3.

Kapitel 5 umfasst das Konzept und das Vorgeheneiner prototypisch im-
plementierten Erweiterung f•ur die Personalisierung von Inhalten in
Typo3.



Kapitel 2

Personalisierung

2.1 Personalisierung

Das Ende des20. und der Beginn des21. Jahrhunderts bringen die Informa-
tion als eineder bedeutendstenG•uter auf die Marktob er
 •ache und bedienen
sich insbesonderedes Internets f•ur deren Distribution. Vermehrt h•alt nun
auch die Personalisierungim Internet Einzug.

Ein Grund daf•ur ist die F•ulle an Information, die der heutigen Gesell-
schaft zur Verf•ugung steht und welche ohneentsprechendeWerkzeugenicht
mehr pro�tab el verarbeitet werden kann. In erster Linie mangelt es dem
Einzelnenan Zeit, der Information hinterher zu jagen. Diesesollte vielmehr
wie gew•unscht aufbereitet zur Verf•ugung stehen.

Die Personalisierung ist keineswegs eine junge Er�ndung. Bereits in
fr •uheren Tagen waren Kaufm•anner um das Wohlergehenihrer Kunden im
Laden bestensbem•uht. Die Gesch•afte fanden zwischen den Menschen statt
und gestalteten sich deshalb sehr pers•onlich. •Uber Jahrzehnte erarbeitete
Methoden und gewonnene Erkenntnisse �nden nun adaptiert im Internet
ihren Einsatz.

2.1.1 Personalisierungsprozess

Der Prozessder Personalisierungl•asst sich in vier Phaseneinteilen [8,19],
sieheAbbildung 2.1.

Pro�ling: Pro�ling beschreibt dasSammelnvon Daten •uber den Benutzer,
wie z.B. Name, Alter oder Adresse.Zu den gesammeltenDaten z•ahlt
beispielsweiseauch das Klickverhalten des Benutzers auf einer Web-
seite. Die Daten werden anschlie�end in Form einesBenutzerpro�ls
abgespeichert. Es gibt zwei Arten des Pro�lings: das implizite und
das explizite Pro�ling (sieheAbschnitt 2.1.2).

Analysing: In der zweiten Phaseerfolgt die Analyse der gewonnenenDa-
ten, um so die Neigungender Benutzer zu di�erenzieren.

3



KAPITEL 2. PERSONALISIER UNG 4

Profiling Analysing Matching Channeling

Abbildung 2.1: Die vier Phasenim Personalisierungsprozess.

Matc hing: Im Zugeder Matching-Phasewerdendie Inhalte und Produkte
mit den Benutzerpro�len abgeglichen, mit dem Ziel, dem Benutzer
individuelle Empfehlungenunterbreiten zu k•onnen.

Channeling: Die Channeling-Phasebeinhaltet schlie�lic h die Umsetzung
der Personalisierunsgma�nahmen.Wichtig hierbei ist die Wahl desf •ur
den Benutzer geeignetenKanals, wie z.B. Webseite,Email, Brief oder
Call Center.

2.1.2 Pro�ling

Das Pro�ling stellt die erste Phaseim Personalisierungsprozessdar. In Ka-
pitel 3 werdendie Phasenzwei bis vier desPersonalisierungsprozessesn•aher
erl•autert.

Explizites Pro�ling: Hier de�niert der Benutzer seineDaten sowie seine
pers•onlichen Vorlieben und Neigungenselbst. Dies kann z.B. in Form
eines Fragebogens bei der Registrierung realisiert werden. Die Be-
nutzer machen hier weitgehend authentische Angaben, was einerseits
f•ur die Unternehmen den Vorteil bringt, dasssie individuelle Inhalte
liefern k•onnen, da die Angaben relativ genau das jeweilige Pro�l wi-
derspiegeln. Auf der anderen Seite pro�tieren auch die Benutzer von
genaudiesemVorgehenauthentischeAngabenzu machen. Sieerhalten
so die von ihnen gew•unschte Information [6,19].

Ein wesentlicher Nachteil bei diesem Verfahren: Es ist f •ur den Be-
nutzer mit einem hohen zeitlichen Aufwand verbunden. Viele sind
in dieser Hinsicht zu bequem, unter anderem weil der l•angerfristige
Nutzen nicht immer auf Anhieb ersichtlich ist.

F•ur Unternehmenbedeutet dieseTatsache gleichzeitig, dassbei einem
bereits registrierten Kunden die Bereitschaft zu einemMitb ewerber zu
wechseln sinkt und sich somit die Nutzungsh•au�gk eit erh•oht [19].

Eine weitere Problematik ist die Aktualit •at der Benutzerdaten. Der
Benutzer entwickelt sich weiter und dies bringt neue Interessenund
Neigungen mit sich. Es ist erforderlich, die Daten periodisch vom
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Quelle Explizit Implizit
Eingabe Aufzeichnungen Netzwerk Browser

Methode Formulare,
Frageb•ogen

Benutzer Da-
tenbank

HTTP Log
Files

Cookies, Java
Applets

Information Vorlieben,
Neigungen

bis dato gesam-
melte Informa-
tion

IP Adresse,
Browserdaten

Klickverhalten,
besuchte Sei-
ten

Tabelle 2.1: Explizites und Implizites Pro�ling, nach [18].

Benutzer auf deren Aktualit •at •uberpr•ufen zu lassen.Hat sich der Be-
nutzer z.B. schon seit l•angererZeit nicht mehr angemeldet,erscheint
nach dem Login eine Mitteilung wie:

"
Sie waren schon l•anger nicht

mehr bei uns zu Gast. Bitte •uberpr•ufen Sie...\ und er wird zum Edi-
tiermodus seinerpers•onlichen Daten weitergeleitet.

In einer Branche wie der Telekommunikation, wo pers•onliche Daten
wie Telefonnummer oder Handymarkeaufgrund der zahlreichenAnbie-
ter und deren Angebote von kurzer Lebensdauergekennzeichnet sind,
l•asstsich diesesVerfahrengut einsetzen,bespielweisebei sms.at1. Hier
wird man in regelm•a�igen Abst•anden nach dem Login gebeten, seine
Daten zu aktualisieren. Dies ist eine Ma�nahme um der Problematik
st•andig variierender Daten entgegenzu treten.

Aufgrund der angesprochenenProblematiken �ndet explizitesPro�ling
daher vor allem bei jenen WebseitenEinsatz, wo die Nutzungsh•au�g-
keit hoch ist und Interessenl•angerfristig aufrecht bleiben. Beispiele
sind [6,19]:

� Webshops

� Auktionsseiten

� Seiten mit Zahlungsmodalit •aten

� Self-ServiceAnwendungen

� B•orsenhandel

Tabelle 2.1 zeigt eine Gegen•uberstellung der entsprechenden Eigen-
schaften und gewonnenenInformationen desexpliziten und impliziten
Pro�lings.

Implizites Pro�ling: Beim impliziten Pro�ling werdendie Benutzerdaten
indirekt durch beobachten des Benutzerverhaltens gesammelt. Der
Benutzer nimmt diesenProzessoft nicht wahr und wei� somit nicht,

1www.sms.at
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dasser Daten •uber sich preisgibt. Die Daten werdenin weiterer Folge,
wie beim expliziten Pro�ling auch, gespeichert und analysiert [6,19].
Beispielef•ur Verhalten, die beobachtet werden, sind [6]:

� Interaktion auf der Webseite,Klickverhalten

� Verweildauer auf einer Seite, Zeitpunkt desSeitenaufrufs

� IP-Adresse

� verwendeter Browser

� get•atigte K•aufe, aktueller Warenkorb

� get•atigte Suche

� Chatbeitr •age

Beim impliziten Pro�ling entf •allt der zeitliche Aufwand der Datenan-
gaben f•ur den Benutzer. F•ur den Betreiber ist diesesVerfahren jedoch
aufw•andiger, da die Erstellung des Benutzerpro�ls mehr Ressourcen
in Anspruch nimmt [19].

Die Sammlung von Daten •uber die Interaktion desBenutzers kann in
drei Kategorien unterteilt werden [18]:

1. Sequenz:Verkn•upfung von Dokumenten und anderenElementen,
mit denender Benutzer interagiert hat.

2. Zeitliche Sammlung: Repr•asentation von allen Statussen,die der
Benutzer •uber die Zeit hinweg eingenommenhat.

3. Periodisch kontr •are Status: Gegen•uberstellung desaktuellen Sta-
tus mit demvergangenenStatus und auch demerwarteten zuk•unf-
tigen Status.

Implizit ermittelte Benutzerinteraktionen haben den Nachteil, dasssie
nicht den tats•achlichen Pr•aferenzenentsprechen m•ussen.Dies ist mit
ein Grund, weshalb die Daten nur zum Teil in die Modellierung des
Benutzers miteinbezogenwerden [18].

Wennbeispielsweiseein Benutzer f•unf Minuten auf einerSeiteverweilt,
hat er dann den Inhalt genau studiert? Konnte er mit diesemetwas
anfangen? Oder war er in dieser Zeit mit Telefonieren besch•aftigt
oder machte er seineKa�eepause? All dieseVermutungen lassennicht
erkennen,wie sehr sich der Benutzer f•ur die gebotene Information auf
der Webseiteinteressiert.

Erst seit geraumer Zeit entwickelt sich beim impliziten Pro�ling die
Option, die vorhandenen Daten mit externen { wie z.B. Daten von
Marktforschungsinstituten { zu mischen und so die Pro�le anzurei-
chern [6,19].
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Methode Sicherheit Benutzer-
freundlichkeit

Fortschreibungs-
m•oglichkeit

rechtliche
Zul•assigkeit

Cookie gut gut gegeben bedingt
Session-ID gut gut nicht gegeben gegeben
IP-Adresse schlecht gut bedingt bedingt
Login gut mittelm •a�ig gegeben gegeben

Tabelle 2.2: Methoden zur Identi�zierung, nach [6].

2.1.3 Iden ti�k ationstec hnik en

Wesentlich bei der Personalisierungist die Zuordnung der gesammeltenDa-
ten zum jeweiligen Benutzer, die Identi�k ation (sieheTabelle 2.2). Die Au-
thenti�zierung { beispielsweiseder richtige Name { spielt keine Rolle [6].

Co okies: Cookies sind kleine Dateien die Schl •ussel-Werte-Paare beinhal-
ten. Sie werden auf Veranlassendes Servers auf dem PC des Be-
suchers tempor•ar gespeichert. Schickt der Client eine Anfrage zum
Server, werdendie Cookiesmit •ubertragen und somit ist die Wiederer-
kennung gew•ahrleistet. Cookiesk•onnen •uber einen l•angerenZeitraum
beim Client gespeichert werden.

Session-IDs: Session-IDssind eindeutigeTexte und treten als Zusatz in je-
der URL-Anfrage auf. Siedienenebenfallswie Cookiesdazu, Benutzer
zu identi�zieren und bleiben •uber jenen Zeitraum erhalten, w•ahrend
sich der Benutzer auf der Webseiteaufh•alt [6,19].

IP-Adresse: Um sich mit einem PC ins Internet einw•ahlen zu k•onnen,
ben•otigt der Benutzer eine eindeutige IP-Adresse. Sie ist Teil des
TransmissionControl Protocol / Internet Protocol (TCP/IP) und wird
bei jedem Aufruf •ubertragen. Zur Bestimmung der Identit •at einesBe-
nutzers kann sie nur bedingt verwendet werden. So k•onnen sich IP-
Adressengeradebei privaten Benutzern unregelm•a�ig •andern, wenn
diese die Adressenvon einem Internet-Service-Provider (ISP) bezie-
hen. Der Grund f•ur die dynamische Vergabe der IP-Adressen: Die
Service-Provider besitzen mehr Kunden als IP-Adressen und m•ussen
daher bei jeder Einwahl eines Benutzers eine derzeit verf•ugbare IP-
Adressevergeben [6].

Login: Der Login setzt sich meistens aus einem Benutzernamen und ei-
nem Passwort zusammenund mussbei jedem neuenBesuch der Web-
seite eingegeben werden. Er bietet die M•oglichkeit, den Benutzer zu-
verl•assigzu identi�zieren, falls die Logindaten nicht einemMissbrauch
unterliegen [6].
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2.2 Sinn und Zweck

Kunden waren es seit vielen Jahren gewohnt, die im Internet
angebotenen Inhalte und Serviceskostenlos zu erhalten. Die-
sesBild hat sich nicht zuletzt mit dem Abklingen des Internet-
Hypes deutlich gewandelt. F•ur Internet-Service-Provider ist es
deshalbheute neben der aktiven Vermarktung von Inhalten und
Servicesvon herausragenderBedeutung, einen Mehrwert zu ge-
nerieren, f•ur den der Kunde bereit ist zu bezahlen. Ein Weg,
individuellen Mehrwert zu genieren, ist die Konzentration auf
das, was der einzelneKunde wirklic h will und w•unscht. Infor-
mation und Anwendungenwerden ihm in •Ubereinstimmung mit
seinenBed•urfnissenangeboten. Er f•uhlt sich dadurch pers•onlich
angesprochen, sein Interessesteigt und die Hemmschwelle, f •ur
Online-Dienste zu bezahlen,wird herabgesetzt.[19].

Zum Beispiel steht ein allgemeiner Nachrichtendienst kostenlosf •ur den
Benutzer zur Verf•ugung. M•ochte der Benutzer jedoch seine Nachrichten
zu de�nierten Themengebietenausgew•ahlt und aufbereitet, so muss er f•ur
diesenspeziellenServicezahlen.

2.2.1 Asp ekte der Personalisierung

Personalisierung,und die damit verbundeneSinnhaftigkeit, kann nicht ein-
zeln betrachtet sondernmussimmer im Zusammenhangmit dem konkreten
Anwendungsfall gesehenwerden. Dennoch werden hier einige Aspekte, die
bei PersonalisierungBeachtung �nden, angef•uhrt:

Inhalt: Ma�geblichen Ein
uss auf die Wahl der Personalisierungsstrategie
hat der angebotene Inhalt. Hier sind in erster Linie der Umfang und
die Struktur des Inhalts, der personalisiert werden soll, aber auch die
Art und Vielfalt ma�gebend (siehe Tabelle 3.1). Bei umfangreichem
Inhalt, der einer steten professionellenP
ege unterliegt, machen Per-
sonalisierungsma�nahmenSinn. Ist hingegennur Inhalt in geringem
Umfang vorhanden, der wiederum nur selten aktualisiert oder erwei-
tert werden muss, spricht dies gegen den Einsatz von Personalisie-
rung [19,26].

Zusatzn utzen: Die Betrachtung von Personalisierungaus marketingstra-
tegischer Sicht ist ebensoerforderlich. Was will mit Personalisierung
•uberhaupt erreicht werden? Ohne Kostenaufwand l•asst sich Persona-
lisierung nicht umsetzen. Kann daher durch Personalisierungein Zu-
satznutzen f•ur den Benutzer generiert werden? Wie schl•agt sich dieser
Zusatznutzen auf das Image oder die Einnahmen des Unternehmens
nieder? Diese und •ahnliche Fragen m•ussen im Vorhinein abgekl•art
werden.
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Zielgrupp e: Die Art der Zielgruppen beein
usst die Methode der Perso-
nalisierung.

Homogen: Lassen sich die Benutzer klar de�nierten Gruppen zu-
ordnen, kann die Personalisierunggruppenbezogenumgesetztwerden.
Dabei existieren die Gruppen nebeneinander,werden jedoch getrennt
voneinanderbehandelt.

Heterogen: Die Benutzer lassen sich nur bedingt in vorgegebene
Gruppen einteilen. Die Personalisierungmuss so individuell auf den
Benutzer zugeschnitten werden.

In tensit •at: Wieviel Personalisierungbraucht meineSeite? Die Umsetzung
kann in unterschiedlicher Intensit•at erfolgen,daher ist eswichtig diese
Frage bereits im Vorfeld abzukl•aren um mit geringemKostenaufwand
das maximale Ergebnis zu erzielen. Ein Login ist f •ur Benutzer oft ein
Hindernis, Inhalte der Seitein Anspruch zu nehmen. Hier ist beispiels-
weise die Notwendigkeit der Benutzerdatenerfassungzu •uberpr•ufen.
Wie kann das Unternehmen den Benutzer •uberzeugen,dassder Auf-
wand sich anzumeldenentsprechend honoriert wird?

Berec htigungen: Am Beispiel einesFirmenportals zeigt sich, dassDaten
zusammen gef•uhrt werden, die selten zusammen geh•oren, wie etwa
Personaldaten,Forschungsdokumente, Projekt- oder Buchhaltungsda-
ten. Neben benutzerbezogenerAufb ereitung bietet Personalisierung
die M•oglichkeit, Bereiche zu sch•utzen und den Zugri� nur berechtig-
ten Benutzern zu gew•ahren. Neben einer strukturierten Aufb ereitung
desInhalts lassensich mit intelligenten Personalisierungsl•osungenauch
Zugri�sb erechtigungen verwalten [25].

Voren thalte: Sowohl Unternehmen, die personalisierte Inhalte anbieten,
als auch Benutzern, die davon Gebrauch machen, mussbewusstsein,
dassPersonalisierungmeist mit einer Selektionder Information einher
geht. Aufgrund von Personalisierungenth •alt sich der Benutzer aktiv,
jedoch nicht immer unbewusstInformation vor.

Wer sich beispielsweisebei einem Nachrichtendienst f •ur die Neuigkei-
ten in den Bereichen Sport und Wissenschaft ausgesprochen hat, wird
nur hier•uber informiert. Dies kann durchausVorteile mit sich bringen,
um etwa einer Informations
ut vorzubeugen.Allerdings kann der Be-
nutzer durch dieseMa�nahme auch daran gehindert werden, das eine
oder andereNeuezu erfahren.

2.2.2 Vom Massenmark eting zum Mikromark eting

Der Verbraucher von heute ist dank dem Technologiezeitalter und nicht
zuletzt dem Internet bestensinformiert und ein selbstbewussterCharakter.
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Eine aktuelle Studie von Nielsen//NetRatings belegt die Bedeu-
tung des Internets beim Kaufentscheidungsprozess.94 Prozent
der Haushalte [in Deutschland] gaben an, das Internet f •ur den
Kaufprozesszu nutzen. F•ur 81 Prozent der Nutzer ist der Preis-
vergleich am wichtigsten, gefolgt von der Suche nach Produktin-
formationen bzw. Testberichten mit 68 Pronzent und der Suche
nach dem richtigen H•andler mit 62 Prozent. Vier von f•unf Be-
fragten best•atigen, dass die Suche nicht vergebens ist und sie
die gesuchten Produkt- und Preisinformationen problemlos �n-
den [14].

Die traditionellen Verbraucher in den vergangenen40 Jahren zeichneten sich
in ersterLinie durch Gewohnheitsk•aufeaus. Dies liegt sowohl in der geringen
Auswahl alsauch in der Bequemlichkeit desMassenkonsumsbegr•undet. Das
st•andig wachsendeMarktangebot der letzten Jahre und die vermehrte In-
formation •uber unterschiedlichste Produkte l•asst die Verbraucher von heute
autonomer, aktiver und individualistischer einkaufen [13].

Diese Entwicklung f•uhrte dazu, dass viele Marketinginstrumente und
Strategien neu aufgerollt werden mussten. Eine Spezialisierungund indivi-
duellesErreichen von Kundengruppen war notwendig geworden (siehe Ab-
bildung 2.2).

Die pers•onliche Kommunikation mit dem Verbraucher kann in drei ver-
schiedenenStadien statt�nden [18]:

� Segmentierung

� Personalisierung

� Individualit •at

Zu beachten ist hier, dass mit steigender Individualit •at der Bedarf an
KnowHow, Arb eitsaufwand und Investitionen zunimmt. Des Weiteren ha-
ben die letzten Jahrzehnte gezeigt,dassdie Segmentierung, bei der die Ver-
braucher in Schubladen gesteckt werden, nicht die erho�ten Erfolge bringt,
da die neuenKonsumenten nur in den seltenstenF•allen in vorde�nierte Ka-
tegorien passen[13].

Der Massenmarkt und das Ansprechen von allen mit nur einer Strate-
gie funktioniert beim Internet in der Form, wie es vor 20 Jahren in vielen
Gesch•aften •ublich war, nicht mehr. Das Internet ist turbulent, chaotisch
und wechselhaft und weiters eineUmgebung,in demdie Konsumenten kaum
•uber Toleranz, Nachsichtigkeit oder Loyalit •at verf•ugen [18]. DieseEntwick-
lung macht folgendezwei Ma�nahmen notwendig:

1. Ein Angebot von einzigartigen, vom Verbraucher individuell gestalte-
ten Inhalten und Produkten.
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Massenmarkt Segmentation PersonalisierungIndividualisierung

Produkt
Kommunikation

KnowHow, Arbeitsaufwand, Investition

Abbildung 2.2: Vom Massenmarkt zur Individualit •at (nach [18]).

2. Eine auf denVerbraucher abgestimmte Pr•asentation und Aufb ereitung
der Inhalte und Produkte.

Der neueKonsument pocht auf mehr Mitgestaltungsrecht bei den Pro-
dukten seinerWahl und st•o�t zunehmendauf Resonanz.Die Anbieter rea-
gieren, wenn auch nur sehr vereinzelt, auf die zunehmendeAktivit •at der
neuenKonsumenten.

Nik eID: Ein gelungenesBeispielbietet hier der Sportartik elherstellerNike2.
Unter demMotto

"
NikeID\ 3 pr•asentiert Nike online f•ur derzeit 17Pro-

dukte { •uberwiegendSchuhe { verschiedensteIndividualisierungsop-
tionen. Das Angebot reicht von der Wahl des Materials, •uber eine
detaillierte Farbauswahl bis hin zu einer pers•onlichen Signierung, die
am Produkt eingen•aht wird. Die Gestaltung des Produkts nach den
pers•onlichen Vorlieben ist ohneRegistrierung m•oglich, eineBestellung
sowie deren Statusverfolgung kann jedoch nur unter Angabe der pri-
vaten Daten erfolgen.

Als h•ochstesZiel wird hier vom Unternehmenv•ollige N•ahezum Kunden
angestrebt. Der Kunde soll mit dem Produkt und dem damit verbundenen
Label eins werden und sich zu 100 Prozent damit identi�zieren. Hierbei
darf jedoch nicht au�er Acht gelassenwerden, dassdies weit mehr als eine
pers•onliche Ansprache in einem Mail oder ein selbst kreiertes Produkt er-
fordert. Es ist vielmehr einePhilosophie,die sich vom Produkt selbst { von
der Verpackung bis zur Online-Repr•asentation { •uber die Firma und den
damit verbundeneninternen Strukturen und Organisationen erstreckt.

2www.nik e.com
3www.nik eid.com/europe
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2.2.3 Customer Relationship Managemen t

Customer Relationship Management (CRM) hat sich in den vergangenen
vier Jahren von einer Vision zu einer Unternehmensphilosophieentwickelt
und beschreibt im Wesentlichen die sorgf•altige, elektronisch unterst •utzte
P
ege der Kundenbeziehungen, ganz wie fr •uher im Tante-Emma-Laden4,
wo die pers•onliche Betreuung desKunden an erster Stelle stand [15].

CRM-Systeme erm•oglichen mit Hilfe von integrierten, kundenorientier-
ten Informationssystemen

� die Sammlung,

� Analyse,

� Bereitstellung

� und Nutzung

von kundenbezogenenDaten [22]. Als Ziel dieser Ma�nahmen wird durch
Optimierung der Kundenbeziehung eine st•arkere Kundenzufriedenheit und
damit verbunden eine langfristig pro�table Kundenbindung angestrebt.

•Okonomisch ist diese Orientierung vor allem deshalb sinnvoll,
weil esdeutlich mehr Kosten verursacht, neueKunden zu akqui-
rieren als bestehendeKunden zu halten5. Treue Kunden kaufen
zudemschneller und meist mehr Produkte •uber die Zeit. Um nun
demKunden einenOne-to-OneServiceanbieten zu k•onnen,muss
er in den Gesch•aftsprozessendesUnternehmenserkannt werden
(z.B. beim Anruf an der Hotline, beim Wareneinkauf •uber die
Website oder bei Support-Anfrage), es m•ussenDaten •uber ihn
gesammelt werden und diese Daten m•ussen in ein Modell der
InteressendesKunden ein
ie�en, das dann operativ verwertbar
ist.

Wenn nun der gleiche Kunde wieder anruft, diesmal vielleicht
beim Call-Center, dann kann der Call-Center Mitarb eiter mit
einem Klick das komplette Pro�l des Kunden vor sich sehen
und entsprechend reagieren. F•ur den Kunden ist ein derarti-
ger Servicenicht nur erfreulich, sonderner entspricht vor allem
seinerSichtweisedesUnternehmensals Ganzem,denn esentste-
hen nicht mehr die •ublichen Redundanzen,die der Kunde sonst
im Kontakt mit Unternehmen •uber derartige Kan•ale kennt. [15].

4Tante-Emma-Laden: kleines Einzelhandelsgesch•aft alten Stils [21].
5 Im Internet-Gesch•aft kostet esrund f•unfmal mehr, einen neuen Kunden zu gewinnen,

als einen bereits bestehendenzu halten [19].
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Abbildung 2.3: Ein
ussfaktoren desCRM (nach [22]).

Von Vorteil ist CRM nat•urlich auch f•ur die Unternehmen, so sind anhand
der gewonnenenDaten gezielte Aktivit •aten dem Kunden gegen•uber denk-
bar. In Form von Telefon-Marketing oder Newsletter k•onnen z.B. gezielt
Informationen oder auf den Kunden angepassteAngebote unterbreitet wer-
den [15].

Ein zufriedener Kunde ist weiters eine Voraussetzungf•ur erfolgreiches
Cross-6 und Up-Selling7. Sie sind zahlungsbereiter gegen•uber nicht unmit-
telbar im Fokus liegender G•uter und eher bereit, Empfehlungen f•ur das
Unternehmen abzugeben [19].

Die Abbildung 2.3 fasst die Ein
ussfaktoren des CRM zusammen. Die
Einf •uhrung von einempro�tablen CRM-Systemin einemUnternehmenmuss
folgendendrei Gesichtspunkten unterliegen [20]:

� ganzheitlic he Verank erung: Alle Abteilungen, die im Unterneh-
men Kontakt zum Kunden haben, m•ussenintegriert werden. Im We-
sentlichen sind davon Service, Marketing, Vertrieb und Support be-
tro�en. S•amtliche Interaktionspunkte mit dem Kunden, beispielsweise
eine Anfrage, ein Auftrag oder eine Reklamation m•ussenber•ucksich-
tigt werden.

� Kundenk ontaktk an•ale: CRM erstreckt sich •uber alle Kommunika-
tionskan•ale, welche zusammengef•uhrt werden m•ussen.Zentral hierbei

6Cross-Selling: paralleler Verkauf unterschiedlicher Produkte [19].
7Up-Selling: Verkauf h•oherwertiger Produkte und Sortimente zur Generierung h•oherer

Deckungsbeitr •age pro Kunden [19].
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ist, dass unabh•angig vom jeweiligen Kommunikationskanal (Telefon,
Fax, Email, Web aber auch SMSoder Instant Messaging8) die Abl •aufe
gleichgestellt sind. Zum Beispiel m•ussenAbl •aufe, die im Call-Center
gestartet worden sind, beim Kundenberater vor Ort weitergef•uhrt wer-
den k•onnen.

� Kundenklassi�zierung: Bereits bestehendeaber auch potentielle
Kunden werden nach ihrem Wert f•ur das Unternehmen eingeordnet
und infolgedessenbetreut. Eine m•ogliche Umsetzung im Unterneh-
men: Top-Kunden erhalten Top-Angebote und spezielle Servicelei-
stungen, hingegen erhalten durchschnittlic he Kunden das Standard-
programm, immer unter dem Blickwinkel, dassessich f•ur das Unter-
nehmenrechnet.

Beispiel Dell: DiesesPrinzip [CRM] wird gut von der Firma
Dell9 umgesetzt. Diese bietet einen Kundendienst, der weit
•uber bequemeFolgebestellungenhinausgeht: Dadurch, dassDell
in seiner Datenbank alle Verk•aufe von Computern, Druckern
und Netzwerkinfrastruktur speichert, kann es auch sp•ater sei-
nen Kunden beratend auf Kompatibilit •ats- oder Sicherheitspro-
blemeaufmerksammachen, soferndiesealle ihre Ger•ate bei Dell
gekauft haben [6].

F•ur die Zukunft wird es notwendig sein, sich als Unternehmen durch
noch intensiveresServiceam Kunden von der Massezu unterscheiden. Po-
tential bietet hier vor allem der Bereich Kundenkontaktk an•ale, wo durch
Einsatz von neuen Technologien weitere Optimierungen realisiert werden
k•onnen, wie das automatisierte Weiterleiten von Email-Anfragen an geeig-
nete Internet-Chats oder die Unterst •utzung von Interactive Voice Response
(IVR) im Customer-Contact-Center [19].

IVR ist ein System, das •ublicherweiseeinem Telefonanrufererm•oglicht,
einen Dialog mit einem Computer zu f•uhren. Die Funktionalit •at reicht von
einem relativ starren System (sprechen von Schl •usselw•ortern oder dr•ucken
einer Taste) bis hin zu h•oher entwickelten Systemen,die die nat •urliche Spra-
che erkennenund somit ganzeS•atze als Eingabe verstehen[24].

Technologien und ihre Komm unik ationsw ege

Der Kunde kommuniziert •uber diverseKommunikationskan•ale mit dem Un-
ternehmen, welche meist vom Unternehmen selbst zur Verf•ugung gestellt
werden. Um nun die statt�ndende Kommunikation des Unternehmensmit

8 Instant Messaging: Textbasiertes Kommunikationssystem, welches eine Echtzeitk om-
munikation mit anderen Benutzern via Internet erm•oglicht [21].

9www.dell.com
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einemKunden, dem Benutzer einesKanals, klassi�zieren zu k•onnen,m•ussen
beide Seiten n•aher beschrieben werden.

Beim Kanal spielenArt (Telefon,Internet,...), Informations
uss (Einweg-
oder Zweiwegkommunikation) und Umgebung (Zeit, Ort) eine gro�e Rolle.
Beim Benutzer sind Grad der Aktivit •at (aktiv oder passiv),Zweck der Infor-
mationsbescha�ung (ober
 •achliche oder gezielte Informationsbescha�ung)
und Intensit•at der Benutzersteuerungwesentlich [18].

Aus einer Kombination dieserEigenschaften lassensich vier Hauptkate-
gorien statt�ndender Kommunikation ableiten, die sich alle durch die einge-
setzte Technologie und durch unterschiedliche R•uckmeldungen unterschei-
den [18]:

� Statische Systeme

� Dynamische Systeme

� Adaptiv e Informationssysteme

� Agenten

Jede dieser vier Kategorien kommuniziert in unterschiedlichen Ebenen
und Kan•alen mit dem Benutzer. Je mehr Kommunikation statt�nden soll,
umso mehr Entwicklungs- und Forschungsarbeit in Technologien ist erfor-
derlich.

Der Einsatz der passendenKategorie ist f•ur jede Firma individuell ein-
zusch•atzen. Hier kommen Schlagworte wie Nutzwert, Kosten, ben•otigte
Ressourcen,sowohl f•ur die Entwicklung als auch f•ur die Aufrechterhaltung
desSystems,und das bereits verf•ugbare KnowHow zum Einsatz.

Statisc he Informationssysteme: Kommunikation kann explizit oder im-
plizit statt�nden. Bei der expliziten Kommunikation muss der Be-
nutzer aktiv die Information angefordert haben, wie dies beispiels-
weise beim Aufruf einer statischen Webseite erfolgt. Hier �ndet die
explizite Kommunikation zwischen dem Server/Sender und dem Be-
nutzer/Empf •anger statt. Bei statischen Informationssystemen �ndet
Einwegkommunikation statt, einen R•uckweg gibt esnicht [18].

Dynamisc he Informationssysteme: Durch die Entwicklung von server-
seitigen Technologien wie CGI Scripts, Java oder Perl kann auch eine
explizite Kommunikation zwischen dem Benutzer und dem Server er-
folgen. Der Benutzer gibt beispielsweise in HTML Formularen oder
Auswahlmen•us Informationen •uber sich preis [18].

Adaptiv e Informationssysteme und Agen ten: Adaptiv e Systemerea-
gieren auf Ver•anderungen in der Umgebung und •andern ihre interne
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Struktur einzig mit der Absicht, e�zien ter die f•ur sie festgelegtenEr-
gebnissezu erreichen. Beispielsweisekategorisierenund modellierensie
dynamisch denBenutzer und integrierenanpassungsf•ahigeKomponen-
ten in die Kommunikation. Digitale Agenten erh•ohen die Flexibilit •at
noch mehr und erm•oglichen volle zweiseitige implizite und explizite
Kommunikation [18].

2.3 Praktisc he An wendungen

Personalisierungtritt im Internet in den verschiedenstenAuspr•agungenauf.
Begonnenvon einfachen Massenmailingsmit pers•onlicher Anrede und ein-
heitlichem Inhalt, die von einigenschon als Personalisierungbezeichnet wer-
den, bis hin zu hochentwickelten Systemen,die auf Benutzereingaben •uber
explizite oder implizite Kan•ale reagieren und •uber die Zeit hinweg selbst
lernen [18].

2.3.1 Suchmaschinen

Die Suchmaschine Google10 z.B. leitet seineBenutzer nach der Browserein-
gabe www.google.comauf die jeweilige l•anderspezi�sche Seite weiter. Ein
Benutzer aus •Osterreich surft daherzwangsl•au�g die Seitevon Google •Oster-
reich an.

Ein weiteres, weitaus ansprechenderesFeature, ist die personalisierte
Websuche von Google,

"
Google Personalized\ 11. Sie steht seit Ende M•arz

2004 bei Google als Beta-Version zur Verf•ugung und versucht die Ergeb-
nisseder Suche auf die Vorlieben desBenutzers abzustimmen. Der Benutzer
kreiert sein Pro�l indem er Kategorien und Themenbereiche, die seinenIn-
teressenentsprechen, ausw•ahlt. Ein Login ist daf•ur nicht erforderlich. Den
Grad der Personalisierungder Suchergebnissekann der Benutzer selbst mit
Hilfe einesReiters bestimmen, von 0 (keine Personalisierung)bis 10 (volle
Personalisierung)[16].

Der zweite Dienst, den Google als Beta-Version ver•o�en tlicht hat, ist
die Web-Beobachtungsfunktion,

"
Google Web Alerts\ 12. Der Benutzer gibt

ein frei w•ahlbares Thema zudem er informiert werden m•ochte an und so-
bald neueSuchergebnissediesbez•uglich gefundenwurden, wird er via Email
benachrichtigt. Die H•au�gk eit der Benachrichtigung kann angegeben wer-
den, einmal am Tag oder einmal die Woche. Vom Dienst ber•ucksichtigt
werden die 20 besten Suchergebnissesowie die zehn Top-Nachrichten von
Google-News zum gew•ahlten Thema. Praktische Anwendungensind z.B.:

10 www.google.com
11 labs.google.com/personalized
12 www.google.com/webalerts
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� aktuelle Informationen •uber Mitb ewerber oder bestimmte Industrie-
zweige

� beobachten von Informationen •uber die eigeneFirma

� heraus�nden, wenn andereBenutzer auf die eigeneHomepageverlin-
ken

� neueWebseitenzu einem bestimmten Thema au�nden

Der Web-Alert-Dienst kann jederzeit wieder deaktiviert, jedoch nicht bear-
beitet werden. Um •Anderungen vorzunehmenist der bestehendeAlert zu
l•oschen und ein neuer anzulegen[16].

Seit Mitte April 2004 ist Amazon13 mit der Beta-Version einer eige-
nen Suchmaschine namensA914 im Internet vertreten. Die Suchergebnisse
werden von Google bereitgestellt. A9 kombiniert die Ergebnissevon drei
unterschiedlichen Suchvorg•angen:

1. das Ergebnis der Websuche, die von Google bereitgestellt wird

2. statistische Angaben, zum Bespiel der Tra�c der gefundenenWeb-
seite, die von Alexa, einer Amazon-Tochter bereitgestellt werden

3. das Ergebnis von Search Inside the Book, der eigenenSuchmaschine
von Amazon

Jedoch k•onnen bei Amazon nur registrierte Benutzer von der Suche inner-
halb der B•ucher Gebrauch machen. F•ur die Suchanfrage relevante Inhalte
der B•ucher werden als Link angezeigt. Der Link bietet die M•oglichkeit, das
Buch bei Amazon sofort zu bestellen[11].

A9 ist desWeiteren mit einer Toolbar ausgestattet, f •ur deren Funktion
jedoch die Verwendungvon Internet Explorer ab Version5.5und ein Account
bei Amazon vorausgesetztwird. Die Toolbar bietet [11]:

� PopUp-Blocker

� Search History: Hier wird der Verlauf der Suchanfragengespeichert.

� Tagebuch: Hier werden Notizen des Benutzers •uber besuchte Web-
seiten gespeichert, die zu einem sp•ateren Zeitpunkt wieder abgerufen
werden k•onnen.

Ein erg•anzendesMerkmal, um Suchmaschinen noch intuitiv er und deren
Ergebnissef•ur den Benutzer noch brauchbarer zu gestalten, ist die Idee
der Ergebnisbewertung. Der Benutzer hat die M•oglichkeit, Ergebnissezu
einem Begri� auf deren tats•achlichen Nutzen zu bewerten. Aufgrund dieser
Bewertung erfolgt bei weiteren Anfragen eine Gewichtung der Ergebnisse.

13 www.amazon.com
14 www.a9.com
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2.3.2 Webportale

Portale sind zentrale Anlaufstellen zu diversenInformationsquellen in einem
Netzwerk. Es gibt unterschiedliche Arten von Portalen, die prim •ar aufgrund
folgenderKriterien klassi�ziert werden k•onnen [2]:

� Zielgruppe: Wer soll in erster Linie von diesemPortal Gebrauch ma-
chen?

� Anwendungsfall: Welche Prozessesoll das Portal verarbeiten?

� Funktionalit •at: Welche Anforderungen soll das Portal erf•ullen?

Die Zielgruppe ist jenesKriterium, welchessich f•ur eine Klassi�zierung der
Portalt ypen am besten eignet. Im Wesentlichen lassensich vier Gruppen
unterscheiden [2]:

1. Private Nutzer, Gelegenheitsnutzer

2. Gewerbliche oder private Kunden

3. Mitarb eiter einesUnternehmens

4. Gewerbliche oder private Nutzer, welche prim •ar Transaktionent •atigen

Parallel dazu ergeben sich vier Grundformen von Portalen [2]:

1. ConsumerPortal

2. BusinessPortal

3. Corporate oder Enterprise Portal

4. Marktplatz

Zus•atzlich erfolgt eine Unterscheidung in zwei Arten [2]: Das vertik ale
Portal , welches die gesamte Tiefe einer Thematik abdeckt und sich dabei
an eine klar de�nierte Zielgruppe wendet und das horizon tale Portal ,
welches der breiten Nutzerschicht zug•anglich ist und ein breites Spektrum
der Thematik abdeckt, ohne dabei in die Tiefe zu gehen.

Consumer Portale: Consumer Portale sind horizontale Portale und die-
nen als Einstiegspunkte in Web-Angebote. Die Informationsplattform
Yahoo15 ist ein in den letzten Jahren sehr erfolgreiches Beispiel. Sie
bietet neben dem Einstieg in verschiedenste Thematiken einen sehr
ausgepr•agten personalisiertenBereich an.

"
My-Yahoo\ nennt sich je-

ner Teil der Webseite,wo der registrierte Benutzer sowohl Layout als
auch inhaltsbezogeneKon�gurationen t •atigen kann. Email inklusive

15 www.yahoo.com
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Adressen,Kalender, Wetter, B•orsenkurseund Nachrichten, um nur ein
paar Beispielezu nennen,sind Module, die denpers•onlichen Interessen
angepasstwerden k•onnen. So kommen die Nachrichten ausschlie�lic h
aus den festgelegtenKategorien und Presseagenturen und das Layout
entspricht den pers•onlichen Farb- und Gliederungsvorstellungen.

Business Portale: BusinessPortale sind vertikale Portale und speziell f •ur
Kunden einesUnternehmensausgerichtet. Sieumfassenweit mehr als
nur die Information einer schlichten Unternemenswebseiteund bieten
zus•atzlich Dienste wie Shop, Communit y, Forum oder Kundenservice
[2]. Siemens-Mobile16 beispielsweise stellt sowohl auf die Gesch•afts-
kunden als auch auf die Privatkunden individuell abgestimmte Busi-
nessportale zur Verf•ugung.

Corp orate Portale: Corporate Portale werden auch als Enterprise- oder
Unternehmensportale bezeichnet, bilden eine spezielleForm der verti-
kalen Portale und sind in erster Linie f•ur Mitarb eiter zug•anglich. Sie
k•onnenaber auch Zug•angezu Kunden, Lieferanten und Partnern ent-
halten. Ein Corporate Portal beinhaltet �rmenin terne Informationen
und gesch•aftsrelevante Prozesse,die erfasst, verarbeitet oder visuali-
siert werden k•onnen, mit dem Ziel, Zeit und somit Kosten zu sparen.
Der Einsatz von Personalisierungspielt insofern eine Rolle, als esbei
dieserF•ulle an Informationen eineNotwendigkeit ist, die Inhalte nach
den W•unschen und Bed•urfnissendesBenutzers zu gestalten [2,25].

Marktpl •atze: Marktpl •atze k•onnen sowohl vertikal (hier sind K •aufer und
Verk•aufer auseiner Branche) als auch horizontal ( •uber mehrereBran-
chen verteilt) konzipiert sein. Im Vordergrund steht bei Marktpl •atzen
der elektronische Handel und die Abwicklung von Transaktionen, im
Vergleich zu den anderen Portalt ypen, wo der Informationsgedanke
ma�geblich ist. Ebensocharakteristisch ist f •ur Marktpl •atze, dassmeh-
rere Verk•aufer mehrere Kunden (many to many) •uber einen Markt-
platz erreichen. [2] Als Paradebeispielist hier dasInternetauktionshaus
Ebay17 zu nennen.

2.3.3 Online Shops

Die Online Shopshaben, nach der anf•anglichen Pionierarbeit in den letzten
Jahren, mit dem Kampf um die Vorherrschaft und das Bestehen im In-
ternet begonnen. Harte Kosten-Nutzen-Rechnungen, Preiskampf und hohe
Investitionen in die Forschungsarbeit liquidierten einigeInvestorenund viele
mussten das Feld kamp
os den wenigen •uberlassen,die bis heute bestehen

16 www.siemens-mobile.de
17 www.ebay.de
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konnten. Zunehmendspielt die pers•onliche Betreuung desKunden eine, f•ur
die weitere Existenz entscheidende,Rolle.

Erfolgreiche Online-H•andler bedienenihre Kunden
"
pers•onlicher\ als die

Konkurrenz. Viele Mitb ewerber haben dies verabs•aumt und dachten, dass
allein die Anwesenheitim Internet ausreichte, um f•ur die Kunden auf Dauer
interessant zu sein [7].

Der
"
Klassiker\ , und alserfolgreichesParadebeispieloftmals genannt, ist

hier Amazon. Der Benutzer mussregistriert sein um die vollen Vorz•uge von

"
Your-Amazon\ genie�en zu k•onnen. Der personalisierteBereich setzt sich

aus dem eigenenShop und dem eigenenKonto zusammen.Der Shop bietet
die M•oglichkeit, seineStartseite den individuellen Vorlieben entsprechend zu
kon�gurieren. Das Konto beinhaltet neben den pers•onlichen Daten, bereits
get•atigte und aktuelle Bestellungen, sowie Wunschzettel und Kaufempfeh-
lungen.

2.3.4 Newsletter

Ein Newsletter wird in der Regelvom Benutzer abonniert und kann zu jedem
Zeitpunkt wieder abbestellt werden. Es handelt sich hierbei um einen Ver-
teiler, der die Abonnenten mit Informationen in Form von E-Mails versorgt.
Noch vor einiger Zeit von den Betreibern als das Marketinginstrument be-
zeichnet, l•ost er zunehmendbeim Empf•anger Missfallen aus. War auch im
dritten Newsletter keineansprechendeInformation dabei, wird er vermutlich
abbestellt und der Kunde geht verloren. Der Weggeht heute daher wegvon
der Massenaussendunghin zum

"
CustomizedNewsletter\ , der ausschlie�lic h

Informationen enth •alt, die den Empf•anger, nach eigenenAngaben, interes-
sieren. Der

"
Customized Newsletter\ bringt sowohl f•ur den Abonnenten

Vorteile, so wird seineMailb ox nicht mit unbrauchbaren Nachrichten •uber-

utet, als auch f•ur das Unternehmen, dessenAussendungennicht ungelesen
verloren gehen[23].

2.4 Rechtlic he Sicht

Personalisierungerfolgt aufgrund von gesammeltenBenutzerdaten und de-
ren Austausch. Jegliche Information wird gespeichert, um sp•ater verwendet
und ausgewertet zu werden. Dabei ist schnell die Grenze des datenschutz-
rechtlich Zugelassenenerreicht oder gar •uberschritten.

DieserAbschnitt stellt einenkurzen Abriss zu Datenschutzrecht in Bezug
auf Internet und Personalisierungdar. Vorwiegend werden Problematiken
im Umgang mit Daten und Tipps, um private Nutzer vor Datenmissbrauch
zu sch•utzen, aufgezeigt. Das gesamte Datenschutzrecht im Allgemeinen zu
behandeln,w•urde den Rahmen einer eigenenArb eit in Anspruch nehmen.
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2.4.1 Datensc hutz in •Osterreic h

Nach wie vor gibt es europaweit keine einheitliche Datenschutzregelung,
weltweit ist dies ohnehin nicht umzusetzen.Grunds•atzlich gilt: JedesLand
hat eine eigeneRechtslage.

Die Europ•aische Union ist in den letzten Jahren bestrebt, auch daten-
schutzrechtlich •Ubereinstimmungen zu �nden. Der Versuch, durch die Er-
lassungeiner Datenschutzrichtlinie seitensder Europ•aischen Union in den
Mitgliedstaaten das Datenschutzrecht zu harmonisieren, ist jedoch nur zum
Teil gelungen. Dennoch ist die EU permanent bestrebt, auf Seiten der Har-
monisierung Fortschritte zu erzielen. Derzeit gilt in •Osterreich das Daten-
schutzgesetzvom 1.1.2000[10].

DiesesGesetzbesagt,dassgrunds•atzlich jede Datenanwendung18 verbo-
ten ist, sofern es nicht eine zul•assigeAusnahme daf•ur gibt. Des Weiteren
wird in diesemGesetzzwischen

"
normalen\ und

"
sensiblen\ Daten unter-

schieden [10].

Normale Daten: Sie umfassens•amtliche Informationen •uber eine Person
oder ein Unternehmen, z.B. Firmenname, Anschrift, Geburtsdatum,
Einkommen, Aufnahmen von •Uberwachungskameras, GPS-Standort-
daten aber auch biometrische Daten wie beispielsweise Schuhgr•o�e,
Fingerabdruck oder Stimmbild.

Sensible Daten: Siesind einembesonderenSchutz unterworfen und stam-
men ausschlie�lic h von nat•urlichen Personen,nicht von Unternehmen.
Zum Beispiel z•ahlen rassische und ethische Herkunft, politische Mei-
nung, religi•ose oder philosophische •Uberzeugungund Daten, welche
die Gesundheit betre�en, zu den sensiblenDaten [10].

Zul•assigeAusnahmen,die das Verarbeiten oder •Ubermitteln von Daten
sowohl f•ur normale als auch f•ur sensibleDaten erlauben, sind z.B. [10]:

� ein gesetzlicher Auftrag oder eine rechtliche Befugnis (z. B. Meldege-
setz)

� •o�en tliche Daten (z. B. Telefonbuch)

� Daten, die nicht auf den Betro�enen r •uckf•uhrbar sind (anonyme Da-
ten)

� Daten, die im lebenswichtigen Interessedes Betro�enen liegen (z. B.
nach einem Unfall)

� der Betro�ene der Datenanwendung zugestimmt hat

� die Datenanwendung in einem •uberwiegendenberechtigten Interesse
von Dritten liegt

18 fr •uher als Datenverarbeitung bezeichnet, dazu z•ahlt u. a. das Verarbeiten (Ermitteln,
Speichern,...) und •Ubermitteln (an andere Empf•anger) von Daten [10].
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R•aumlic her An wendungsb ereic h des Datensc hutzgesetz 2000

Das DSG 2000gilt grunds•atzlich f•ur die Verwendungvon perso-
nenbezogenenDaten im Inland. Dashei�t, egalwer in •Osterreich
eine Datenanwendung vornimmt (inl •andische oder ausl•andische
Personenoder Unternehmen), f•allt unter das •osterreichische Da-
tenschutzgesetz[10].

Des Weiteren kann das DSG 2000auch in anderenMitgliedsstaaten der
EU angewendet werden,wenn die Datenerfassungf•ur Zwecke einer in •Oster-
reich gelegenenHaupt- oder Zweigniederlassungvorgenommenwird.

Ein Beispiel: Ein •osterreichischesUnternehmenverkauft seineProdukte
nach Deutschland und hat dort keine Niederlassung. Die sich daraus er-
gebendendeutschen Kundendaten unterliegen dem •osterreichischen Daten-
schutzgesetz.

Diese Ausnahme gilt ebenso umgekehrt. Es kann daher auch ein Da-
tenschutzgesetzeinesanderenEU-Mitgliedstaates in •Osterreich zur Anwen-
dung kommen. Wenn zum Beispiel ein deutschesVersandhausin •Osterreich
f•ur Marketingzwecke Daten erhebt, unterliegen dieseerhobenenDaten dem
deutschen Bundesdatenschutzgesetz, vorausgesetztdas deutsche Versand-
haus hat keine Niederlassung in •Osterreich, die sie mit dieser Erhebung
beauftragenk•onnen [10].

DieseBeispielesollen zeigen,dasseswesentlich ist zu beachten, welches
Gesetzangewendet wird. Nicht in jedem Fall kann in •Osterreich davon aus-
gegangenwerden, dassauch das •osterreichische GesetzAnwendung �ndet.

Vor allem bei Internetanwendungenist dies problematisch. Hier ist nur
in den seltensten F•allen klar ersichtlich, welches Datenschutzgesetz ange-
wendet werden kann. Ein Grund daf•ur ist die Struktur des Internets und
der Unternehmensnetzwerke, die es erm•oglichen Daten leicht zu •ubermit-
teln und einer sehr schnelllebigen Technik unterliegen. Die Gesetzgebung
und somit neueRechtsentw•urfe agierendagegensehr tr •ageund hinken der
Technik hinterher, sodasszuerst ein Problem auftritt eheeineL•osungange-
strebt werden kann.

2.4.2 Datensc hutz in Drittl •andern

In den L•andern wie der Schweiz und Kanada gelten Datenschutzstandards
die mit jenender EU-Mitgliedsstaaten vergleichbar sind. Daher bedarf esf •ur
das •Ubermitteln von Daten in dieseL•ander keiner Zustimmung der •osterrei-
chischen Datenschutzkommission. Problematisch wird es,wenn Daten in die
USA weitergegeben werden. Hier gibt eskein nationalesDatenschutzgesetz.
Deshalb vereinbarte die EU mit der amerikanischen Regierung Ende des
Jahres2000ein Abkommen,welchesauf dem Konzept des

"
SafeHarbour\ 19

beruht [9,10].
19 SafeHarbour Principles (SHP),

"
Safe Harbour\ (=Sic herer Hafen) [4].
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Diese Konzept beinhaltet wesentliche Kriterien der von der EU erlas-
senenDatenschutzrichtlinie. US-Unternehmen k•onnen sich den

"
SafeHar-

bour Principles\ anschlie�en und sind damit befugt ein Zerti�k at auszu-
stellen, in dem sie sich als datenschutzrechtlich

"
sicherer Hafen\ auszeich-

nen. Dies soll eine Basis f•ur die Zusammenarbeit von US-Unternehmen
mit Unternehmender EU darstellen, die Teilnahmeist jedoch freiwillig. Die
US-Aufsichtsbeh•orde20 f•uhrt eineListe der eingetragenenUnternehmenund
•uberwacht das Einhalten der Prinzipien der teilnehmendenUnternehmen.

Nur knapp ein Jahr nach Entwicklung des
"
Safe Harbour\ Konzepts

•anderte sich in den USA die Ausrichtung der o�ziellen Datenschutzpolitik
aufgrund der Anschl•age vom 11. September 2001 dramatisch. Im Vorder-
grund steht seither die

"•o�en tliche Sicherheit\ und die
"
Bek•ampfung des

Terrorismus\ . Bereits sechs Wochen nach den Anschl•agen trat der PA-
TRIOT Act 21in Kraft, welcher einemassiveEinschr•ankung der B•urgerrechte
zugunstenstaatlicher •Uberwachung beinhaltet [4,9].

2.4.3 Datensc hutz im In ternet

Das Verarbeiten oder •Ubermitteln sowohl von normalen aber auch sensiblen
Daten ist laut DSG 2000unter anderemdann erlaubt, wenn der Betro�ene
zugestimmt hat. GenaudieseAusnahme�ndet oft bei Internetanwendungen
ihren Einsatz. Die Art der Zustimmung kann wiederum sehrunterschiedlich
aussehenund reicht von einer ausdr•ucklichen Zustimmung desBenutzers bis
zu lediglich einer Informationsp
ic ht durch den Webseitenbetreiber.

Bez•uglich Log�les besagt das DSG 2000, dass die so gewonnenen Da-
ten nach Zustimmung desBenutzers u. a. auch zu Werbezwecken verwendet
werden d•urfen. Unklar ist hier, ob die Zustimmung ausdr•ucklich gegeben
sein mussoder ob lediglich der Hinweis •uber deren Verarbeitung ausreicht.

Cookies sind unter der Voraussetzung,dass der Benutzer •uber deren
Verwendunginformiert wurde, u. a. zul•assig,wenn sieder Vereinfachung der
Nachrichten•ubertragung dienenoder mit ihrer Unterst •utzung ein gew•unsch-
ter Dienst zur Verf•ugung gestellt werden kann.

In sogenannten Datenschutzerkl•arungen(priv acy policy) weisensoman-
che Webseitenbetreiber, vor allem gro�e internationale Unternehmen,darauf
hin, welche Daten zu welchem Zweck auf ihrer Webseiteverarbeitet werden.
Datenschutzerkl•arungen �nden ihren Einsatz vorallem bei der Erf •ullung
der Informationsp
ic ht und dienen f•ur besagteUnternehmen in erster Li-
nie dazu, die Notwendigkeit der Datenverarbeitung dem Kunden gegen•uber
zu vermitteln und dessenVertrauen zu gewinnen[10]. Eine dem Recht ent-
sprechendeErkl •arung muss folgendeAngaben beinhalten [10]:

20 Federal Trade Commission (FTC), www.ftc.gov.
21 PATRIOT steht f•ur Provide Appropriate Tools Required to Intercept and Obstruct

Terrorism [4].
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� eine detaillierte Au
istung der verarbeiteten Daten. Ein pauschaler
Hinweis wie

"
pers•onliche Daten\ ist unzul•assig,stattdessenmusseine

genaueAu
istung der Daten wie
"
Name, Adresse,Geburtsdatum...\

erfolgen.

� Empf•anger der Daten. Hier ist eine genaue Bezeichnung inklusive
Anschrift usw. erforderlich. Eine allgemeineFormulierung wie

"
an die

Unternehmen der Billa-Grupp e\ ist unzul•assig,da der Benutzer nicht
erkennenkann, welche Unternehmenderzeit und in Zukunft der Billa-
Gruppe angeh•oren.

� eine detaillierte Au
istung der Zwecke der Datenanwendung. Ein
pauschaler Hinweis wie

"
Marketingzwecke\ ist unzul•assig,stattdessen

muss ein genauerZweck wie
"
Zusendungvon Folder •uber unsereXY

Produkte\ angegeben werden.

� Hinweis auf den jederzeit m•oglichen Widerruf der Zustimmung

Die Zustimmung kann laut GesetzohneAngaben von Gr •unden jederzeit
widerrufen werden. Mit einem Widerruf ist jede weitere Datenanwendung
gesetzeswidrig,jedoch gibt es auch hier Ausnahmen. So bleibt z.B. trotz
Widerruf die Verwendung jener Daten erlaubt, die zur Erf •ullung einesnoch
laufendenVertrageszwischen Unternehmenund Kunden unbedingt notwen-
dig sind. Ein Widerruf seitensdesBenutzers verp
ic htet das Unternehmen
nicht, bisher ermittelte Daten zu l•oschen, sondern unterbindet unter be-
stimmten Voraussetzungenlediglich deren rechtm •a�ige Anwendung [10].

Es ist anzuraten, von den Webseitenbetreibern zur Verf•ugung gestellte
Datenschutzerkl•arungen vor der ersten Daten•ubermittlung genau zu lesen.
Ein genauerBlick auf die Datenschutzerkl •arung von Amazon beispielsweise
verr•at, dassder Benutzer dem Unternehmen bestimmte Informationen gar
nicht bekannt geben muss. Weiters wird die M•oglichkeit der Verwendung
von Anonymisierungswerkzeugen22 angef•uhrt. Diese verhindern die Preis-
gabe von automatisch •ubermittelten Daten wie IP-Adresseoder Browserda-
ten. Hier erf•ahrt der Benutzer aber auch, welche Information Amazon aus
anderen Quellen bezieht. So ist das Unternehmen stets bem•uht •uber die
Konten und dasZahlungsverhalten ihrer Kunden auf dem aktuellsten Stand
zu sein. Die Formulierung solcher Inhalte der Datenschutzerkl •arung erfolgt
•ausserstpositiv und werdenals

"
speziellesKundenservice\ gerechtfertigt [1].

P3P: die Plattform f •ur Priv acy Preferences des W3C

P3P23 wurde vom World Wide Web Consortium (W3C24) entwickelt und
ist eine Empfehlung f•ur den Umgang mit Datenschutz im Internet. Die

22 z.B. www.anonymizer.com
23 www.w3c.org/P3P/
24 www.w3c.org
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P3P-Spezi�k ation in der Version 1.0 wurde im April 2002ver•o�en tlicht und
unterliegt einer permanenten Weiterentwicklung. Benutzer sollendurch die-
sesKonzept gezielt kontrollieren k•onnen, welche pers•onlichen Daten sie bei
einem Besuch einer Webseitepreisgeben m•ochten. Sie bestimmen diese in
Form von multiple-choice Fragen. Die so getro�enen Einstellungen werden
automatisch mit den Datenschutzerkl •arungen der besuchten Webseitenab-
geglichen. Hierf•ur ist es erforderlich, dassdie Datenschutzerkl •arungen der
einzelnenWebseiten in einer maschinenlesbarenSprache (z. B. XML) vor-
liegen und die Benutzer einen Browser verwenden, der P3P unterst •utzt.
G•angige Browser, wie beispielsweise der Internet Explorer 6, erm•oglichen
Datenschutz nur in geringem Umfang, wie die Kon�guration der Handha-
bung von Cookies [3].

Der Nachteil von P3P liegt u. a. darin, dass umfangreiche, teilweise
komplexe Einstellungen getro�en werden m•ussen,was vielen Benutzern zu
umst•andlich erscheint. Weiters ist das Konzept noch nicht ausgereift und
wird nur vereinzelt von Webseitenbetreibern eingesetzt[3].



Kapitel 3

Daten verarb eitung

Personalisierungssystemewerden grunds•atzlich unterschieden in

� nicht-individualisierte und

� individualisierte Systeme.

Nicht-individualisierte Systemeliefern f•ur jedenBenutzer ein identisches
Ergebnis und unterliegen einer vergleichsweise einfachen Methode. Bei-
spielsweise wird jeder Kino�lm von einer breiten Masse an Besuchern im
Schulnotensystem (1: sehr gut gefallen - 5: nicht gefallen) bewertet und
anschlie�end der Mittelw ert pro Film ermittelt. Anhand dieserPr •aferenzen
kann z.B. eine Aussage•uber die zehn beliebtestenKino�lme getro�en wer-
den, die f•ur jeden Benutzer ident ist. Auf nicht-individualisierte Systeme
wird in diesemAbschnitt nicht n•aher eingegangen[17].

Vielmehr liegt dasHauptaugenmerkin diesemKapitel auf einer f •ur jeden
Benutzer individuellen Aufb ereitung der Inhalte. Basierend auf dem Wis-
sen •uber Neigungenund Vorlieben einesBenutzers werden unterschiedliche
Methoden herangezogen,um personalisierteDaten aus einer Datensamm-
lung auszuw•ahlen und eine Liste von Empfehlungen zu erstellen. Die Wahl
der Methode ist dabei von der Art desErgebnissesund von den Daten, die

Site-Typ Regel Einfache
Filterung

Inhalte-
Filterung

Kol laborative
Filterung

Information x x
Shopping x x x
Self-Service x x x x
Handel x x x
B2B x x x x

Tabelle 3.1: Personalisierungsverfahren abh•angig vom Inhalt, nach [19].

26
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Einfaches

Filtern


Content-based

Filtering


Collaborative

Filtering


Regelbasiert

(statisch)


Formular-

basiert
 Rule-based


Vergleichsbasiert

(dynamisch)


Nicht

individualisiert


Individualisiert


Personalisierungs-

methoden


Abbildung 3.1: Arten von Empfehlungs-Systemen,nach [17].

personalisiert werden sollen, abh•angig (siehe Tabelle 3.1). Grunds•atzlich
basierenindividuelle Personalisierungsmethoden entweder auf

� de�nierten Regeln(RegelbasiertePersonalisierung)oder

� auf Vergleichen, die automatisch errechnet werden (Vergleichsbasierte
Personalisierung),

siehedazu Abbildung 3.1 [6,17].

3.1 Regelbasierte Personalisierung

Regelbasierte Personalisierungsverfahren sind statische Personalisierungs-
verfahren und lassen sich in zwei Hauptgruppen einteilen, die Formular-
basierte Personalisierungund das Rule-basedFiltering [6].

3.1.1 Form ularbasierte Personalisierung

Formularbasierte Personalisierungist die •alteste Personalisierungsmethode.
Das Ergebnis ist bei dieser Form der Personalisierung abh•angig von der
Eingabe desBenutzers. Beispielsweiseist das Ergebnis einer Suchmaschine
f•ur jeden Benutzer gleich, der den gleichen Suchbegri� eintippt, unter der
Voraussetzung,dasskeine weiteren Personalisierungsmethoden Anwendung
�nden. Der Vorteil liegt bei diesem Verfahren in der technisch einfachen
Umsetzung. Der Nachteil ist, es kann nur ein minimaler Grad an Persona-
lisierung damit umgesetztwerden. [6].
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3.1.2 Rule-based Filtering

DiesesFilterv erfahren basiert auf fest de�nierten Regeln. Am bekanntesten
sind hier so genannte

"
Wenn-Dann\ -Regeln. Ein Beispiel: Wenn der Kunde

Breitbandanschluss besitzt und Produkt X noch nicht erworben hat, dann
biete Produkt X dem Kunden an [19].

Diesevon Experten entwickelten Regelnwerden im System eingep
egt,
wo sieeinerseitsauf dasVerhalten und andererseitsauf die Eigenschaften des
Benutzers Anwendung �nden. Hieraus werden individuelle Regeln f •ur den
jeweiligen Benutzer abgeleitet, d.h. zum einen werden die Regeln manuell
erstellt und zum anderenautomatisiert entwickelt [6,8].

Beispiel: Das Verhalten beschreibt, was der Benutzer tut. So
beinhaltet es beispielsweisealle Kaufdaten (Menge, Preis, Zeit-
punkt, etc.). Die Eigenschaften beschreiben, was der Benutzer
ist. Zu ihnen geh•oren daher beispielsweisedie demographischen
Daten (Alter, Geschlecht, Wohnort, etc.) des jeweiligen Benut-
zers. Wurden von einem Experten die beiden Regeln

1. Wenn Benutzer X ein Auto besitzt, dann biete einen Eis-
Kratzer an.

2. Wenn Benutzer X Winterreifen besitzt, dann hat Benutzer
X ein Auto.

festgelegt und ist aus den Kaufdaten ersichtlich, dass ein Be-
nutzer Winterreifen gekauft hat, so kann das Regel-Systemmit
Regel 2 schlie�en, dass der Benutzer ein Auto besitzt. Dieses
(erweiterte) Wissenkann esin einemzweiten Schritt nutzen, um
mit Regel1 einen Eis-Kratzer anzubieten [6].

Diese Verfahren bringt den Vorteil mit sich, dass es technisch einfach
umzusetzenist. Des Weiteren k•onnen die Regeln direkt im Unternehmen,
z.B. von der Marketingabteilung ausgearbeitet werden. Nachteile sind ein
hoher manueller Erstellungs- und P
egeaufwand, ebensowie die bedingte
Eignung bei dynamischen Inhalten [19].

Eine Anwendung f•ur regelbasiertePersonalisierungist der Webshopf•ur
G•artner garden.com1. Hier wird in Abh•angigkeit der Klimazone, in welcher
der Benutzer lebt, eine Kaufempfehlung abgegeben [8].

3.2 Vergleic hsbasierte Personalisierung

Um Daten weitaus individueller auf den Benutzer abzustimmenals diesmit
regelbasierterPersonalisierungumgesetztwerden kann, wird die vergleichs-

1www.garden.com
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basierte Personalisierungherangezogen.Diese dynamische Vorgehensweise
fokussiert auf folgendeZiele [17]:

Ausw ahl: Hierbei werden Objekte, die bestimmten Kriterien entsprechen,
auseinemDatenbestandausgew•ahlt. DieseKriterien klassi�zieren Ob-
jekte in geeigneteund ungeeignete,je nach Vorlieben, Eigenschaften
oder InteresseneinesBenutzers.

Reih ung: Hier wird eine geordnete Liste der Objekte nach Relevanzen,
wie sie f•ur den Benutzer Bedeutung haben, erstellt. Diese Reihung
soll m•oglichst genau mit einer tats•achlichen Reihung des Benutzers
•ubereinstimmen.

Prognose: Fehlende Objekte in einem Benutzerpro�l werden prognosti-
ziert. DieseVorgehensweiseist vor allem f•ur Betreiber von Ecommerce-
Anwendungeninteressant, um individuelle Angebote zu erstellen.

Die Erstellung von Prognosenl•asst sich in unterschiedliche methodische
Ans•atze unterteilen. Auf folgendedrei wird im Weiteren detaillierter einge-
gangen:

� EinfachesFiltern

� Content-based Filtering (EigenschaftsbasierendeSysteme)

� Collaborative Filtering (Empfehlungssysteme)

3.2.1 Einfac hes Filtern

Bei diesemVerfahren wird der Inhalt der Webseiteentsprechenden Grup-
pen zugeordnet,oft als clustern desInhalts bezeichnet. Der Benutzer w•ahlt
beim Besuch der Webseite jene Zielgruppe aus, die f•ur ihn am geeignet-
sten erscheint. Der Gruppe entsprechendeInhalte und Serviceswerden zur
Verf•ugung gestellt. Der Einsatz dieserMethode bietet sich an, wenn die In-
halte abh•angig von der Zielgruppe stark variieren und ausreichend Inhalte
vorhanden sind [19,26].

3.2.2 Con ten t-based Filtering

Content-based Filtering 2 ist eine Methode zur Bewertung von Objekten
anhand von Eigenschaften. Wenn nun ein Benutzer ein Produkt mit be-
stimmten Eigenschaftsauspr•agungengut �ndet, ist es wahrscheinlich, dass
er Produkte mit •ahnlichen Eigenschaftsauspr•agungenauch gut �ndet (siehe
Abbildung 3.2) [6].

2 in der Literatur auch als Feature-basedFiltering oder Inhaltsbasiertes Filten bezeich-
net.
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Abbildung 3.2: Content-based und Collaborative Filtering.

Wesentlich beim Content-based Filtering ist die objektiv e Beurteilung
der Eigenschaften, die unter anderem technische Daten preisgeben (z. B.
Kilometerstand einesGebrauchtwagens,Rechenleistung einesComputers).
Ein Image der Automarke kann hingegenkaum objektiv eingeteilt werden,
da Eigenschaften wie sportlich oder elegant unterschiedlich wahrgenommen
werden. Ebensokann ein Textdokument nicht nach der qualitativ en Aussa-
gekraft oder dem Schreibstil bewertet, sondernnur nach n•uchterner Wortan-
zahl oder •Ubereinstimmung von gleichen Begri�en verglichen werden. Diese
ausschlie�lic h sachlich n•uchterne Beurteilung stellt eine GrenzedesVerfah-
rens dar [17].

DesWeiteren ist zu beachten, dassbei wenigKenntnis •uber die Vorlieben
einesKunden die Gefahr besteht, die sp•arlich vorhandenenInformationen
falsch zu interpretieren. So wird ein Kunde zu sehr mit Empfehlungen aus
einer einzige Kategorie bedient oder die Empfehlungen bleiben zu generell
[19].

Ein weiterer Nachteil des Content-based Filtering ist die manuelle Zu-
weisung der Eigenschaften zu den Objekten, der sich vor allem bei rasch
•andernden Inhalten auswirkt. Dieser Nachteil kann allerdings durch auto-
matisierte, semantische Verfahren vermindert werden, die heutzutage bei
Textinformationen durchaus Verwendung �nden. Die Eigenschaften ande-
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rer Medien wie Audio, Video und Bilder lassensich nur durch aufw•andige
und teilweiseungenaueMethoden beschreiben [8].

3.2.3 Collab orativ e Filtering

Um einige Nachteile desContent-based Filtering zu umgehen,bietet Colla-
borative Filtering eine Alternativ e. Erreicht wird dies dadurch, dassnicht
•ahnliche Produkte, sondern •ahnliche Benutzer identi�ziert und verglichen
werden. Deren Pro�l wird verwendet, um eine passendeEmpfehlung f •ur
den aktuellen Benutzer abzugeben. Die Problematik der Erfassungvon Ob-
jekteigenschaften wird eliminiert und der Fokus auf dasAu�nden •ahnlicher
Benutzer gelegt.

Als bekanntestesBeispiel f•ur Collaborative Filtering ist die Webseitevon
Amazon anzuf•uhren, die auf einem detaillierten Benutzertracking basiert.
Das Benutzerpro�l wird u. a. anhand der ausgew•ahlten Seiten, dem aktu-
ellen Inhalt desWarenkorbs, der Wunschliste und bereits gekaufter Artik el
erstellt. Die so generierten Empfehlungen dienen als zus•atzliche Navigati-
onsm•oglichkeit zum Au�nden von passendenArtik eln. Dieseenthalten Re-
zensionen,welche Hilfestellungen in der Kaufentscheidung darstellen. Diese
Rezensionendienenals M•oglichkeit zur Meinungs•au�erung einesjedenBesu-
chers der Webseiteund erg•anzendie Produkteigenschaften um individuelle
und subjektiv e Beschreibungen. Sie k•onnen Benutzer ma�geblich beein-

ussen, da beim Kerngesch•aft von Amazon, dem Buchhandel, subjektiv e
Emp�ndungen im Vordergrund stehen.

Dieshabenauch die Autoren selbsterkannt und versuchen durch gezielte
Rezensionendie Qualit •at der Konkurrenzprodukte herabzuspielenund die
eigenenmit positiver Kritik zu manipulieren [5].

Der Begri� Collaborative Filtering wurde 1992 das erste Mal in einem
publizierten Artik el verwendet, indem ein von Xerox 3 entwickeltes System
beschrieben wurde, welches eserlaubt, Filterregeln aufgrund einer Klassi�-
zierung von Emails zu erstellen. Eine Regel diesesSystemsist z.B.

"
Zeige

nur Emails, die Bob als lesenswert bezeichnet hat, an\ . Die pers•onliche
Beziehung der Benutzer zueinander macht diesesSystem f•ur viele Anwen-
dungen unbrauchbar. In weiterer Folge kam es zu mehreren theoretischen
Publikationen, die schlie�lic h alle eine •ahnliche L•osungbeinhalteten, bei der
sich die Benutzer untereinander nicht mehr kennenmussten. Des Weiteren
f•uhrt die Publikation des EachMovie4-Datensatzesdazu, dassDaten nicht
mehr selbsterhoben werdenm•ussenund sich die Forschung auf die Entwick-
lung von Algorithmen konzentrieren kann [6,17].

All dieseEntwicklungen sind heutebei unterschiedlichenFormendesCol-
laborative Filtering angelangt (sieheAbbildung 3.3), die allesamt Produkte
auf Basis anderer Personenempfehlen.

3www.xerox.com
4www.research.compaq.com/SRC/eachmovie/
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Abbildung 3.3: Klassi�k ation von Collaborative Filtering, nach [6].

Man uelles Collab orativ e Filtering

Manuelles Collaborative Filtering ben•otigt die Eingabe von Information
durch den Benutzer selbst, die als Grundlage f•ur aktive oder passive Emp-
fehlungendient.

Beim aktiven Verfahren emp�ehlt ein Benutzer direkt einem anderen
die Information. Dies �ndet bei WebseitenEinsatz, die M•oglichkeiten zum
Versandvon Beitrags- oder Produktempfehlungenvia Email bieten.

Bei der passiven Methode gibt der Benutzer seinePr•aferenzenbekannt,
die in einer Datenbank gespeichert werden. Aufgrund dieser Informationen
werden Empfehlungen generiert.

Manuelles Collaborative Filtering ist heutzutage aufgrund des Zeitauf-
wands der Datenerfassung,dem Schutz der Privatsph•are und der Anony-
mit •at nur bedingt geeignet. Stattdessenwird auf das 
exiblere Automated
Collaborative Filtering zur•uckgegri�en [6,17].

Automated Collab orativ e Filtering

Beim Automated Collaborative Filtering ist keine manuelle Eingabe von
Regelnn•otig, vielmehr l•ost ein Algorithm usdieseAufgabe,basierendauf den
Vorlieben der Benutzer, automatisiert. Ein Kennen der Benutzer unterei-
nander ist somit nicht mehr notwendig. Empfehlungen dieser Art k•onnen
durch zwei verschiedeneVorgehensweisenerstellt werden [6,17]:

� Memory-based Collab orativ e Filtering: Auf Basis von anderen
Benutzerdaten wird •uber alle Benutzer und Bewertungen iteriert und
durch Ausf•uhrung von Algorithmen eine individuelle Empfehlung zu-
sammengestellt.F•ur jedeVorhersagedienendie gesamten Pr•aferenzen
aller Benutzer als Grundlage.
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� Mo del-based Collab orativ e Filtering: Bei diesemVerfahren wer-
den anhand aller Benutzerdaten im Voraus Benutzermodelle berech-
net, auf welche bei einer sp•ateren Anfrage zur•uckgegri�en wird.

Beim Model-basedCollaborative Filtering wird durch die Verdichtung
von Information zu einem Benutzermodell ein besserer•Uberblick •uber vor-
handene Modelle gew•ahrt. Abfragen werden somit nachvollziehbarer und
die Berechnung kann sehr schnell und e�zien t durchgef•uhrt werden, da die
rechenintensive Erstellung der Modelle im Voraus erfolgt. Allerdings kann
es durch die Zusammenfassungder Daten zu einem Benutzermodell zu In-
formationsverlust kommen. Hierin liegt der Vorteil desMemory-basedCol-
laborative Filtering, welchesstets auf die aktuellen Daten zur•uckgreift.



Kapitel 4

Con ten t Managemen t
Systeme

4.1 Einf •uhrung Con ten t Managemen t Systeme

Content Management Systeme dienen als Werkzeug zur Gestaltung von
•ubersichtlichen und funktionalen Webseitenmit dem Ziel, aktuelle Inhalte
anzubieten. Die Trennung von Inhalt und Designdient als Basiszur Verwal-
tung von Informationen, die in einemGesch•aftsprozesseingegliederte�zien t
umgesetztwerden kann.

Die durch den Internetboom hoheAnzahl an vorhandenenContent Ma-
nagement Systemenerfordert eine detaillierte Analyse dieser, um eine op-
timale L•osungzu �nden, die an den jeweiligen Anforderungszweck und die
jeweilige Unternehmensstruktur angepasstist. Neben Benutzerverwaltung,
Systemanforderungenund Ecommerce-Funktionalit •aten geh•ort vor allem die
Integration in bereits vorhandeneSystemeund die M•oglichkeit zur Adaptie-
rung •uber Programmierschnittstellen zum Anforderungskatalog einesCon-
tent Management Systems.

Der enormeAufwand zur professionellenUmsetzungeiner Content Ma-
nagement System L•osung fordert desWeiteren eine exakte Finanzplanung,
welche die Kosten f•ur Lizenzen, Dienstleistungen und Wartung mit ein-
schlie�t. Gerade bei den Lizenzen gibt es eine enormeDiskrepanz, da ver-
schiedensteBedingungenund individuelle Lizenzmodelle gro�e Unterschiede
hervorbringen. Generell lassensich dieseAns•atze in drei Kategorien eintei-
len [12]:

Application Service Pro vider: Diese L•osung basiert auf einem Anbie-
ter, der ein Content Management System auf einem Server zur Ver-
f•ugung stellt und dies gegenNutzungsgeb•uhr vermietet. Durch die
vorhandenen Installationen bietet eine derartige L•osung den schnel-
len Umstieg auf ein Content Management System. Zudem entfallen

34
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dabei die hohen Anscha�ungskosten von Hard- und Software und die
Verantwortung f•ur Systemausf•alle wird ausgelagert.

Kommerzielle Lizenz: DiesesModell steht kontr •ar zur Ansatzweiseder
Application ServiceProvider. Wie ein Produkt wird ein Content Ma-
nagement Systemgekauft und steht �rmenin tern zur Verf•ugung. Vor-
teile diesesModells sind die M•oglichkeit zur Anbindung von intern
bereits genutzter Software, die volle Kontrolle •uber die eingesetzten
Systemeund die Eingliederung in das Sicherheitssystem. Diese Vor-
teile schlagen sich in hohen Kosten nieder, die neben einmaligen Li-
zenzkosten auftreten. Diese entstehen vor allem durch st•andige Be-
treuung desSystems,wie z.B. Wartung, Einspielen von Updates und
Unterhalten der Infrastruktur.

Faktoren f•ur einmaligeLizenzkostenbasierenmeist auf einer individu-
ell arrangierten Auswahl an Modulen. Hinzu kommen je nach Modell
Lizensierungskosten f•ur eine gewisseAnzahl an Benutzern, die gleich-
zeitig am Systemangemeldetseind•urfen (Concurrent User) oder insge-
samt dem Systembekannt gemacht werden (Named User). Zus•atzlich
gibt esModelle, welche die Anzahl der ProzessorendesServersystems
oder der maximal erstellbaren Dokumente miteinbezieht.

Op en Source: Diese L•osung setzt auf •o�en tlich zug•angliche Quelltexte,
mit der Absicht, dasssie von jedermann •uberpr•uft und auch verbes-
sert werden k•onnen. Neben einem oder mehrerenEntwicklern gibt es
je nach Projekt eine Gemeinschaft, die in irgendeiner Weisezur Wei-
terf •uhrung des Projekts beitr •agt. Finanziert werden solche Modelle
entweder durch Idealismus der Entwickler, die ihre Zeit opfern, oder
durch freiwillige Spenden von Firmen, die von der L•osung abh•angig
sind.

Dieseauf den ersten Blick g•unstige L•osung muss durchaus im Detail
betrachtet werden, denn die Kosten sind hier versteckt und schlagen
sich vor allem in zus•atzlich ben•otigter Zeit zur Entwicklung der Ge-
samtl •osung nieder. Auf Hilfestellung und Supportanfragen muss ent-
weder verzichtet oder optional das Internet nach einer L•osungdurch-
forstet werden. Wird kompetente Arb eitskraft angemietet, ist diesmit
den Kosten •ahnlicher Dienstleistungen vergleichbar. Des Weiteren ist
das Ver•o�en tlichungsdatum der n•achsten Version unbekannt und das
Risiko desEinstellens desProjekts st•andig gegeben.

Aufgrund der Unsicherheitsfaktoren von Open Source L•osungen wird
geradevon gro�en Firmen gerne auf die zus•atzlich angebotenen Dienstlei-
stungen kommerzieller Content Management Systemezur•uckgegri�en und
mit Vertr •agen in einer l•angerfristigen Partnerschaft gefestigt. Im Gegen-
satz dazu setzenkleine Firmen und Universit•aten in letzter Zeit vermehrt
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auf Open SourceL•osungen,was im Erreichen einer hohenQualit •at der Pro-
dukte begr•undet ist. Allen voran ist Typo3, welchesdurch klare Strukturen,
einer gro�en involvierten Gemeinschaft und zahlreichen M•oglichkeiten f•ur
Adaptionen •uberzeugt.

4.2 T yp o3

4.2.1 Einf •uhrung

Mit Typo3 ist ein Werkzeuggegeben, daseserm•oglicht, innerhalb k•urzester
Zeit komplette Webseitentechnisch umzusetzenund online zu stellen. Das
System unterst•utzt den Benutzer bei grundlegendenund repetitiv en Auf-
gaben, wie z.B. Navigationsgenerierung,zentrale Verwaltung von Inhalten,
Erzeugung von HTML Code. In der Umsetzung kann so der Fokus auf
gra�sche Gestaltung, technische Feinheiten und zus•atzliche Featuresgelegt
werden.

Typo3 basiert auf der Scriptingsprache PHP, das plattform unabh•angig
auf Windows, Linux oder Solaris und auf unterschiedlichen Webservern wie
dem HTTPD Server1 von der Apache Software Foundation2 und dem In-
ternet Information Server3 von Microsoft4 lau� •ahig ist. Als Datenbank-
system setzt Typo3 MySql5 ein, wobei das Projekt DBAL von der Typo3
EntwicklergemeindeDatenbankunabh•angigkeit verspricht und kurz vor der
endg•ultigen Freigabe steht. In einer erstenPhasesollensodie Datenbanken
Oracle6 und Postgre SQL7 unterst•utzt werden. Typo3 kann ausschlie�lic h
mit freier Software und damit kosteng•unstig betrieben werden, was mit ein
Grund f•ur die starke Verbreitung von Typo3 ist.

Wenn die Spezi�k ation der Webseite etwas verlangt, was Typo3 noch
nicht unterst•utzt, kann durch die Programmierung eigener Erweiterungen
die Webseiteangepasstwerden. Die Entwicklung von Erweiterungenerfolgt
unabh•angig vom inneren Aufbau von Typo3, dem Typo3 Core, und kann
ohne Kennen dieser inneren detaillierten Funktionsweiseund Klassenstruk-
tur geschehen. Der Zugri� von eigenenErweiterungen auf diese grundle-
gende Funktionalit •at unterst•utzt den Programmierer bei der Entwicklung
von Erweiterungen. Die nun folgendenErl •auterungen richten sich in erster
Linie an Entwickler und geben eineEinf •uhrung in die technische Funktions-
weisevon Typo3.

1http://http d.apache.org
2http://www.apache.o rg
3http://www.microsoft.com/iis
4http://www.microsoft.com
5http://www.mysql.o rg
6http://www.o racle.com
7http://www.p ostgresql.org
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4.2.2 Funktionsw eise

Typo3 stellt in der Typo3 Core Engine Klassenzur Verf•ugung, die den Zu-
gri� auf Typo3 spezi�sche Funktionalit •aten ( •Uberpr•ufen von Berechtigun-
gen, Datenbankmanipulation, ...) erm•oglichen und letztendlich Datenbank-
zugri�e vollkommenkapseln. Aufbauend auf dieserCore Engine wird Typo3
in dasBackend8 und in dasFrontend9 aufgeteilt. BeidestellenSchnittstellen
zur Verf•ugung, um die Funktionalit •at von Typo3 selbst zu erweitern.

T yp o3 Core Engine

Die wichtigsten Zugri�sm •oglichkeiten auf wiederverwendbare Typo3 Funk-
tionalit •aten sind in der Klasset3lib_TCEMain de�niert. DieseKlassestellt
M•oglichkeiten zur Ausf•uhrung von Standardkommandos, zur Datenmani-
pulation, zum Dateiupload und zur •Uberpr•ufung von Werten und Daten-
bankeintr •agen zur Verf•ugung. Bei allen Zugri�en wird die entsprechende
Berechtigung desaktuell eingeloggtenBenutzers gepr•uft.

Vereinfac hte Datenzugri�sfunktionen: Die beidenZugri�sfunktionen
process_cmdmap() und process_datamap() seienan dieser Stelle hervor-
gehoben. Siestellen eine weitere Kapselungder bereitgestelltenFunktionen
dar. Sie unterst•utzen den Programmierer, indem auszuf•uhrende Befehle in
einfacher Weisekon�guriert werden k•onnen, anstelle dieseeinzeln aufzuru-
fen:

� pro cess cmdmap(): Diese Funktion erm•oglicht das Absetzen von
Kommandosan Typo3 mittels Kon�guration. Unterst •utzt werdenzur
Zeit die BefehleKopieren, Verschieben und L•oschen von Datens•atzen.
Die Kon�guration des Kommandos wird in einem mehrdimensiona-
len Array vorgenommen,der den genauenDatenbankeintrag, das aus-
zuf•uhrende Kommando und einen weiteren Wert de�niert.

$cmd[Tabellenname][ID des DB-Eintrags][Kommando] = Wert;
$cmd[pages][17][copy] = -28;

Der zus•atzlich angegebeneWert mussf•ur dasKopieren oder Verschie-
ben die eindeutige ID der Seite angeben, wohin der Datensatz kopiert
oder verschoben werden soll. Handelt es sich bei dem Datensatz um
denTyp Seite, kann die ID der Seitemit einerpositiven oder negativen
Zahl angegeben werden. Ist die Zahl positiv, wird die einzuf•ugende

8Administrationsob er
 •ache f•ur Redakteure und Entwickler.
9Anzeige der Webseite f•ur den Besucher im fertigen Layout.
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Seite als Kindelement der angegebenen Seite in der Hierarchie ein-
gef•ugt. Ist die Zahl negativ, wird sie nach der ausgew•ahlten Seite auf
der gleichen Hierarchiestufe eingef•ugt.

F•ur das L•oschen einesDatensatzesmussder Wert per De�nition true
oder 1 sein.

� pro cess datamap(): DieseFunktion erm•oglicht das Ver•andern und
Einf •ugen von Datens•atzen. Dazu wird, •ahnlich wie bei der Funk-
tion process_cmdmap(), ein Array de�niert, das den Tabellennamen,
die ID desDatenbankeintrags und die Datenbankfelder mit den dazu-
geh•origen Werten angibt.

$data[Tabellenname][ID des DB-Eintrags][Feldname] = Wert;

Soll ein neuer Eintrag eingef•ugt werden, mussdie ID desDatenbank-
eintrags eine Kombination aus dem Wert NEW und angef•ugten Zu-
fallszeichen betragen, also z.B. NEWabc56cd4.

$data[pages][NEWabc56cd4]["t itle" ] = "Seitentitel";
$data[pages][NEWabc56cd4]["s ubtit le"] = "Untertitel";
$data[pages][NEWabc56cd4]["p id"] = 23;

// oder •aquivalent

$data[pages][NEWabc56cd4] = array(
"title" => "Seitentitel",
"subtitle" => "Untertitel",
"pid" => 23);

Diese Funktionen erm•oglichen es, durch eine entsprechende Verschach-
telung der Arrays mit nur einem Befehl viele Datens•atze zu manipulieren.
Nach Kon�guration diesesArrays wird die Ausf•uhrung der Kommandos
durch die folgendenBefehleerm•oglicht, wobei $tce eine Instanz der Klasse
t3lib_TCEMain ist:

$tce->start($data, $cmd);
$tce->process_datamap();
$tce->process_cmdmap();
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Berec htigungen

Typo3hat einestrikte Trennung zwischenFrontend-Benutzern und Backend-
Benutzern. F•ur beideBenutzertypen gibt es•aquivalent dazu Gruppen, also
Backend-Gruppen und Frontend-Gruppen. DieseTrennung zwischen Fron-
tend und Backend widerspiegelt sich einerseits im Vorhandenseinvon vier
unterschiedlichen Tabellen in der Datenbank, fe_users und be_users sowie
fe_groups und be_groups, und andererseitsin den Einstellungsm•oglichkei-
ten, die f•ur die verschiedenenBenutzertypen und Gruppen getro�en werden
k•onnen.

F•ur beide gilt aber, dassein Benutzer in mehrerenGruppen vorhanden
sein kann und der Benutzer die Einstellungen, welche auf die Gruppe an-
gewendet werden, •ubernimmt. Das Verwalten von Benutzern, die sich am
Systemangemeldethaben, wird von Typo3 durch Mitf •uhren von Sessionva-
riablen •ubernommen.

Im Frontend Bereich muss vom Ersteller der Webseite nur noch eine
M•oglichkeit gescha�en werden, dass sich ein Benutzer am System anmel-
den kann, wobei die Erstellung entsprechender Webformulare bereits durch
einige Erweiterungen erleichtert wird. Der eingeloggteBenutzer kann, im
Gegensatzzum anonymen Besucher der Webseite,von zus•atzlich angebote-
nen oder anderwertig aufbereiteten Inhalten pro�tieren.

Die Verwaltung der Backend-Benutzer konzentriert sich im Wesentlichen
auf die Vergabe von Berechtigungen, die auf die genaueAufgabe desjewei-
ligen Benutzers oder einer gesamten Gruppe abgestimmt werden k•onnen.
Das Konzept der Berechtigungen geht grunds•atzlich davon aus, dass ein
Benutzer oder eine Gruppe keine Berechtigung hat, irgendetwas anzusehen
oder gar zu ver•andern. Es m•ussenalso in der Kon�guration der Benutzer
und der Gruppendetaillierte Zugri�sb erechtigungen auf Elemente eingestellt
werden.

Die Vergabe der Berechtigungen im Backend erfolgt einerseitsauf Seiten,
andererseitsauf Module und Elemente.

Berec htigungen auf Seiten: Zur Vergabevon Berechtigungen auf Seiten-
ebenestellt Typo3 ein dem Linux Betriebssystemangelehntes Berech-
tigungsschema zur Verf•ugung. JedeSeite ist einem eindeutigen Besit-
zer und einer eindeutigen Gruppe zugeordnet. Auf jede Seite k•onnen
so getrennte Berechtigungen f•ur den Besitzer, f•ur die Gruppe und f•ur
jeden anderenBenutzer angegeben werden. Die Berechtigungen selbst
unterteilen sich in:

� Anzeigenund Kopieren von Seiten und Inhalt

� •Andern, L•oschen, Verschieben und Hinzuf •ugen von Inhalt

� •Andern und Verschieben der gesamten Seite und deren Metain-
formationen
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� L•oschen einer Seite inklusive der Seiteninhalte

� Erstellen neuer Seiten

Berec htigungen auf Mo dule und Elemen te: Ein Benutzer, der nicht
als Administrator gekennzeichnet ist, hat grunds•atzlich keine Erlaub-
nis, einesder Module oder Elemente anzusehenoder zu ver•andern. Es
wird also eine Liste mit Modulen und Elementen erstellt, auf die eine
Gruppe oder ein Benutzer Lese-, Schreib- oder L•oschberechtigungen
hat. DieseBerechtigungen k•onnen auf folgendeElemente angewendet
werden:

� Datenbanktabellen, die editiert werden d•urfen

� Datenbanktabellen, deren Inhalt in der Benutzerober
 •ache ange-
zeigt werden darf

� Seitentypen, die ein Benutzer erstellen darf

� Module und Submodule, die denZugangauf Bereiche im Backend
erm•oglichen oder einschr•anken

� Excludefelder(Speziellein einerKon�gurationsdatei gekennzeich-
nete Felder in einer Datenbanktabelle, auf die spezielleZugri�s-
berechtigungen vergeben werden k•onnen).

DesWeiteren m•ussenDatenbankmounts und Filemounts benutzer- oder
gruppenbezogeneingestellt werden. Diesede�nieren, welche Seiten (Daten-
bankmount) und welche Verzeichnisse (Filemount) ein Benutzer als obers-
te Elemente in der hierarchischen Ansicht sieht. So ist es beispielsweise
m•oglich, Verzeichnisse von Bildern und Teile des Seitenbaumes gruppen-
bezogenanzeigenzu lassen. DiesesKonzept erm•oglicht es sogar, mehrere
Domains mit einer Typo3 Installation zu verwalten, ohne dassdie Redak-
teure der Seiten dies bemerken.

T yp o3 Backend

Basierend auf der Typo3 Core Engine und den zahlreichen M•oglichkeiten
zur Vergabe von benutzer- und gruppenbezogenenRechten ist die Adminis-
trationsumgebung von Typo3 aufgebaut. Diesebesteht im Wesentlichen aus
zahlreichenModulen und Submodulen, die jeweilsunterschiedlicheAufgaben
erm•oglichen. Die wichtigsten Module sind

� dasWebmodul, welchesdasErstellen, Bearbeiten und Arrangieren von
Seiten und deren Inhalten erm•oglicht,

� dasDateimodul, welchesdie Verwaltung von Mediendateiengestattet,
und
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� das Toolmodul, das einige n•utzliche Submodule zur Verwaltung und
Kon�guration von Typo3 zur Verf•ugung stellt.

Im Administrationsb ereich wurde ein innovativesKonzept f •ur die Navi-
gation umgesetzt, das auf sichtbaren und unsichtbaren Frames basiert und
extensiv Javascript einsetzt. Viele Navigationselemente sind •uber kontext-
bezogeneMen•us zug•anglich und erm•oglichen schnellen Zugri� auf viele Auf-
gaben bei gleichzeitigem Erhalt einer •ubersichtlichen Seitenstruktur. So
wird es zum Beispiel m•oglich, Elemente wie in einer Windowsapplikation
mittels Kontextmen•u zu kopieren und zu verschieben.

Die diversenM•oglichkeiten, die im Backend zur Verf•ugung stehen und
zum Aufbau einer Seite notwendig sind, lassen sich auf wenige wichtige
zusammenfassen:

� Erstellen der Seitenstruktur und Navigationshierarchie

� Erstellen der Inhalte inklusivealler Medien wie Bilder, Downloadsoder
Videos

� Erstellen der Vorlagen in HTML

� Kon�guration der Seitenausgabe (Navigationsmen•u, Seitentitel, Sei-
teninhalte)

� Installation und Kon�guration von zus•atzlichen Inhaltsformen wie zum
Beispiel News,Formulare, Foren

Werden die Punkte mit konzeptionellem oder gestalterischem Schwer-
punkt nicht ber•ucksichtigt, besteht die wesentliche Arb eit bei der Erstellung
einer Webseite mit Typo3 in der Kon�guration. F•ur diese Kon�guration
wird eine spezielle Scriptsprache, das TypoScript, zur Verf•ugung gestellt.
Diese Scriptsprache besteht im Wesentlichen aus der Aneinanderreihung
von Einstellungen. Sie erm•oglicht durch Aufstellen von einfachen Bedin-
gungen die Verfeinerung der Kon�guration abh•angig von Werten. Die mit
dieser Scriptsprache eingegebenen Werte werden f•ur die Ausgabe der Seite
im Frontend in einen einzigenArray gelesen,wovon jede Funktion, die zur
Seitenerstellungbeitr •agt, die jeweils relevanten Werte verwendenund inter-
pretieren kann.

Mit TypoScript k•onnensovor allem Kon�gurationen vorgenommenwer-
den, die die komplette Seite, Seiteninhalte oder Inhalte, die von zus•atz-
lich installierten Erweiterungen hinzugef•ugt werden, betre�en. Besonders
erw•ahnenswert sind hier die zahlreichen Kon�gurationsoptionen, die zur Ge-
nerierung von Navigationseinheiten zur Verf•ugung stehen. Es wird mittels
wenigerZeilen TypoScript erm•oglicht, dassein normalesTextmen•u, ein gra-
�schesMen•u oder ein JavaScript basiertesDropDown Men•u generiert wird.
Zus•atzlich kann man beispielsweisedurch den Einsatz von Bedingungendie
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Art des Men•us (Text, Gra�k oder JavaScript basierend) vom Browser des
Benutzers abh•angig machen.

T yp o3 Fron tend

Die im Backend getro�ene Kon�guration der Seitenausgabe wird im Front-
end mit den Inhalten der aktuell ausgew•ahlten Seite kombiniert und an
den Benutzer geschickt. Da dieseAufgabe komplex und rechenzeitintensiv
ist, speichert Typo3 das Ergebnis jeder Seite in einer eigenenTabelle der
Datenbank. Wenn nun ein zweiter Benutzer die gleiche Seite betrachten
will, wird zuerst •uberpr•uft, ob die aktuelle Seitebereits zwischengespeichert
ist. Wenn ja, wird der zwischengespeicherte HTML Code ausgegeben, wenn
nein, wird die Berechnung durchgef•uhrt, das Ergebnis in der Datenbank
gespeichert und dann erst ausgegeben.

Das detaillierte Vorgehender Berechnungen und Datenbankabfragenbis
zur endg•ultigen Ausgabe l•auft folgenderma�en ab:

� De�nieren von Typo3 Konstanten und Pfadangaben.

� Laden der Standardkon�gurationseinstellungen (�x im Quellcode de-
�niert) und der installationsspezi�schen Kon�gurationseinstellungen
(typo3conf/localconf.php), die die �x de�nierten Einstellungen •uber-
schreiben. Kon�gurierbar sind beispielsweiseder Datenbanknamesamt
Benutzer und Passwort, Sicherheitseinstellungen,Bildprogrammfunk-
tionen und Pfadangaben.

� Laden der Kon�gurationseinstellungen aller installierten Erweiterun-
gen(jeweils die Datei ext_localconf.php ). Die gesamten Einstellun-
gen werden in einer einzigenDatei zusammengefasstund gespeichert,
um beim n•achsten Zugri� nicht die Einstellungen aller Erweiterun-
gen einzeln einzulesen,sonderndies durch Inkludieren einer einzelnen
Datei zu erledigen. Dies f•uhrt letztendlich zu einem weiteren Perfor-
mancegewinn.

� Erstellen einer Instanz der Klasse tslib_fe . DieseKlasse ist f •ur die
gesamte Seitengenerierungzust•andig und bietet in beinahe hundert
Funktionen und •uber 3000Zeilen Code entsprechend viele M•oglichkei-
ten.

� Initialisieren des Frontend-Benutzers mittels Erstellen einer Instanz
der Klassetslib_feUserAuth . Die zuvor in der Sessiongespeicherten
Daten werden in dieser Instanz f•ur den einfachen Zugri� gespeichert.
Wenn dieser Benutzer zus•atzlich im Frontend eingeloggt ist, werden
dessenEinstellungen und Gruppeneinstellungengeladen.
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� Initialisieren des Backend-Benutzers unter jener Voraussetzung,dass
der Benutzer im Backend eingeloggt ist und gleichzeitig das Frontend
betrachtet. Dazu werden die gesamten Daten und Einstellungen des
Backend-Benutzers geladenund je nach Kon�guration wird die Seite
mit zus•atzlichen Symbolen und Texten versehen. Dies erm•oglicht es
dem Benutzer, direkt im Frontend Seiteninhalte zu editieren.

� Feststellen der aktuellen Seite, die angezeigtwerden soll. Normaler-
weisefunktioniert dieseFeststellung •uber eineeindeutige ID, die beim
Aufruf als Parameter der URL mitgeliefert wird.

Da aufgrund der in der URL enthaltenen Parameter diese f•ur den
Benutzer nur wenig Aussagekraft besitzt, ist es •ublich, URLs in einer
f•ur den Benutzer leichter verst•andlichen Form darzustellen. Hierf •ur
bieten Typo3 selbstund einigeErweiterungenmehrereM•oglichkeiten,
die auf unterschiedlichen Ans•atzen basieren. Ihre zentrale Aufgabe
ist es, anhand der erhaltenen URL auf jene Seite zu schlie�en, die
tats•achlich angezeigtwerden soll.

� Erstellen einer Instanz der Klasset3lib_TStemplate , die f •ur das Ge-
nerierenvon TypoScript Vorlagenaufgrund der Templateeinstellungen
der aktuellen Seite zust•andig ist.

� Abfragen der Datenbank, ob die aufgerufeneSeite bereits bei einem
fr •uherenAufruf generiert und in der Datenbank gespeichert wurde. Ist
dies der Fall, wird der vorhandeneHTML-Co de in einer Variable ge-
speichert und sp•ater ausgegeben. Einige der nachfolgendenVorg•ange
zur Seitengenierungsind somit •uber
 •ussig und werden daher nicht
durchgef•uhrt.

� •Ubertragen der Kon�gurationsw erte der zuvor erstellten Template-
klasset3lib_TStemplate in lokale Klassenvariablen der Datei tslib_
fe . Somit sind alle Kon�gurationen in tslib_fe geb•undelt vorhan-
den.

� Laden der f•ur das Frontend relevanten Tabellenkon�gurationen f•ur
jede installierte Erweiterung (pro Erweiterung aus der Datei ext_
tables.php ). Diesekomprimierten Einstellungen werden im Speicher
gehalten. DesWeiteren werdendie •uber viele Dateien verstreuten Ein-
stellungen in einer Datei zusammengefasstund auf dem Dateisystem
gespeichert, um beim n•achsten Zugri� nur auf dieseeineDatei zugrei-
fen zu m•ussen,was wiederum Performancevorteile bringt.

� Setzender aktuellen Sprache: Dies beinhaltet, dassdie aktuelle Spra-
che aus der zuvor ausgelesenenKon�gurationsw erte ermittelt und auf
VorhandenseindieserSprachein der Typo3Installation •uberpr•uft wird.
Zus•atzlich wird •uberpr•uft, ob Seiteninhalt in der aktuellen Sprache
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vorhanden ist. Schl•agt irgendeinedieser •Uberpr•ufungen fehl, wird f•ur
die Anzeigeder Seite die Standardsprache verwendet.

� •Uberpr•ufung von Daten, die mittels Formular •ubermittelt wordensind.
Ist diesgeschehen,werdendieseDaten entsprechend verarbeitet. Zum
Beispiel werden bei einem Kontaktform ular Funktionen f•ur das Aus-
lesender Formularwerte und Sendender Daten via Email aufgerufen.

� GenerierungdesSeiteninhalts durch Erstellen einer Instanz der Klasse
TSpagegen. Diese f•ugt je nach getro�ener Kon�guration zus•atzliche
Daten im Header der HTML Seite ein und konvertiert optional den
kompletten HTML Code in g•ultiges XHTML. Zus•atzlich werden Ja-
vaScript oder CSSCodeteile f•ur die Seite angepasstund eingebettet.

� Speichern der Daten der aktuellen Sessiondes Benutzers in der Da-
tenbank, falls sich diesew•ahrend der Seitenerstellungge•andert haben.
DieseDaten sind somit beim n•achsten Seitenaufruf wieder verf•ugbar.

� Anzeigenvon zus•atzlichen Informationen und Links, sofernder Benut-
zer im Backend eingeloggt ist. DieseDaten werden f•ur das Editieren
von Seiteninhalten vom Frontend aus ben•otigt.

4.2.3 Erw eiterungen

Backend und Fron tend Erw eiterungen

Typo3 stellt die oben genannten Grundfunktionalit •aten (die Typo3 Core
Engine, die Typo3 Backend Benutzerober
 •ache und das Frontend) zur Ver-
f•ugung. Wird mehr als nur normaler Text auf der Webseiteben•otigt ist es
m•oglich, zus•atzliche Erweiterungen zu installieren. JededieserErweiterun-
genwird mittels verschiedenerDateien de�niert und kon�guriert. Abh •anging
von diesen Einstellungen werden einzelne Klassen der Erweiterungen im
Backend oder Frontend zur Verf•ugung gestellt.

JeneTeile der Erweiterung, die das Frontend um zus•atzliche Funktiona-
lit •aten bereichern, werden als Plugins bezeichnet.

JeneTeile der Erweiterung, die dem Redakteur im Backend neueWerk-
zeugezur Verf•ugung stellen, werden als Module bezeichnet.

Ein Beispiel f•ur eineErweiterung, die sowohl ein Backendmodul als auch
ein Frontendplugin implementiert, ist die Volltextsuchmaschine.

� Im Backendmodul stehendemAdministrator •Ubersichtslisten und Sta-
tistik en •uber die indizierten Seiten zur Verf•ugung. Zus•atzlich k•onnen
gezielt Indizes gel•oscht werden.

� Das Plugin f•ur das Frontend sorgt f•ur die Indizierung der Seitenin-
halte, stellt eine Suchmaske zur Verf•ugung und implementiert einen
Algorithm us f•ur die Suche.
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De�nierte Dateien von Erw eiterungen

Eine Erweiterung besteht aus einem Ordner mit Dateien, die eine Erwei-
terung in Typo3 eindeutig de�nieren und individuell kon�gurieren. Au�er
der Datei ext_emconf.php sind alle optional und �nden je nach Art und
Aufbau der Erweiterung (z. B. Verwendung von Tabellen, Konstanten oder
Parametern, die dem Backendredakteur die M•oglichkeit geben, die Erweite-
rung individuell zu kon�gurieren) ihren Einsatz. Die Kon�gurationsdateien
werden im Folgendengenauererl•autert:

� ext emconf.php: DieseDatei besteht aus einem einzigenArray, das
die Erweiterung unter anderemmit Titel, Kurzb eschreibung, Version
und Abh•angigkeiten von anderen Erweiterungen beschreibt. Au�er
diesem einen Array darf sonst nichts angegeben oder de�niert wer-
den, da dieseDatei vom Erweiterungsmanagerbeim Importieren neu
geschrieben wird.

OhnedieseDatei kann der Erweiterungsmanagerdie Erweiterung nicht
�nden und somit auch nicht in Typo3 inkludieren oder gar installieren.

� ext lo calconf.php: DieseDatei wird immer vom Backend und vom
Frontend inkludiert und die Inhalte dieser Datei, konkret die Varia-
blen, Funktionen und Klassen,sind global verf•ugbar. Da nicht alle Sei-
tenaufrufe die jeweilige Erweiterung ben•otigen, sollen in dieser Datei
keineVariablen erstellt, sondernnur entsprechendeKon�gurationsein-
stellungengetro�en werden,um die Abarbeitung der Scripts in Typo3
nicht zu verlangsamen. Im Wesentlichen beschr•anken sich dieseEin-
stellungen auf Parameter, die die zur Verf•ugung gestellten Backend-
module oder Frontendplugins de�nieren.

� ext tables.php: DieseDatei wird ebenfalls immer vom Backend und
Frontend inkludiert und esgelten die gleichen Regelnwie f •ur die Da-
tei ext_localconf.php . In ext_tables.php werden die Datenbank-
tabellen der Erweiterung in einem Array de�niert, damit Typo3 auf
spezi�sche Datenbankfelder zugreifenund diesef•ur die Darstellung im
Backend verwendenkann.

� ext tables.sql: In dieserDatei werdendie SQL Befehlezum Erstellen
von Datenbanktabellenoder zum •Andern von einzelnenFeldernbereits
bestehenderTabellen angegeben. Diese Befehle werden einmalig bei
der Installation der Erweiterung ausgef•uhrt.

� ext tables static+adt.sql: Diese Datei beinhaltet statische, also
nicht •uber dasTypo3 Backend administrierbare, Tabellensamt Inhalt.
Ein Beispiel f•ur statische Tabellen ist die Angabe von allen Sprachen
in ISO Norm, auf deren Grundlage Typo3 auf zus•atzliche sprachspe-
zi�sche Funktionalit •aten zugreifenkann.
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� ext t yp oscript constan ts.txt: Findet die Erweiterung im Frontend
als Plugin ihre Verwendung, so de�niert der Inhalt dieser Datei die
Standardwerte f•ur die TypoScript Konstanten der Erweiterung. Im
Template des Backends k•onnen dieseKonstanten mittels TypoScript
bei der Kon�guration desPlugins •uberschriebenwerden,ohneDateien
in dieserErweiterung ver•andern zu m•ussen.

� ext t yp oscript setup.txt: JedeErweiterung kann beliebig viele Pa-
rameter umfassen,die esdem Backendredakteur erm•oglichen, die Er-
weiterung zu kon�gurieren. In ext_typoscript_setup.txt k•onnen
Standardwerte f•ur diese Parameter vergeben werden. Im Template
desBackendsk•onnendieseParameter mittels TypoScript kon�guriert
werden.

� ext t yp oscript editorcfg.txt: Diese Datei vergibt Standardwerte
f•ur die Editierumgebung im Backend, die in weiterer Folge mit Typo-
Script im Backend •uberschrieben werden k•onnen.

� ext conf template.txt: DieseDatei beinhaltet eine Liste mit Wer-
ten, die einmalig bei der Installation der Erweiterung angegeben wer-
den k•onnen. DieseWerte werden anschlie�end in der Kon�gurations-
datei der Typo3 Installation (localconf.php) gespeichert. Interessant
sind dieseWerte vor allem bei Konstanten, die nicht ver•andert wer-
den, wie beispielsweiseder Installationspfad zu einemextern benutzten
Programm.

� ext icon.gif: Dies ist ein Bild mit der Richtgr •o�e von 18x16 Pixel,
welchesf•ur die Erweiterung bei der Listenanzeigeim Erweiterungsma-
nager verwendet wird.

� lo callang db.php: Diese Datei legt zentral alle sprachspezi�schen
Angaben f•ur jene Bezeichnungen, die im Backend verwendet werden,
fest.

Die f•ur eine Erweiterung notwendigen Dateien m•ussennicht von Hand
erzeugt werden. Typo3 bietet den sogenannten Extension Repository Kick-
starter, der auch im Rahmen dieserDiplomarbeit bei der Implementierung
verwendet wird (siehe5.4.2).



Kapitel 5

Implemen tierung

5.1 Personalisierung mit T yp o3

Bis dato unterst•utzt Typo3 keine Personalisierung. Einige Erweiterungen
liefern Ans•atze desUsertrackings, n•utzen die gewonnenenDaten allerdings
meist nur f•ur Statistikzwecke. Erweiterungen, die die M•oglichkeit bieten,
personalisiertenInhalt auf der Webseitezur Verf•ugung zu stellen, sind nicht
vorhanden.

Im Rahmen dieser Diplomarbeit wird ein Personalisierungskonzept f •ur
Typo3 vorgestellt und als Erweiterung implementiert. Die Umsetzung er-
folgt mit der Typo3 Version 3.6.

5.1.1 Spezi�sc hes Szenario

Als Beispielprojekt f•ur die Anwendung der Personalisierungserweiterung
wird von einer Unternehmensgemeinschaft ausgegangen.Im Wesentlichen
entspricht dies einem Zusammenschluss von Unternehmen mit unterschied-
lichen Produkten und Dienstleistungen. Das Sortiment der einzelnenUn-
ternehmenwird gemeinsamangeboten, •uber das Internet vermarktet und in
einem Online Shop vertrieben.

Das Szenariobeinhaltet Unternehmen aus folgendenBereichen:

� Bekleidung

� B•ucher und Zeitschriften

� Gesund-und Sch•onheit

� Sport und Freizeit

� Elektronik

� Computer

47
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Abbildung 5.1: ScreendesigndesBeispielprojekts. Der Werbebannerwird
den Pr•aferenzendes Benutzers entsprechend oben angezeigt. Auf der lin-
ken Seite be�nden sich personalisierteNachrichten und Produkte sowie die
zuletzt besuchten Inhaltselemente. Bei Bedarf wird ebenfalls auf der linken
Seite individueller Download zur Verf•ugung gestellt.

� Nachrichtendienst

Hieraus ergibt sich ein reichhaltiges Angebot, welches strukturiert nach
Kategorien, aber nicht nach Unternehmen,dargeboten wird. Dieserm•oglicht
die Generierungvon auf denKunden abgestimmten Empfehlungennach des-
senInteressenskategorien.

Der angebotene Inhalt der Webseiteunterteilt sich in:

� allgemeineInformationen zur Gemeinschaft

� Online-Shop

� Produktempfehlungen
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� Nachrichten

� Werbung

� Tipps, Produktb eschreibungen, Dokumente

Somit soll dem Kunden eine automatisierte, aber dennoch individuelle,
Betreuung geboten werden (sieheAbbildung 5.1).

Die Ambitionen f•ur eine gemeinsamePlattform der Unternehmensge-
meinschaft sind vielseitig, unter anderemumfassensie:

� einheitlicher Internetauftritt

� gemeinsameMarketingstrategie

� Erreichen einesbreiten Publikums aufgrund reichhaltigen Angebots

� Einnahmen durch Werbung von Drittun ternehmen

� zentrales Kundenservice

� Steigerungder Bekanntheit

Die konkrete Implementierung befasstsich mit der technischen Umset-
zung, zeigt M•oglichkeiten und Grenzen auf und weist auf k•unftig m•ogliche
Erweiterungen hin. Nicht untersucht wird der tats•achliche Mehrwert, der
durch Einsatz der umgesetztenImplementierung in diesem�ktiv angenom-
menenSzenarioauftritt.

5.2 Konzept

5.2.1 Einf •uhrung

F•ur Typo3 gibt esbereits ein gro�e Anzahl an Erweiterungen,die unter an-
deremauch die oben angef•uhrten Punkte wie Nachrichten, Produktkataloge
oder Werbung unterst•utzen.

Einige dieserErweiterungensind von unterschiedlichen Personenimple-
mentiert worden und stehen in verschiedenenFormen mit jeweils anderen
Merkmalen zur Verf•ugung. Jede unterschiedliche Auspr•agung einer Erwei-
terung hat ihre Vor- und Nachteile und esunterliegt den jeweiligenPr •aferen-
zendesProgrammierersund denAnforderungen,die an die Webseitegestellt
werden, welche Art aus der Auswahl •ahnlicher Extensions eingesetztwird.

Konkret wird in der Personalisierungserweiterung das Personalisieren
von Elementen folgenderErweiterungenumgesetzt,ohnedie Erweiterungen
selbst direkt zu manipulieren:

� News
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Personalisiertes
Element

Personalisierte
Elementkategorie

Inhaltselement

Abbildung 5.2: PersonalisierteElemente.

� Shop System

� AdvancedBanner Management

� NF Downloads

Es ist notwendig, personalisierteInhalte ohne Eingri� in bereits beste-
hende Erweiterungen zu unterst •utzen um 
exib el bei der Umstellung von
beispielsweiseeiner Werbebanner-Erweiterung auf die andere zu reagieren.
Zudem wird soeineweitere Abwandlung und unn•otige Aufsplittung von Er-
weiterungen vermieden. Diese Idee wird durch die Einf •uhrung von eigenen
Elementen, auf welche die Personalisierungangewendet wird, m•oglich.

5.2.2 Personalisierte Elemen te

Um unabh•angig von anderenErweiterungenzu sein, werden personalisierte
Elemente und personalisierteElementkategorien eingef•uhrt, wie dies in Ab-
bildung 5.2 dargestellt ist.

Die Elementkategorien werden hierarchisch angeordnet, um sie logisch
strukturieren zu k•onnen. Umgesetzt wird dies, indem jede Kategorie ei-
ner •ubergeordnetenKategorie zugeteilt wird. Sie beinhalten zus•atzlich eine
Bezeichnung und eine Referenzzu jedem Element, das dieserKategorie zu-
geteilt ist.
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Die Elemente wiederum beinhalten Referenzenzu Elementkategorien,
denen sie zugeordnet sind. Dies erm•oglicht, dass ein Element in beliebig
vielen Kategorien vorkommen kann und eine Kategorie beliebig viele Ele-
mente beinhalten kann.

Ein Element beinhaltet zudem eine Referenz zu genau einem Inhalts-
element, welches den tats•achlich angezeigtenInhalt, also beispielsweiseein
Newselement, ein Produkt oder einen Werbebanner darstellt. Diese Tren-
nung von personalisiertenElementen und Inhaltselementen erm•oglicht das
P
egen und Erweitern der Inhalte der Webseite,wie dies mit einer Typo3
Installation ohne Personalisierungserweiterung der Fall ist. Die Persona-
lisierung kann zu einem sp•ateren Zeitpunkt auf beliebig viele ausgew•ahlte
Elemente angewendet werdenund Inhaltselemente k•onnenauch gezielt nicht
personalisiert werden.

Zur weiteren De�nition wird als Synonym f•ur ein personalisiertesEle-
ment k•unftig auch PItem und f•ur eine personalisierteElementkategorie P-
ItemCategory verwendet, um die Beschreibung der englisch dokumentierten
Programmbeispieleund Datenbankbezeichnungen zu vereinfachen und den
Unterschied zwischen personalisiertenElementen zu den tats•achlichen In-
haltselementen zu verdeutlichen.

5.2.3 Vorgang der Personalisierung

Um Inhalte personalisiert anbieten zu k•onnen ist es n•otig, Informationen
zum aktuellen Besucher der Webseitezu erfassenund so dessenPreferen-
zenzu ermitteln. Anhand der gewonnenenDaten kann die Personalisierung
durchgef•uhrt werden. F•ur das hier beschriebeneKonzept wird die Anmel-
dung desBenutzers vorausgesetzt,wodurch diesereindeutig identi�ziert ist.
Ein Login System, das die Neuregistrierung von Benutzern, deren Anmel-
dung und die Verwaltung der Pro�le unterst •utzt, wird bereits als Typo3
Erweiterung Front End User Admin zur Verf•ugung gestellt. DieseErweite-
rung ist f•ur die Personalisierungserweiterung Voraussetzung.

Der detaillierte Vorgang zum Protokollieren von Inhalten, die der Be-
sucher aufruft, ist in der Abbildung 5.3 dargestellt und wird im Folgenden
detailliert beschrieben.

Speichern der angesehenen Daten

Sobald sich ein am System angemeldeterBenutzer ein Inhaltselement an-
sieht, das vom Redakteur personalisiert worden ist, wird dies von der Per-
sonalisierungserweiterung registriert und in der Datenbank vermerkt.

Dazu wird beim personalisiertenElement eingetragen,wann es zuletzt
vom angemeldetenBenutzer angesehenund wie oft diesesElement vom ak-
tuellen Benutzer insgesamt aufgerufenworden ist. Somit ist esm•oglich, f•ur
jedenBenutzer individuell die angesehenenElemente nach Datum oder nach
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Benutzer 6

News 17 PItem 3

PItemCategoryXUser

Hit
Date

PItemXUser

Hit
Date

Abbildung 5.3: Die Nachricht mit der ID 17 wird vom Benutzer mit der
ID 6 betrachtet. In der Datenbank wird nach dem PItem, das diesesIn-
haltselement referenziert, gesucht und als PItem mit der ID 3 gefunden. In
einer Beziehung zwischen PItem und Benutzer wird der aktuelle Zeitpunkt
als zuletzt aufgerufenesDatum gespeichert und die Anzahl der Tre�er um
eins erh•oht. Der gleiche Vorgang wird f•ur jede PItemCategory, in der sich
das PItem be�ndet, wiederholt.

Anzahl der Tre�er sortiert auszugeben.
Des Weiteren wird die Anzahl der Tre�er f•ur jede PItemCategory ver-

merkt, die das aktuell betrachtete PItem referenziert. Dies erlaubt die Ein-
teilung des Benutzers in Kategorien. Da PItems in mehreren Kategorien
gleichzeitig auftreten k•onnen, ist es z.B. m•oglich, dass Benutzer, die sich
f•ur Sportb ekleidung interessieren,B•ucher •uber Sport und Mode empfohlen
bekommen. Abh•angig ist diesin ersterLinie von der durchdachten Zuteilung
von PItems zu PItemCategories.

Anzeige von personalisiertem Inhalt

F•ur die Anzeigevon personalisiertenInhaltselementen und die Abgabe von
Empfehlungenwerdendie Elementkategorien verwendet, da durch dieseder
Benutzer Empfehlungenaus unterschiedlichen Kategorien bekommen kann.

Die zuvor gespeicherten Daten werden verwendet, um sie f •ur den Be-
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nutzer nach Relevanz zu ordnen, und nach kon�gurierbaren Kriterien zu
selektieren. Die Kon�guration mittels TypoScript l •asst zu, dassdie Anzahl
und die Verteilung der Empfehlungen angegeben wird. Es ist so m•oglich,
dassder Benutzer nur aus der f•ur ihn wichtigsten Kategorie Empfehlungen
bekommt, im folgendenBeispiel sind dies drei Empfehlungen:

NEWS.arrangement= 3

Durch diese Kon�guration ist es m•oglich, den Benutzer noch tiefer in
der Kategorie zu festigen und absolut gezielt Nachrichten, Produkte oder
Werbung anzubieten.

Die Empfehlungenk•onnenaber auch ausmehrerenKategorien stammen,
in diesemFall zwei aus der ersten, zwei aus der zweiten und eine aus der
dritten:

NEWS.arrangement= 2,2,1

Um den Benutzer auf andereIdeen zu bringen, die aber dennoch seinen
Interessenentsprechen, ist folgendeKon�guration denkbar:

NEWS.arrangement= 0,1,2,3

Hier werden bewusstaus den wichtigsten beiden Kategorien keine oder
nur wenigeInhalte angezeigt.

5.3 Datensp eicherung

Allgemein gesehenkann die Datenbankstruktur in die notwendigenTabellen
f•ur die Personalisierungserweiterung und in Referenztabellen zur Verkn•up-
fung der Personalisierungmit Typo3 eingeteilt werden.

5.3.1 Personalisierte Elemen te

Die Personalisierungserweiterung besteht aus f•unf Tabellen, die der Typo3
Datenbank hinzugef•ugt werden. Diese bestehenim Wesentlichen aus einer
Tabelle f•ur die PItems und auseinerTabelle f•ur die PItemCategories,welche
die zuvor beschriebenen Elemente in der Datenbank abbilden. Zus•atzlich
wird eine Tabelle ben•otigt, um die n:m Beziehung zwischen PItem und P-
ItemCategory zu erm•oglichen. Diese Struktur gestattet die Durchf•uhrung
der Personalisierungin Typo3, indem PItemCategories und PItems erstellt
und verkn•upft werden (sieheAbbildung 5.4).
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Abbildung 5.4: Ober
 •ache im Backend, um Inhaltselemente, PItems und
PItemCategories zu verkn•upfen.

5.3.2 Tracking Daten

F•ur das Tracking der Elemente auf Benutzerbasis ist eine n:m Beziehung
zwischen der von Typo3 zur Verf•ugung gestellten Benutzertabelle und der
PItem Tabelle notwendig. Dies erm•oglicht, dassjeder Aufruf einesPItems
f•ur jeden Benutzer mitprotok olliert wird.

Daraus kann eine Sortierung nach Relevanz jedes PItems f•ur den Be-
nutzer durch eineDatenbankabfrageherausgefundenwerden. DieseAbfrage
erm•oglicht es, die Relevanz auf Kategoriebasiszu errechnen, aufgrund die-
serwiederum PItems ausden relevanten Kategorien herausgefundenwerden
k•onnen. Um diese rechenintensiven Aufgaben und die daf•ur notwendigen
zahlreichen Datenbankabfragenzu verk•urzen wird einezus•atzliche Referenz-
tabelleeingef•uhrt, die in einern:m Beziehung zwischen Benutzer und PItem-
Category steht. Dadurch ist es m•oglich, die Kategorien mit einer einzigen
Datenbankabfragenach Relevanz zu sortieren und entsprechendePItems f •ur
die Anzeigezu selektieren.

5.3.3 Daten bankstruktur

Die detaillierte Datenbankstruktur ist in Abbildung 5.5 ersichtlich. Sie
zeigt u. a. die Erweiterungstabellen tx_ullipersonal_p_item und tx_ulli
personal_p_item_category welche z.B. aus den Feldern uid , pid und
tstamp bestehen.Dies sind Felder, die von Typo3 zur internen Verwaltung
ben•otigt werden und f•ur jede Tabelle in der Typo3 Datenbank notwendig
sind. Die Bezeichnungen bedeuten UniqueID f•ur uid , um eine eindeutige
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tx ullipersonal p item categoryid mm

uid local
uid foreign
tablenames
sorting

tx ullipersonal p item

uid
pid
tstamp
contentitemid
...

tx ullipersonal p item category

uid
pid
tstamp
parentcategory
...

tx ullipersonal pitemxuser

uid
pid
tstamp
hits
lastdate
...

tx ullipersonal pitemcategoryxuser

uid
pid
tstamp
hits
lastdate
...

fe users

uid
pid
tstamp
username
...

...

tt  products

tt  news

Inhaltselemente

Personalisierungserweiterung

Typo3 und andere Erweiterungen

Abbildung 5.5: Detaillierte Datenbankstruktur der Tabellen, die f•ur die
Integration der Personalisierungserweiterung in Typo3 notwendig sind.

Identi�k ation f•ur jedesElement einer Tabelle zu erreichen. PageID, als pid
repr•asentiert, bezeichnet eine eindeutige Referenzzu einer Seite in der hie-
rarchischen Struktur einer Webseite. Im Feld tstamp wird das Datum der
letzten •Anderung desElements durch Typo3 eingetragen.

tx ullip ersonal p item

Die Tabelle tx_ullipersonal_p_item hat zu den Typo3 spezi�schen Fel-
dern nur daszus•atzliche Feld contentitemid . In diesemFeld wird eineRe-
ferenzzum tats•achlichen Inhaltselement eingetragen. Da die Tabelle desIn-
haltselements nicht klar de�niert ist, alsoob essich beim Inhaltselement um
ein Produkt, einenWerbebanneroder ein Newselement handelt, wird im Feld
contentitemid dasvon Typo3vorgegebeneFormat tabellenname_uid ver-
wendet. Wird beispielsweisedas Produkt mit der uid 7 in der Produktta-
belle gespeichert, wird im Ende�ekt tt_products_7 eingetragen.

tx ullip ersonal p item category

Die Tabelletx_ullipersonal_p_item_ca tego ry hat haupts•achlich die Auf-
gabeder hierarchischenGliederung. Hierf •ur dient dasFeld parentcategory ,
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welches auf die •ubergeordneteKategorie verweist. Kategorien, die keine
•ubergeordneteKategorie haben, m•ussenper eigenerDe�nition den Wert 0
beinhalten. Von einer Kategorie k•onnen die untergeordneten Kategorien
durch eine Datenbankabfrage ermittelt werden, indem nach Kategorien mit
einer parentcategory gesucht wird, welche der uid der aktuellen Kategorie
entspricht.

Die Tabelle tx_ullipersonal_p_item_cat egory hat weiters das Feld
name, welches haupts•achlich als Veranschaulichung in der Administration
der personalisierten Kategorien dient. F•ur k•unftige Weiterentwicklungen
kann diesesFeld auch in der personalisierten Ausgabe auf der Webseite
verwendet werden.

tx ullip ersonal p item categoryid mm

Diese Tabelle wird f•ur die Darstellung der n:m Beziehung zwischen tx_
ullipersonal_p_item und tx_ullipersonal_p_item_c ateg ory verwen-
det und beinhaltet entsprechendeReferenzIDszu den beiden Tabellen.

tx ullip ersonal pitemxuser

DieseTabelle dient zur Verbindung vom Benutzer mit dem personalisierten
Element. In dieserVerbindung werdenneben den jeweiligen ReferenzIDszu
den beiden Tabellen zus•atzlich die Anzahl der Tre�er hits einesBenutzers
f•ur ein Element und der letzte Zeitpunkt lastdate der Betrachtung des
Elements mitgespeichert.

Aufgrund dieserbeidenFelderk•onnendie personalisiertenElemente nach
dem Zeitpunkt des letzten Aufrufs und nach hits geordnet werden. Wobei
der Zeitpunkt des letzten Aufrufs f•ur die Umsetzung des zuvor vorgestell-
ten Szenariosrelevant ist, da die Empfehlungen aufgrund der Hits in den
PItemCategoriesgetro�en werden.

tx ullip ersonal pitemcategoryxuser

Die Tabelle tx_ullipersonal_pitemcat egoryxu ser wird in gleicher Weise
wie tx_ullipersonal_pitemxuse r eingesetztund verbindet mit Referenzen
entsprechend einen Benutzer mit einer PItemCategory.

5.4 Umsetzung

5.4.1 Einf •uhrung

F•ur die Implementierung werdenein Typo3 Backendmodul und zwei Typo3
Frontendplugins ben•otigt. Beim Backendmodul soll den Redakteuren der
Webseiteeine •Ubersicht •uber alle personalisiertenElemente und Kategorien
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Abbildung 5.6: Dateistruktur.

gegeben werden. Zus•atzlich sollen die Kategorien direkt in diesemModul
administriert werden k•onnen.

Ein Frontendplugin wird f•ur die personalisierteAnzeige der Inhaltsele-
mente ben•otigt, das anderewird f•ur das Tracking desBenutzers eingesetzt.

Diese Trennung ist wesentlich, da das Tracking nur einmal pro Seite
auftreten darf und somit auch nur einmal pro Seite aufgerufen wird. Die
Anzeige von personalisiertenElementen hingegenkann mehrmals pro Seite
auftreten, indem die zuletzt aufgerufenenElemente, Produktempfehlungen,
Werbebanner und Nachrichtenempfehlungengleichzeitig angezeigtwerden.
DiesesFrontendplugin wird mit entsprechend unterschiedlichen Parametern
mehrmals pro Seite aufgerufen.

5.4.2 Vorb ereitung: Kic kstarter

F•ur die Implementierung eigener Erweiterungen wird von Typo3 die Er-
weiterung Extension Repository Kickstarter zur Verf•ugung gestellt. Mit
dieserist esm•oglich, in einer Webober
 •ache die Datenbanktabellen, Vorein-
stellungen, Plugins und gew•unschten Module einzustellen. Aufgrund dieser
Einstellungen werden die, f•ur die Erweiterung ben•otigten Dateien inklusive
Klassen- und Funktionsde�nitionen erstellt und mit einer Standardimple-
mentierung ohne Funktionalit •at versehen. Die so zur Verf•ugung gestellte
Dateistruktur (siehe Abbildung 5.6) vermindert Fehler, die bei einer eige-
nenErstellung der Dateien leicht auftreten k•onnen. Zudemwird der schnelle
Start der eigentlichen Umsetzung erm•oglicht und so die Konzentration auf
die wesentliche Arb eit desProgrammierers,dem Hinzuf •ugenvon Funktiona-
lit •at, gelenkt. Hier ist zu beachten, dassnach Beginn der Programmierung
nicht mehr auf den Kickstarter zur•uckgegri�en werdensoll, da dieserbereits
manipulierte Dateien erneut mit Standarddateien •uberschreibt.

Neben den f•ur eine Implementierung und Kon�guration ben•otigten Da-
teien wird zus•atzlich ein Ordner (mod) f•ur ein Backendmodul und jeweils
ein Ordner f•ur die beidenFrontendplugins (pi1 und pi2) erstellt. Alle bein-
halten mit Standardfunktionen verseheneKlassen und es werden in den
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Abbildung 5.7: Modul im Backend,um PItemCategoriesund PItems •uber-
sichtlich darzustellen.

Kon�gurationsdateien der Erweiterung entsprechendeEintr •agegesetzt.

5.4.3 Programmierung Backendmo dul

F•ur das Backendmodul ist es wesentlich, die Einfachheit in der Erstellung
von Personalisierungselementen zu verbessern. Es sollen daf•ur zwei •Uber-
sichtsseiten implementiert werden. Die erstezeigt die Personalisierungskate-
gorien in einer Hierarchie an, die zweite stellt alle personalisiertenElemente
•ubersichtlich dar (sieheAbbildung 5.7).

Vom Kickstarter wird bereits automatisch eine Kon�gurationsdatei f •ur
dasPersonalisierungsmodul (conf.php ), zwei Sprachdateienf •ur dasTrennen
von Sprachinhalten und Programmiercode (locallang.php , locallang_
mod.php) und eine Seite mit vorgeschlagenen Standardklassenund -funk-
tionen (index.php ) erstellt. Da die Standardkon�guration und die Sprach-
dateien f•ur die Implementierung nicht angepasstwerden m•ussen,kann sich
die Programmierung auch hier wieder auf den Einbau von Funktionalit •at
konzentrieren.

Die Implementierungsdatei, die der Kickstarter automatisch generiert,
wird von der von Typo3 zur Verf•ugung gestellten Klasse t3lib_SCBase
abgeleitet und unterst•utzt Zugri�sk ontrolle und das Schreiben von HTML
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Code. Des Weiteren wird die Seite mit Standardtext, der als Platzhalter
f•ur sp•ater programmierte Funktionalit •at dient, gef•ullt und eine Navigation
mittels Dropdown Men•us und Javascript erstellt. Auf diesenVorgaben auf-
bauendwerdenzwei Navigationspunkte im Men•u eingetragen.Die Funktio-
nalit •at, die hinter jedemEintrag steht, wird in eigeneFunktionen aufgeteilt.

Kategorie •ub ersicht

Folgendedetaillierte Beschreibung erkl•art die Darstellung der hierarchischen
•Ubersicht:

1. Abfragen aller PItemCategoriesder aktuell ausgew•ahlten Seite.

2. Eintragen der abgefragten Werte in zwei Arrays. Eines f•ur die Dar-
stellung der Hierarchie, daszweite f•ur die Anzeigevon Elementen, die
nicht in der Hierarchie enthalten sind.

3. RekursivesDurchlaufen desArrays und Ausgabe der Werte.

SQL Abfrage F•ur dasAbfragen der Werte kann nicht auf Typo3Funktio-
nalit •at zur•uckgegri�en. Daher mussdie SQL Abfrage selbsterstellt werden.

$query = "SELECT* FROMtx_ullipersonal_p_item_cate gory
WHEREpid=".$pid." ANDdeleted=0 ORDERBY parentcategory";

$res=mysql(TYPO3_db, $query);

Erstellen der Arra ys Beim Durchlaufen der erhaltenen Ergebniszeilen
der Abfrage werden die Werte in ein zweidimensionalesArray geschrieben,
das die •ubergeordneteKategorie als Schl •usselhat und als Wert ein Array
mit allen dazugeh•origen PItemCategoriesbeinhaltet.

if (!is_array($hierarchy[$row["pa rentc ateg ory" ]]))
$hierarchy[$row["parentcate gory "]] = array ();

array_push($hierarchy[$row["p arentcate gory "]], $row);

Des Weiteren werden alle Kategorienamenauch in ein eindimensionales
Array geschrieben, das die eindeutige ID der PItemCategories als Schl •ussel
beinhaltet und f•ur dasAu�nden von Elementen, die nicht in der Hierarchie
vorkommen, dient.

$hierarchyItemsWithNoParent[$ row[ "uid" ]] = $row["name"];
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Ausgeb en der Inhalte in HTML Format Die Ausgabe in einer hierar-
chischen Ansicht wird mittels rekursivem Funktionsaufruf realisiert, wobei
beide Arrays jeweils als Referenz •ubergeben werden. Des Weiteren wird
die eindeutige ID desaktuellen Elements als Parameter mitgegeben, der die
eindeutige ID der •ubergeordnetenKategorie angibt, die aktuell dargestellt
werden soll.

Die Variable $indent dient zur Darstellung der aktuellen Einr •uckung.
In der sich rekursiv aufrufenden Funktion wird zuerst das aktuelle Ele-

ment ausgegeben. Dabei wird ein Link zum Editiermo dus des Elements
gelegt, um bequemaus der hierarchischen Ansicht heraus die Ebenen edi-
tieren zu k•onnen.

Als zweiter Schritt wird die Referenzaus dem zweiten Array gel•oscht,
damit in diesemnur die Elemente •ubrig bleiben, die nicht in der Hierarchie
vorkommen.

Zuletzt wird die Funktion erneut aufgerufen,wobei die aktuelle Katego-
rie als •ubergeordneteKategorie dient und somit die ID entsprechend ange-
passt wird.

function treeWalk (&$hierarchy, &$hierarchyItemsWithNoParent ,
$uid, $indent)

{
// [...]
foreach ($hierarchy[$uid] as $row)
{

// 1) Ausgabe
$content .= $indent .

"<img src=\"../icon_tx_ullipersonal_ p_it em_catego ry.gi f\"
title=\"".$row["uid"] . "\"><a href='".
$this->doc->backPath."alt_d oc.ph p?return Url="
.rawurlencode(t3lib_div::ge tIndp Env('REQUEST_URI' )).
"&edit[tx_ullipersonal_p_it em_catego ry][ ".$ro w["u id"].
"]=edit'>".$row["name"] . "</a><br>";

// 2) Referenz aus dem Array mit Elementen, die nicht
// in der Hierarchie vorkommen, l•oschen.
unset($hierarchyItemsWithNoPa rent[ $row["ui d"]]) ;

// 3) Rekursives aufrufen der Funktion
$content .= $this->treeWalk($hierarchy,

$hierarchyItemsWithNoParent, $row["uid"],
$indent."&nbsp; &nbsp;");

}
// [...]

}

Nach Beendigungdesrekursiven Aufrufs der Funktion werden noch die
verbleibenden Elemente aus dem zweiten Array mittels einfacher Schleife
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ausgegebenund ebenfallsmit einemLink versehen,um dieseElemente direkt
in die Hierarchie einf•ugen zu k•onnen.

Der Vorgang zur Darstellung der personalisiertenElemente funktioniert
•ahnlich dem der Kategorien und wird deshalb an dieser Stelle nicht weiter
beschrieben.

5.4.4 Programmierung Fron tendplugin

pi1: Personalisierung

Die Ausgabevon personalisiertemInhalt bezieht sich entwederauf eineRefe-
renzzwischen Benutzer und PItem oder auf eineReferenzzwischen Benutzer
und PItemCategory, die beide im Folgendendetailliert beschrieben werden.

Von beiden kann die allgemein zur Verf•ugung gestellte Funktion zur
Darstellung einesElements anhand von Datenbankabfrageergebnissenver-
wendet werden. Diese Funktion basiert auf HTML Templates, welche die
Trennung von Funktion und Darstellung erm•oglichen. Die Verarbeitung und
Darstellung wird von Typo3 unterst •utzt und kann mittels Aufruf von Typo3
Core Funktionen in eigenenErweiterungen eingebaut werden.

DasHTML Templatewird dabei zuerst vom Dateisystemeingelesen,und
anschlie�end nach einem angegebenen Subpart durchsucht. Der Subpart
de�niert jenen Bereich des Templates, der aktuell verwendet werden soll.
Die Bereiche vor Beginn oder nach Ende einesSubparts werden ignoriert.

$tplCode = $this->cObj->fileResource($this ->conf['t plFi le']) ;
$tplCode = $this->cObj->getSubpart($tplCod e,$s ubpart);

DieserVorgangwird zur Verbesserungder Performancenur einmal durch-
gef•uhrt und anschlie�end f•ur die Anzeigeweiterer Elemente wieder verwen-
det. Die so erhaltene Zeichenkette dient als Grundlage f•ur den Aufruf einer
Funktion zum Ersetzenvon darin enthaltenen Markern.

$this->cObj->substituteMarker Arra y($tp lCode,$r ow,'# ##|# ##',1 );

F•ur die Darstellung der Personalisierungselemente werden jeweils alle
Felder einer Tabelle abgefragt, denn so k•onnen die angezeigtenDaten im
Template gezielt eingesetztund ausgelassenwerden. Zudem erm•oglicht die-
sesVorgehen,dassDatenbanktabellen andererErweiterungenge•andert wer-
denk•onnenund derenDarstellung alspersonalisierteElemente ohneEingrei-
fen in Datenbankabfragender Personalisierungserweiterung erfolgenkann.

Ben utzer-PItem-Bezieh ung Die Beziehung zwischendemBenutzer und
einemPItem wird f•ur die Darstellung der zuletzt aufgerufenenElemente ver-
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wendet. Aus dieserBeziehung wird eineAbfrage aus der n:m Beziehungsta-
belle (tx_ullipersonal_pitemxuser ) zwischen Benutzer und PItem gene-
riert.

$query = "SELECTpitemid, contentitemid " .
"FROMtx_ullipersonal_pitemxuser, " .

"tx_ullipersonal_p_item " .
"WHEREuserid=".$this->user["uid"] .
" ANDtx_ullipersonal_pitemxuser.pit emid " .

"= tx_ullipersonal_p_item.uid " .
"ORDERBY lastdate DESC" .
"LIMIT " . $this->numberofitems;

$res=mysql(TYPO3_db,$query);

F•ur das erhaltene Ergebnis stehen zwei verschiedeneM•oglichkeiten of-
fen. Einerseits kann f•ur jedes erhaltene PItem das entsprechende Inhalts-
element abgefragt werden, andererseits kann man das Ergebnis in einem
nach Typ des Inhaltselements sortiertem Array zwischenspeichern, und die
Datenbankabfragengeb•undelt f•ur jedenTyp von Inhaltselement durchf•uhren.
Da die zweite Variante die Zahl der Datenbankabfragenminimiert, wenn der
gleiche Inhaltst yp •ofter vorkommt, wird auf diesezur•uckgegri�en.

Das erhaltene Ergebnis wird also in einem Array zwischengespeichert,
der als Schl•usselden Tabellennamenbeinhaltet und als Wert eine komma-
separierteListe aller IDs der dazugeh•orendenInhaltselemente besitzt.

Aufgrund diesesArrays kann die Abfrage der tats•achlichen Inhaltsele-
mente vorgenommenund f•ur jede Ergebniszeiledie Funktion zur Anzeige
der Elemente aufgerufenwerden.

$query = "SELECT* FROM".$key." WHEREuid IN (".$value.")";
$res=mysql(TYPO3_db,$query);
// [...]
$orderedContent[$row["uid"]] = $this->renderItem

($row, "###TEMPLATE_VIEW_LATEST_PRODUCTS###");

Ben utzer-PItemCategory-Bezieh ung F•ur die Anzeigedes individuel-
len Inhalts werden aufgrund der Kategoriepr•aferenzeneinesBenutzers ent-
sprechende Empfehlungen generiert. Dazu wird anhand einer komplexen
Datenbankabfrage aus drei Tabellen eine Liste erstellt, die PItems enth •alt,
welche aufgrund der Relevanz der dazugeh•orenden Kategorie sortiert sind.
DiesesErgebnis kann somit mehrfaches Vorkommen einesPItems beinhal-
ten, wenn diesesmehrerenKategorien zugeordnetist.

Das Ergebnis wird durchlaufen und in einem Array gespeichert, welches
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als Schl•usselund als Wert die ID des Inhaltselements enth •alt. Durch diese
Zuweisungwerden die doppelt vorkommendenEintr •ageautomatisch elimi-
niert, da Elemente mit gleichen IDs •uberschrieben werden. Des Weiteren
bleibt bei diesemVorgehen die Sortierung erhalten, was in sp•aterer Folge
f•ur die geordneteAnzeigeder zuletzt betrachteten Inhaltselemente verwen-
det werden kann.

Wenn mindestensein Inhaltselement gefundenworden ist, dient dieses
Array ($itemids ) als Selektionskriterium f•ur die Abfrage des eigentlichen
Inhaltselements.

$query = "SELECT* FROM".$table." WHERE
uid IN (".implode(",",$itemids).")";

In diesesArray wird zum Schl •ussel,welcher der ID des Inhaltselements
entspricht, der zugeh•orige Inhalt gespeichert.

$itemids[$row["uid"]] = $this->renderItem
($row, "###TEMPLATE_VIEW_BANNER###");

Sok•onnennun die Inhaltselemente mittels Iteration •uber dasArray sor-
tiert ausgegeben werden.

foreach($itemids as $ordervalue)
{

$content .= $ordervalue;
}

pi2: Tracking

Das Tracking dient als Grundlage f•ur die Auswertung von Benutzerpr•afe-
renzen und zur Darstellung von personalisiertem Inhalt. Dazu wird das
Tracking von jeder Seite aus aufgerufenund erfolgt in folgendenSchritten:

1. Alle Inhalte der aktuellen Seite werden nach Elementen, die der Per-
sonalisierungzur Vef•ugung stehen,durchsucht.

2. F•ur die Personalisierungserweiterung bekannte Inhaltselemente wer-
den nach dem Anzeigemodus •uberpr•uft. Ist eskeine Detailansicht ei-
neseinzelnenElements, endet die •Uberpr•ufung hier und eswird nichts
mitprotok olliert.
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3. Aufgrund des nun bekannten Inhaltselements der Detailansicht wird
das zugeh•orige, personalisierteElement gesucht. Wird keinesgefun-
den, endet die •Uberpr•ufung hier.

4. Die Anzahl der Tre�er f•ur die Beziehung zwischen dem aktuellen Be-
nutzer und dem PItem wird um eins erh•oht.

5. Die Anzahl der Tre�er f•ur die Beziehung zwischen dem aktuellen Be-
nutzer und allen zum PItem geh•orenden Kategorien wird um eins
erh•oht.

Die verf•ugbaren Inhaltst ypen der aktuellen Seiten werden mittels Da-
tenbankabfrageabgefragt.

$query = "SELECTlist_type from tt_content
WHEREpid=" . $GLOBALS["TSFE"]->id;

$res = mysql(TYPO3_db, $query);

Mittels switch-caseKonstrukt wird je nach Inhaltst yp unterschiedlich
•uberpr•uft, ob es sich um eine Detailansicht handelt. Bei News werden
beispielsweise die Parameter im Querystring der aufgerufenenSeite nach
tt_news durchsucht.

Handelt es sich um eine Detailansicht, wird das zugeh•orige PItem ge-
sucht, was im Falle von News wie folgt geschieht:

$query = "SELECTuid FROMtx_ullipersonal_p_item
WHEREcontentitemid='tt_news_".$ne wsIt emID."'";

$result = mysql(TYPO3_db, $query);

Liefert dieseAbfrage ein Ergebnis, wird diesesverwendet, um die vom
Inhaltst yp unabh•angigeFunktion f•ur die Erh•ohung desZ•ahlersbeim PItem
und den dazugeh•orendenKategorien aufzurufen. DieseFunktion •uberpr•uft
zuerst, ob es bereits einen Eintrag desBenutzers mit dem aktuellen PItem
gibt. Wenn ja, wird ein Update Statement erstellt und der Z•ahler um eins
erh•oht. Wenn nein, wird ein Insert Statement verwendet, um einenentspre-
chendenEintrag zwischen Benutzer und PItem zu erstellen, und mit einem
Tre�er versehen.

Anschlie�end werden die zum aktuellen PItem geh•orenden PItemCate-
goriesgesucht. F•ur jede passendePItemCategory wird jenesVerfahren wie
beim PItem angewendet. Es wird zuerst nach bereits verf•ugbaren Tre�ern
gesucht und je nach Ergebnisein Update oder ein Insert Statement generiert.
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5.5 Res•umee

Die Arb eit mit dem Extension Repository Kickstarter zur automatischen
Erstellung der ben•otigten Dateien unterst•utzt den Programmierer bei der
Einarbeitung in Typo3 enorm. Aufbauend auf dieser Basis ist auch dieses
bewusst einfach gehalteneKonzept zur Personalisierungvon Inhalten um-
gesetzt worden. Es verzichtet auf komplizierte Algorithmen und bildet die
Vorg•ange zur Kategorisierung einesBenutzers in einem f•ur den Menschen
nachvollziehbaren Weg in der Datenbank ab.

In zahlreichen Versuchen liefert diesesKonzept zur Personalisierungbe-
achtlich gute Ergebnisseund soll daher f•ur m•ogliche k•unftige Implementie-
rungen •ahnlicher Art als Ideenbereicherung dienen. Die aktuell vorliegende
Umsetzung als prototypische Implementierung ist sicherlich ausbauf•ahig,
denn die Anwendungdieserin einerproduktiv eingesetztenInternetseitemit
vielen Benutzern fehlt. Erst in k•unftigen Testl•aufenkann die Praktik abilit •at
bewiesenwerden.

Als bereits bekannter Verbesserungsvorschlag sei hier die Arb eit an der
Performance angemerkt. Beispielsweise besteht die M•oglichkeit, die Zwi-
schenspeicherung von bereits berechneten Ergebnissenbesserzu integrieren
und auf bereitgestellte Funktionalit •aten von Typo3 zur•uck zu greifen. Des
Weiteren sind Adaptierungen durchzuf•uhren, die durch zus•atzliche Anfor-
derungen des praktischen Einsatzes der Personalisierungserweiterung her-
vorgehen. Nicht zuletzt kann auch der Vorgang zur Personalisierungvon
Elementen im Backend vereinfacht werden.
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Zusammenfassung

Personalisierungbietet umfangreiche Potentiale, um eindeutige Mehrwerte
im Kampf um Kunden zu scha�en. Die M•oglichkeiten sind sorgf•altig ab-
zuw•agen und unter Ber•ucksichtigung der Kundenbed•urfnisse f•ur das indi-
viduelle Einsatzgebiet anzupassenund umzusetzen. Die Servicierung des
Kunden wird so unterst•utzt und der wirtschaftliche Erfolg durch gezieltes
Angebot vorangetrieben. Dennoch ist die Personalisierungsicherlich nicht
daseinzigeWerkzeug,aber siekann an vielen Stellen wertvollen Zusatz bie-
ten.

Sobaldindividuelles Ansprechen von Unternehmenan den Kunden gege-
ben ist, geschieht diesmeist im Zusammenhangmit der Sammlungund Auf-
bereitung von pers•onlichenDaten. Dieswirft zahlreiche politischeund recht-
liche Fragen und Kon
ikte auf. Benutzer sind bestrebt sich vor Missbrauch
ihrer Daten zu sch•utzen. Unternehmenhingegenversuchen die gewonnenen
Daten in wirtschaftlich lukrativ e Konzepte umzusetzen. Die Problematik
der schnellenEntwicklung von Technik, die gegen•uber einersich nur langsam
anpassendenGesetzgebungsteht, wird gerade beim Thema Datenschutz-
recht hervorgehoben und ist in den n•achsten Jahren eine Herausforderung
f•ur staatliche Institutionen, die sich mit Recht und Technik auseinander
setzen.

Content Management Systemesind nur eine M•oglichkeit f•ur die Umset-
zung eineskompletten Unternehmenskonzepts. Diesewerdenaber durch die
st•andigeZunahmedesInternethandelsimmer wichtiger, um mit einemkom-
petitiv en Auftreten auch online vertreten zu sein. Typo3 dient hier als pro-
fessionelleUmgebung,die ohne Lizenzkosten umgesetztund mit kommerzi-
ellen Systemenverglichen werdenkann. In dieserArb eit ist eineEinf •uhrung
in die technische Funktionalit •at von Typo3 und die Schnittstelle zur Pro-
grammierung eigenerErweiterungen gegeben worden. Auf diesenGrundla-
gen aufbauend wurde ein Konzept f•ur die Integration von Personalisierung
in Typo3 entwickelt und umgesetzt.

Diese Arb eit zeigt somit die technischen M•oglichkeiten von Personali-
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sierung auf, wobei gleichzeitig die Warnung vor Missbrauch von Informa-
tionssammlung, deren Speicherung und Verarbeitung gegeben wird. Der
noch junge Markt namens Internet wankt auf dem Gebiet der Gesetzge-
bung zwischen dem Chaos einzelner und dem ordnungsgem•a�en Auftreten
anderer und wird in den n•achsten Jahren durch stete Entwicklung von Ge-
setzenund internationalen Abkommen einen Wandel zu einem derzeit noch
unbekannten Ziel erfahren.



Anhang A

Inhalt der CD-R OM

File System: ISO9660

Mo de: Single-Session(CD-ROM)

A.1 Diplomarb eit

Pfad: /

da.dvi . . . . . . . . . . Diplomarbeit (DVI-File, ohne Graphiken)

da.pdf . . . . . . . . . . Diplomarbeit (PDF-File)

da.ps. . . . . . . . . . . Diplomarbeit (PostScript-File)

A.2 LATEX-Dateien

Pfad: /da/

Alle verwendetenLATEX-Dateien, Style-Dateien und Bilder.

A.3 Weiterf •uhrende Literatur

Pfad: /online/

Alle referenziertenOnlinequellen sind hier als PDF oder HTML Version
vorhanden.

A.4 Implemen tierung

Pfad: /t ypo3/

In diesemVerzeichnis be�nden sich alle Quelltexte der Personalisierungs-
erweiterung inklusive einer Kopie der verwendeten Typo3 Installation und
Datenbank.
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