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Ubersicht

» Software-Agenten tbernehmen selbstéandig Aufgaben fiir Anbieter und Nachfrager im
eCommerce.

» Software-Agenten steigern die Effizienz und Effektivitat von Marktprozessen, da sie ei-
nerseits Transaktionskosten senken und anderseits neuartige Transaktionsformen erst er-
moglichen.

* Anbieter setzen Software-Agenten ein, um eine optimale Ausrichtung der Marketingin-
strumente auf den individuellen Kunden zu erreichen.

* Nachfrager setzen Software-Agenten ein, um ihre Kaufprozesses effizienter und effektiver
zu gestalten.

» Die betriebswirtschaftliche Forschung hat bislang noch nicht ausreichend analysiert, wel-
ches Potential Software-Agenten im eCommerce haben und welche weitreichenden Kon-
sequenzen sich auf das Marktgefuige ergeben.



1  Einfihrung *

Mit der wachsenden Akzeptanz der Neuen Medien wird die Durchfihrung von finanziellen
und geschaftlichen Transaktionen Uber das Internet zur Normalitéat. Die bisher realisierten
Umsétze im eCommerce steigen exponentiell an. Dies liegt vor allem an einem Vorteil des
Internet gegenuber geschéftlichen Transaktionen in der ,physischen Welt", den &ul3erst gerin-
gen Transaktionskosten (Albers und Peters 1997; Bakos 1997; Clement, Peters und Preil3
1998; Hruschka 1998).

Bislang werden die sich durch das Internet ergebenden Chancen zur effizienten und effektiven
Gestaltung von Marktprozessen kaum genutzt (Brenner, Zarnekow und Wittig 1998, S. 308
ff.). Der Grund hierfur konnte darin liegen, dafl3 die Entwicklung des eCommerce im wesentli-
chen technologiegetrieben und weniger unter betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten be-
trachtet wird. Zwar haben bereits viele hiesige Unternehmen betrachtliche Summen in die
digitale Zukunft investiert (so z.B. Bertelsmann Online 300 Mio. US-Dollar; www.bol.de).
Zweifelhatft ist jedoch, ob in die richtige Technologie investiert wurde, um die Vorteile der
Interaktiven Medien optimal zu nutzen.

Eine der unter betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten interessantesten innovativen Tech-
nologien stellen Software-Agenten dar. Unter Software-Agenten versteht man Programme,
die im Auftrag eines Benutzers selbstandig Aufgaben erledigen (Brenner, Zarnekow und Wit-
tig 1998, S. 20; Crowston 1998). Diese Definition basiert zum einen auf der Definition des
Begriffs Agentenals eine Person oder Sache, die in der Lage und erméachtigt ist, im Auftrag
von Dritten zu handeln (Caglayan und Harrison 1998, S. 9) und zum anderen aus dem Begriff
Software Die Software kann den individuellen Praferenzen und Parametern ihres Auftragge-
bers angepaldt werden und arbeitet ohne Eingriff des Benutzers an einer spezifischen Pro-
blemstellung.

Agenten kénnen sowohl von Anbietern als auch von Nachfragern eingesetzt werden. So set-
zen Anbieter Software-Agenten bereits heute zur Personalisierung der Produkte und Werbung
ein (www.firefly.net). Im Zeitalter von Mass Customization und One-to-One-Marketing
(Peppers und Rogers 1997) steht die Individualisierung der Angebote immer starker im Fokus
der strategischen Uberlegungen der Anbieter. Wie im weiteren gezeigt wird, stellen insbeson-
dere Software-Agenten hierfir ein Marketing-Tool par excellence dar. Nachfrager nutzen
Agenten, um z.B. komplexe Such- und Filterfunktionen durchfihren zu lassen. Zum einen
senken sie damit ihre Suchkosten und steigern zum anderen die Wahrscheinlichkeit, das Pro-
dukt zu finden, welches ihren Praferenzen am ehesten entspricht.

! Die Autoren danken Prof. Dr. Sénke Albers, Prof. Dr. Rolf A.E. Miiller, PD Dr. Bernd Skiera, Dipl.-Kfm.
Thorsten Litfin, Dipl.-Kfm. Ingo Garczorz sowie den Teilnehmern der Herbstschule des Graduiertenkollegs
JVerteilte Informationssysteme” an der Humbold-Universitdt in Berlin (05.10-08.10.1998) fiir wertvolle
Hinweise.



Nachfrager-Agenten sind auch in der Lage, mit Anbieter-Agenten selbstandig komplexe
Preis- und Vertragsverhandlungen zu fuhren (Chavez und Maes 1996). Dadurch dalR Anbieter
das Marketing-Mix automatisch individualisieren und Nachfrager den Kaufprozef3 durch sin-
kende Suchkosten effizienter und effektiver gestalten, ergeben sich weitreichende Auswir-
kungen auf das Marktgeflige.

Dieser Beitrag zeigt, wie Anbieter Software-Agenten zur Individualisierung und Automatisie-
rung ihrer vier Marketing-Instrumente einsetzen kénnen. Der Einsatz von Methoden aus der
kinstlichen Intelligenz beféahigt Agenten zum Lernen. Damit wird die automatische Optimie-
rung der Marketinginstrumente zur massenhaften Befriedigung individueller Bedurfnisse der
Nachfrager moglich. Dieser Beitrag zeigt weiterhin, welche Wirkung vom Anbieter einge-
setzte Software-Agenten auf das Kaufverhalten der Nachfrager ausiiben. Dabei werden Inter-
aktionseffekte bertcksichtigt, die entstehen, wenn die Nachfrager ebenfalls Software-Agenten
zur Unterstitzung ihres Kaufprozesses einsetzen.

2  Software-Agenten

In Anlehnung an Caglayan und Harrison (1998, S. 10 f.) weist ein Software-Agent folgende
Eigenschaften auf:

» Ein Software-Agent hat einefuftraggeber der ihn anweist, bestimmte Aufgaben selb-
standig durchzufuhren. Der Auftraggeber kann dabei sowohl eine Person als auch ein
Ubergeordneter Software-Agent sein.

» Ein Software-Agent bendtigichnittstellenum kommunikationsfahig zu sein. Zum einen
sind Schnittstellen fur die Eingabe von Daten und Parametern zur Spezifierung der durch-
zufuhrenden Aufgabe erforderlich. Zum anderen werden sie bendtigt, um die Ergebnisse
eines durchgefuhrten Auftrages an den Auftraggeber zu Ubertragen.

» Ein Software-Agent muButonomsein, d.h. er muf3 seinen Auftrag ohne direkte Interven-
tion des Auftraggebers ausfiihren kdnnen. Dies bedeutet, dal3 derhagehingsfahig
sein muf3.

» Der Software-Agent mul3 in der Lage sefrgignissein seinerUmgebungwahrzuneh-
men.

* Zur Interpretation der vom Software-Agenten wahrgenommenen Ereignisse mufl der
Software-Agent Ubemtelligenzverfigen. Man spricht aus diesem Grunde auch oft von
intelligenten Software-AgenteDie dafur eingesetzten Methoden entspringen in der Regel
dem Bereich der kinstlichen Intelligenz (K1) und haben damit nur einen indirekten Bezug
zur ,menschlichen” bzw. natirlichen Intelligenz.



2.1 Funktionsweise von Software-Agenten

Jeder Agent ist in seiner Funktionsweise und damit insbesondere in seinen programmiertech-
nischen Eigenschaften einzigartig. Dennoch lassen sich Software-Agenten in einem an
Caglayan und Harrison (1998, S. 156) angelehnten Modell allgemein erklaren (siehe

Abbildung 1).

Abbildung 1: Funktionsweise von Software-Agenten
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Die Beschreibung der Funktionsweise von Software-Agenten erfordert zunéachst die Analyse
der Technologie, die seine Intelligenz bestimmt. Die Intelligenz |41t sich dabei auf drei Di-
mensionen zurlckfuhren (Brenner, Zarnekow und Wittig 1998, S. 28):

* Wissen,
 Denken und
e Lernen.

Das Wissen eines Agenten setzt sich aus Informationen und Regeln zusammen. Unter Infor-
mationen fallen Daten wie Benutzerpraferenzen oder Produktdaten. Regeln kdnnen aus einfa-
chen ,Wenn-Dann“-Beziehungen bestehen oder auch komplexe neuronale Netze reprasentie-
ren. Somit verfiigt der Agent tber eine interne Wissensbasis, die sidtoaussenund er-

lerntem Wissemusammensetzt. Unter Vorwissen (statisches Wissen) sind Informationen und
Regeln zu verstehen, die dem Agenten im Rahmen seiner Programmstruktur vorgegeben sind



oder direkt vom Auftraggeber mitgeteilt werden. Unter erlerntem Wissen (dynamisches Wis-
sen) werden durch Interaktion mit der Umgebung oder durch Schlu3folgerungen erzielte In-
formationen verstanden, welche auf dem Vorwissen aufbauen.

Zur Nutzung des Wissens bendttigt der Agent eine ,Denkfahigkeit”, welche als Agentenma-
schinerie bezeichnet wird. Die Agentenmaschinerie erfordert zwei Dinge. Zum einen muf3 der
Agent Ereignisse in seiner Umgebung UBensorerwahrnehmen. Zum anderen mul3 er die
wahrgenommenen Ereignisse mit seinem Wissen (Informationen und Regeln) in einem
,Denkprozel3* miteinander kombinieren (Caglayan und Harrison 1998, S. 143). Aus dieser
Verknupfung kann der Agechluf3folgerungeniehen. Aus den Schluf3folgerungen kann der
Agent autonom, also ohne Eingriff oder Anweisungen des Auftraggebers, eine Aktion Uber
seineAktoreneinleiten. Damit der Agent eine Aktion durchfiihren kann, muf3 er in einigen
Fallen Uber eine Zugangsberechtigung verfiigen.

Wenn die Zugangsberechtigung erteilt wird, dann kann der Agent seine Aufgabe ausfuhren,
indem er mit Menschen, Computern oder anderen Software-Agenten interagiert.

Die Intelligenz des Agenten nimmt durch die Vergrof3erung seiner Wissensbasis zu. Durch
das Erweitern der verfigbaren Informationen und Regeln kann der Agent bessere Schluf3fol-
gerungen aus Ereignissen in seiner Umgebung ziehen. Die Erweiterung der Wissensbasis ent-
steht durch Lernprozesskeernenist eine Verhaltensdnderung, die das Resultat &rfah-

rungist. Ein Software-Agent lernt Uber seine Lernmaschinerie durch folgende Erfahrungen:

* Aus der Verknipfung von Wissen und Ereignissen in der Agentenmaschinerie entstehen
Schlu3folgerungen, die Uber die Lernmaschinerie in die Wissensbasis eingehen.

» Die Interaktion mit der Umgebung stol3t weitere Lernprozesse an. Diese Lernprozesse
zielen im wesentlichen auf das Hinzufiigen oder Verandern von Regeln oder Informatio-
nen ab.

* Auch ohne Interaktion oder Reaktion auf Ereignisse kann der Agent lernen. Beispielswei-
se stellen statistische Methoden — seien sie hypothesengeleitet oder nicht (Dataminig) —
hierfir geeignete Mittel dar (Caglayan und Harrison 1998, S. 154 ff.).

In der Literatur wird weiterhin zwischestationdrenund mobilen Agenten unterschieden.
Mobile Agenten fuhren die ihnen tGbertragenen Aufgaben durch, indem sie sich innerhalb ei-
nes Netzwerks selbst von Rechner zu Rechner kopieren, um jeweils ,vor Ort* die entspre-
chende Aufgabe durchfiihren. Anzumerken ist hierbei, dal3 die Mobilitat oder Nicht-Mobilitat
eines Agenten im Grunde nur zwei unterschiedliche technische Spielarten ein und desselben
Konzeptes sind und sich keine wesentlichen Unterschiede flr den Auftraggeber des Agenten
ergeben, obwohl dies in den Reihen technikorienter Informatiker oft bestritten wird. Zudem
werfen mobile Agenten unmittelbar Sicherheitsfragen auf, da das prinzipielle Zulassen von
~fremden* Agenten auf einem Rechner oft auch Hackern die Tiuren 6ffnet. Die Grenzen zwi-
schen bdswilligen mobilen Agenten und Viren sind fliel3end.



Nach der generellen Darstellung der Funktionsweise von Software-Agenten werden im fol-
genden Abschnitt die Arten von Agenten systematisch aufgezeigt.

2.2 Arten von Software-Agenten

Agenten lassen sich hinsichtlich ihrer Umgebung wie folgt unterteilen:

» Desktop-Agenten. Sie sortieren eingehende Emails automatisch in spezielle Facher und
nehmen Eintragungen im Terminkalender vor (Nardi und Miller 1998), leisten unerfahre-
nen Anwendern von Standard-Software Hilfestellung (Koda und Maes 1996) oder flihren
bei Programmfehlern eine automatische Benachrichtigung des Software-Herstellers durch
(z.B. Netscape Quality Feedback Agent).

» Netzwerk-Agenten. Netzwerk-Agenten greifen auf verteilte Informationen in Netzwerken
zu, um die vom Auftraggeber gegebene Aufgabenstellung zu erfullen. Netzwerk-Agenten
werden unterteilt in Internet- und Intranet-Agenten, wobei die Reichweite von Intranet-
Agenten sich auf vernetzten Organisationen beschrankt.

Da im folgenden der Schwerpunkt auf eCommerce gelegt wird, soll nur auf Internet-Agenten
bezug genommen werden. Internet-Agenten greifen auf die im Internet verteilten Informatio-
nen zu. Im einzelnen lassen sich Internet-Agenten hinsichtlich ihrer Aufgabe unterteilen in:

 Web-Suchagentensind die bekannten Suchmaschinen wie z.B. Altavista

(www.altavista.com) oder Excite (www.excite.de), die einem Nutzer die Suche im Inter-
net erleichtern. Die reine Suchabfrage ist hierbei keine Anwendung der Agententechnolo-
gie, da dort lediglich eine Datenbankabfrage durchgefuhrt wird. Vielmehr setzen Suchma-
schinen ihrerseits Web-Suchagenten (Crawler) ein, die Angebote im Internet erfassen und
die Adressen und Inhalte registrieren (Caglayan und Harrison 1998, S. 57). Die Leistungs-
fahigkeit der Agenten hat EinfluR auf die Relevanz der gefundenen Adressen bei der Ein-
gabe eines Suchbegriffes.

» Filteragentenextrahieren aus einer groRen Datenmenge eine kleine, fir den Benutzer re-
levante Teilmenge nach dessen individuellen Praferenzen. Sie filtern relevante Informa-
tionen und bereiten diese auf. Filteragenten eignen sich zur Individualisierung von Ange-
boten. Die Erfassung der Praferenzen (die den Filter determinieren) kann dabei entweder
direkt Gber die Eingabe von Praferenzen durch den Nutzer (z.B. bei Linxx; www.linxx.de)
oder auch indirekt erfolgen (z.B. bei Letizia, Lieberman 1995). Die indirekte Erfassung
der Praferenzen basiert auf verhaltensorientierten Agenten (Maes 1994). Letizia versucht
aus dem vergangenen Verhalten des Nutzers wie angeklickten Links, verwendeten Such-
begriffen und Hilfeanforderungen seine Praferenzen abzuleiten. Wenn der Nutzer den
Agenten Letizia auffordert, dann spielt der Agent personalisierte ,Links* zum weiteren
Suchen ein (Lieberman 1995).



» Erinnerungsagenteiberwachen vom Nutzer definierte Bereiche nach neuen oder veran-
derten Informationen. Stellen sie bestimmte Veranderungen in ihrer Umwelt fest, benach-
richtigen sie ihren Auftraggeber. Typische Beispiele fur Erinnerungsagenten bilden
Agenten, die den Auftraggeber an die Geburtstage der fur ihn wichtigen Personen erinnern
(z.B. www.florito.de) oder bei Erreichen des Limits eines Borsenkurses ihren Auftragge-
ber benachrichtigen.

» UnterServiceagentewerden die vielen mdglichen Agenten beschrieben, die fir spezielle
Dienste zur Verfugung stehen (Caglayan und Harrison 1998, S. 74).

Nachdem die Arten der wichtigsten Internet-Agenten dargestellt wurden, soll nun darauf ein-
gegangen werden, wie Software-Agenten im eCommerce eingesetzt werden kénnen und wel-
che Konsequenzen sich fur Kauf- und Marktprozesse ergeben.

3 Software-Agenten im eCommerce

3.1 Einflu3 von Software-Agenten auf das Kaufverhalten

In den folgenden Abschnitten wird dargelegt, wie Software-Agenten das derzeit vorherr-
schende Marketing-Paradigma in Interaktiven Medien nachhaltig beeinflussen werden. Als
Basis der Betrachtungen dient dabei das ,Consumer Buying Behaviour Model“. In der Lite-
ratur sind viele unterschiedliche Anséatze und Modelle zu finden (Nicosia 1966; Farley, Ho-
ward und Winston 1974; Bettmann 1979; Engel, Blackwell und Miniard 1995; Guttman,
Moukas und Maes 1998). Obwohl sich diese Modelle teilweise erheblich voneinander unter-
scheiden, lassen sich drei Stufen identifizieren, die in allen Modelle gemeinsam vertreten
sind. Nachdem ein Kaufer ein Bedurfnis festgestellt hat, steht er vor den folgenden Entschei-
dungen:

» Produktauswahl. Der Kaufer entscheidet, welches Produkt er kaufen mochte. Dazu mufl3 er
sich im Klaren sein, welche Eigenschaften das betreffende Produkt aufweisen soll.

» Verkauferauswahl. Der Kaufer entscheidet, bei wem er das ausgewéhlte Produkt kaufen
mochte.

* Verhandlung und Transaktion. Der Kaufer entscheidet sich flr den Kauf eines bestimmten
Produktes bei einem bestimmten Verkaufer und schliel3t einen Kaufvertrag ab.

Alle Consumer Buying Behaviour-Modelle stellen eine Simplifizierung der Realitat dar. So
kénnen Stufen des Modells Ubersprungen werden. Ruckschritte auf vorangehende Stufen sind
mdglich. Synchrones Entscheiden auf mehreren Uberlappenden Stufen ist ebenso denkbar.
Trotzdem eignet sich das Modell, um die Leistungsfahigkeit von Software-Agenten fir das
Marketing in den Neuen Medien darzustellen (Guttman, Moukas und Maes 1998).



Software-Agenten sind prinzipiell geeignet, das Konsumentenverhalten auf den verschiedenen
Stufen des Modells abzubilden und fir ihren Auftraggeber selbstandig Entscheidungen zu
treffen. Dies liegt zum einen an ihrerdividualisierbarkeitund zum anderen an ihrer Lei-
stungsfahigkeitselbstandigiber eine langergeitspannehinweg Aufgabenim eCommerce

zu losen.

Zur Analyse des Einflusses von Software-Agenten auf das Kaufverhalten ist eine Unterteilung
der Automatisierung der Interaktionsprozesse zwischen Anbieter und Nachfrager zweckma-
Big. Hierbei sind vier Falle denkbar, die in Abbildung 2 dargestellt werden. Bei der Mensch-
Mensch-Interaktion wird das Internet lediglich als Kommunikationsmedium, bei digitalen
Produkten auch als Distributionsmedium verwendet (Fall 1). In Fall Il interagiert ein Nachfra-
ger-Agent mit einem Anbieter, der keinen Agenten einsetzt. In Fall Il setzt der Anbieter
Software-Agenten ein und setzt sich auf diese Weise mit einem menschlichen Nachfrager
auseinander. In Fall IV interagieren auf beiden Seiten Agenten.

Abbildung 2: Automatisierung der Interaktionsprozesse zwischen Anbieter und Nachfrager

Nachfrager
Mensch Agent

Mensch

Anbieter

1] IV

Agent

Im folgenden wird die Veranderung des Kaufprozesses durch den Einsatz von Agenten an-
hand der vier Felder aufgezeigt.

3.2 Fall I: Interaktion Mensch-Mensch

Zumindest im Business-to-Consumer-Bereich stellt das World-Wide-Web oft nicht viel mehr
als einen digitalen, zunehmend mit multimedialen und interaktiven Elementen versehenen
Versandhaus-Katalog dar. Die Unterschiede im Kaufprozel3 zu den ,nicht-virtuellen* Markten
fallen dabei derzeit noch relativ gering aus. Der Kunde muf3 die Produktauswahl, Verkau-
ferauswahl, gegebenenfalls die Verhandlung und die Abwicklung des Geschaftes selbst



durchfuhren. Das derzeit im Internet vorherrschende Marketing-Paradigma unterscheidet sich
damit nur durch die Ubertragung der Informationen von den nicht-virtuellen Markten.

Auf der Produktauswahlstufe des Consumer Buying Behaviour Model entscheidet der Kon-
sumentwelches Produker kaufen mdchte. Er erreicht dies zum einen durch das Suchen von
maoglicherweise geeigneten Produkten und zum anderen durch die Auswertung von Informa-
tionen, welche er Uber die Produkte gesammelt hat. Zu Beginn der Kommerzialisierung des
Internet wurde vielfach behauptet, das Netz stelle alles, was es an sinnvollen Informationen in
digitaler Form geben kann, global, zeitlich unbeschrankt und auf Knopfdruck zur Verfigung.
Mittlerweile steht aufl3er Frage, dal} das Internet ein untubersichtliches Sammelsurium unge-
gliederter und unsortierter Angebote unterschiedlichster Art darstellt. Die oft angepriesene
effiziente Vermittlung von Anbietern und Nachfragern wird nicht erreicht. Zwar lassen sich
die potentiellen Transaktionspartner tber Suchmaschinen ermitteln; durch die schiere Menge
maoglicher Transaktionspartner wird der Benutzer allerdings nur in seltenen Fallen alle in Fra-
ge kommenden Angebote Uberprifen und damit das individuell optimale Angebot auswahlen
konnen. Beispielsweise ergibt die Suchanfrage ,car* bei der Suchmaschine Altavista
(www.altavista.com) eine ungefahre Trefferzahl von zehn Millionen unterschiedlichen
Webseiten.

Anbieter konnen die Produktauswahl des Nachfragers wie in der nicht-virtuellen Welt durch

Werbung beeinflussen, die sie entweder in Online- oder Nicht-Online-Medien schalten. Die

Prasentation der Produktalternativen findet in der Regel auf firmeneigenen Websites oder in
sogenannten virtuellen Shopping-Malls statt (z.B. www.my-world.de).

Nach der Auswahl einer bestimmten Produktalternative folgt die Phase der Verkauferauswabhl.
Auf dieser Stufe vergleicht der Nachfrager unterschiedliche Angebote fur ein bestimmtes
Produkt. Das Auswahlproblem kann dabei recht komplex ausfallen, wenn eine Vielzahl unter-
schiedlicher Anbieter mit stark differenzierten Konditionen fur das gewahlte Produkt verfug-
bar ist. Eventuell findet ein Rickschritt auf die Produktauswahlstufe oder eine synchrone
Auswahl von Produkt und Anbieter statt.

Ist die Produkt- und Verkauferauswahl abgeschlossen, tritt der Nachfrager mit dem Anbieter
z.B. Uber Email in Kontakt, fuhrt eventuelle Kaufverhandlungen durch und schliel3t gegebe-
nenfalls den Vertrag tuber die Leistung ab.

Offensichtlich unterscheidet sich bei dieser Art der Interaktion im eCommerce das Kaufver-

halten nur dadurch von der nicht-virtuellen Welt, da’ das Alternativen-Spektrum der angebo-
tenen Produkte und die Anzahl der Anbieter dieser Produkte um ein Vielfaches steigt. Durch
den resultierenden Information-Overload und der mangelnden Automatisierung der Prozesse
bleibt die effiziente Vermittlung von Anbietern und Nachfragern in den meisten Fallen aus.



3.3 Fall ll: Interaktion Mensch — Nachfrager-Agent

Setzt ein Nachfrager Software-Agenten im Kaufprozel3 ein, so kann er damit seine Suchko-
sten reduzieren. Nachfrager-Agenten kénnen auf allen Stufen des Consumer Buying Beha-
viour Model eingesetzt werden.

Der Software-Agent unterstitzt den Nachfrager auf der Produktauswahlstufe, indem er nach
Produkten sucht, die den Praferenzen des Nachfragers entsprechen. Die wesentliche Leistung
dieser Filter-Agenten besteht dann darin, aus einer uniiberschaubaren Menge maglicher Pro-
dukte ein Produkt oder eine kleine Auswahl geeigneter Produkte auszuwéhlen. Die gegen-
wartig verbreiteten Agententechnologien stammen meist aus dem Bereich der kinstlichen
Intelligenz. Agenten extrahieren Bedeutungen aus Text- und Internet-Dokumenten und préa-
sentieren passende Dokumente, sie planen Reisen nach individuellen Kundenwinschen
(Linden, Hanks und Lesh 1997), sie empfehlen CDs oder Kinofilme (Shardanand und Maes
1995) oder finden das passende Kraftfahrzeug (Urban 1998).

Die in der Produktauswahlstufe eingesetzten Filter-Agenten lassen sich in inhaltsbasierte und
nicht-inhaltsbasierte Agenten einteilen. Inhaltsbasierte Produktagenten erfordern die Existenz
eines Eigenschaftsraumes der betrachteten Produktkategorie. Sie eignen sich demnach insbe-
sondere fur Produkte, deren Praferenz im wesentlichen von objektiven Eigenschaften wie z.B.
der Hochstgeschwindigkeit oder des Kraftstoffverbrauchs eines Fahrzeugs gepragt sind. Die
Praferenzen werden dem Agenten in der Regel direkt vom Auftraggeber mitgeteilt. Es handelt
somit um Vorwissen, welches durch den Agenten nicht erst spater erlernt wird. Nicht-
inhaltsbasierte Systeme sind vorteilhaft in Bereichen, in denen eine objektive Produktbe-
schreibung anhand von Eigenschaften nicht sinnvoll erscheint (z.B. Kinofilme oder Musik).

In den meisten Fallen handelt es sich hierbei um erlerntes Wissen.

Preis-Agenten stellen die einfachste Art von inhaltsbasierten Agenten dar. Bei der Beauftra-
gung eines Preis-Agenten mul3 der Auftraggeber ein Produkt anhand von objektiven Eigen-
schaften exakt beschreiben, wobei diese Produkteigenschatft fix vorzugeben sind. Die einzig
variable Produkteigenschatt ist der Preis. Der Preis-Agent holt bei allen ihm bekannten An-
bietern Preisinformationen fir das betreffende Produkt ein. Dieses Vorgehen erinnert an
Preisagenturen (z.B. www.preis.de) im herkémmlichen Sinne. Im Unterschied dazu kann der
Preisvergleich im Internet jedoch in Sekunden und ohne Personalaufwand geschehen.

Die konkreten Auswirkungen des massenhaften Einsatzes von Preis-Agenten auf traditionelle
Marktstrukturen sind heute noch nicht absehbar. Sie werden jedoch insbesondere fur Anbieter
homogener Guter und Leistungen, deren kaufentscheidende Eigenschaften objektiv be-
schreibbar sind, gewaltig sein, da Preisagenten die globale Preistransparenz erhdhen. Die
Steigerung der Preistransparenz |3t sich auf die geringen Suchkosten zurickfihren (Bakos
1997). Allerdings werden mittlerweile die ersten GegenmalRnahmen der Anbieter deutlich.
Der Preis-Agent ,Bargain-Finder* (bf.cstar.ac.com) war in der Lage, die Angebote flr spezi-
elle CDs bei etwa zehn Anbietern zu vergleichen. Mittlerweile ist der Bargain-Finder einge-
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stellt worden, da ihm ein wesentlicher Anteil der CD-Shops den Zugriff auf die notwendigen
Preisinformationen mit der Begriindung verweigerten, dal? der Agent alle komplementaren
Dienstleistungen, die zur Differenzierung der entsprechenden Anbieter dienten, vernachlassi-
ge (Zabih 1998).

Die Entscheidung dartber, ob ein Preis-Agent geblockt wird oder nicht, hangt davon ab, ob
die kritische Masse der Nutzer des Agenten uberschritten wird. Je mehr Nachfrager den Preis-
Agenten verwenden, um so schwieriger ist es fur einen Anbieter, den Zugriff zu verweigern
(Krulwich 1999). Wenn aber der Agent bei fast allen wichtigen Anbietern geblockt wird, dann
verliert er an Vertrauenswurdigkeit und wird wie beim Bargain-Finder eingestellt.

Fur einen Anbieter lohnt sich das Zulassen des Zugriffs von Preisagenten insbesondere dann,
wenn er sicher sein kann, dal3 er den besten Preis in seinem Marktsegment bieten kann
(Crowston 1998). Hochpreisige Anbieter von homogenen Produkten werden binnen kurzem
aus dem Markt gedrangt. Um diesem Schicksal zu entgehen, werden mehr und mehr Anbieter
dazu Ubergehen, dem Nachfrager-Agenten individuelle Angebote zu unterbreiten, welche ne-
ben dem Preis auch zusatzliche kaufrelevante Eigenschaften enthalten. Dadurch ist es diesen
Anbietern moglich, sich durch Differenzierung von der homogenen Produktmasse abzuheben
(Fink 1998).

Es wird deutlich, daR inhaltsbasierte Agenten nicht nur eine Eigenschaft (z.B. den Preis), son-
dern mehrere Eigenschaften bei der Produktauswahl berticksichtigen mussen. Durch das stra-
tegische Verhalten der Anbieter zur Steigerung der Individualisierung des Angebotes wird es
auch fur Nachfrager vorteilhaft, andere Eigenschaften in das Entscheidungskalkil des Soft-
ware-Agenten miteinzubeziehen. Der inhaltsbasierte Agent Personalogic (www.personalogic.
com) fragt fur unterschiedliche Produktklassen wie z.B. fir Autos die Préaferenzen des Nut-
zers fur bestimmte Produkteigenschaften ab. Der Nutzer kann dabei ,harte Bedingungen®
(z.B. das Auto soll mindestens 4 Taren haben und nicht mehr als 20.000 Euro kosten) und
Gewichte fur ,weiche Bedingungen“ (z.B. geringer Spritverbrauch oder gute Pannenstatistik
des Herstellers) vorgeben. Basierend auf dem Eigenschaftsraum der Produkte sucht der Agent
die Produkte heraus, die alle harten Bedingungen erfillen und méglichst gut bei den weichen
Bedingungen abschneiden. Die Leistung des Agenten ist somit eine erhebliche Reduktion der
Suchkosten beim Nachfrager.

Ein nicht-inhaltsbasierter Produktagent ist Linxx (www.linxx.de). Der Agent ermittelt zuerst

die individuellen Website-Praferenzen des Benutzers, indem er verschiedene Website-
Angebote zur Bewertung vorgelegt. Hat der Benutzer ausreichend Websites bewertet, wird
der personliche Website-Geschmack mit dem von tausenden anderer Benutzer verglichen. In
diesem ProzeRR werden die Benutzer identifiziert, deren Praferenzen die héchste Ahnlichkeit
zu den Praferenzen des Benutzers aufweisen. Auf dieser Basis laR3t sich vorhersagen, welche
Angebote dem Benutzer gefallen werden: Namlich die Websites, die andere Benutzer mit
ahnlichen Préferenzen bereits kennen und gut fanden. Linxx berechnet auf dieser Basis eine
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individuelle Prognose und empfiehlt die Websites mit der héchsten ,Erfolgswahrscheinlich-
keit“. Diese Methode wird als ,Collaborative Filtering“ bezeichnet (Goldberg et al. 1992;
Avery und Zeckhauser 1997; Paul und Runte 1998).

Die Verwendung von Filter-Agenten fuhrt dazu, dal3 die Praferenzen des Aufraggebers in der
Wissensbasis des Nachfrage-Agenten gespeichert sind. Dies hat fur den Anbieter gravierende
Konsequenzen. Klassische Werbung wirkt bei Einsatz inhaltsbasierter Agenten nicht mehr,
wenn lediglich das Produkt und nicht mehr die Eigenschaften im Fokus der Werbebotschaften
stehen. Wesentlich ist beim Einsatz von inhaltsbasierten Nachfrager-Agenten namlich, daf3
der Nachfrager seinem Agenten die Eigenschaften als ,wichtig” vorgibt, bei denen der An-
bieter einen Wettbewerbsvorteil hat. So kénnte eine Werbebotschaft, die ein neues Sicher-
heitssystem im Automobilbereich hervorhebt, gut dafir geeignet sein, daf3 ein Nachfrager
seinen Agenten anweist, nur Produkte mit diesem Sicherheitssystem zu akzeptieren.

Bei der Verwendung von nicht-inhaltsbasierten Nachfrager-Agenten kann klassische Wer-
bung jedoch weiterhin wirken. So interpretiert der Agent das Klicken auf einen Banner even-
tuell als Praferenz fur das dahinterstehende Produkt. Dadurch wird durch Werbung nicht nur
der Auftraggeber, sondern auch der Agent selbst beeinfluf3t.

Filter-Agenten lassen sich auch im Rahmen der Verkauferauswahl einsetzen. Durch die zu-
nehmende Produkt-Individualisierung und die Fahigkeit von Software-Agenten, individuelle
Praferenz-Strukturen des Auftraggebers zu erlernen, fihrt der Einsatz von Nachfrager-
Agenten bei der Verkauferauswahl in der Regel zu einem bestimmten Anbieter, der das auf
individuelle Praferenzen abgestimmte, nutzenmaximale Produkt bereitstellt. Dadurch ergibt
sich fur die Anbieter die Notwendigkeit, eine hohe Flexibilitat in der Kombination von Pro-
dukteigenschaften bereitzuhalten, um mittels Mass Customization Kundenbedurfnisse optimal
zu befriedigen (Blattberg und Deighton 1993). Als weitere Konsequenz ergibt sich, dal3 der
Einsatz von Nachfrager-Agenten den Wettbewerb verscharft und Anbieter noch kundenorien-
tierter arbeiten missen.

Je besser Nachfrager-Agenten die Préferenzen des Auftraggebers abbilden kdnnen, und je
starker Anbieter durch Individualisierung ihrer Angebote auf diese Tendenz reagieren, desto
eher wird der Nachfrager seinem Agenten vertrauen. Dies fuhrt dazu, dafl3 der Nachfrager den
Agenten selbstandig auch die abschlieliende Transaktion durchfihren lassen wird. Dadurch
wird der Nachfrage-Agent in der Lage sein, typische Handelsfunktionen wie beispielweise die
Sortimentsfunktion vollstandig zu tbernehmen (Albers und Peters 1997). Die Auswirkung auf
den traditionellen Handel werden dann gravierend sein (Hruschka 1998).

3.4 Fall lll: Interaktion Anbieter-Agent — Mensch

Betrachten wir nun den Fall, dal3 nicht der Nachfrager, sondern der Anbieter Software-
Agenten einsetzt. Der Anbieter kann diese Anbieter-Agenten zur Optimierung seines Marke-
ting-Mix fir jeden einzelnen Kunden einsetzen. So kdnnen Anbieter-Agenten wahrend der
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Produktauswahlphase in der Werbung, in der Produktpolitik und in der Preispolitik eingesetzt
werden.

Werbe-Agenten kdnnen die Werbung so steuern, daf3 Streuverluste minimiert werden. Werbe-
Agenten lassen sich oft mit Produkt-Agenten kombinieren, welche die individuellen Praferen-
zen des Nutzers ermitteln kénnen (Gooley und Lattin 1998). So wird beispielsweise der Pro-
duktauswahlprozeld durch kontextbezogene Werbung in Suchmaschinen beeinflu3t. Die Ein-
gabe des Suchbegriffs ,Blumen* bei Yahoo (www.yahoo.de) fuhrt zur Werbung eines Blu-
menhandlers in einem Banner oberhalb der Suchergebnisse (Abbildung 3).

Abbildung 3: Werbung bei Yahoo nach eingegeben Suchbegriffen

m.: Titelseite - Hife Schilaczeilen - E-hail - Vish-Site anmedden
Gefunden wurden 6 Kategorien, 39 Sites, und 2 Nachrichten fir Blumen.
W BLUMENPO (T de
o '}U'-“ a Der interaktive nlu:an.l.aden
Kategorien [ \ieh-Sites. [ Web-veeile SUChN 1 il etz N
Yahoo! gefundene Kategorien «bis .
Handel und \Wirtschaft Firmen: Blumen Werbeban ner fu r
Handel und Wirtschaft: Firmen: Blumen: Kinstliche Blumen WWW. blu men pOSt de
Stadte und Lander: Deutsche Bundeslander: Berlin: Handel und VWirtschaft Firmen: Blumen bel El ngabe des Sthh
Stadte und Lander: Lander: Schweiz: Handel und Wirtschaft Firmen: Blumen Wortes ”Blu men“ be|
Stadte und Lander: Deutsche Bundeslander. Bavern: Stadte: Minchen: Firmen: Blumen Yahoo
Stadte und Lander: Lander. Osterreich: Handel und Wirtschaft Blumen

In Yahoo! Deutschland gefundene YWeb-Sites (1 bis 9 von 39)

Handel und Wirtschaft: Firmen: Blumen

+ Blumen Claus - fertigt fleuristische Dekarationen aller Art

Individuell gestaltete Werbung kann auch fur den Nutzer vorteilhaft sein, da sie an Informati-
onscharakter gewinnt und als weniger lastig empfunden wird. Die Vorteile fur den Anbieter
liegen auf der Hand. Durch den Einsatz von Werbe-Agenten werden Streuverluste gesenkt
und Marketing-Budgets besser genutzt. Bereits heute schaltet das Internet-Werbeunternehmen
,Doubleclick” zielgruppengerechte Werbung in Abhangigkeit der Tageszeit und des Transak-
tionsprofils des Benutzers, wobei angeblich ,Klickraten* von bis zu 25% erzielt werden (0.V.
1999, S. 58).

Weiterhin kénnen Werbe-Agenten auch vollig neue Impulse bei der Auswahl der richtigen

Werbebotschaft bringen (Gooley und Lattin 1998). Fur eine Werbekampagne wird anfangs
eine Reihe unterschiedlicher Werbemitteilungen eingeblendet, deren Wirksamkeit u.a. anhand
der ,Klick-Rate* gemessen werden kann. Schon nach kurzer Zeit weild der Werbetreibende
mit hoher Sicherheit, welche der eingeblendeten Werbebotschaften am wirksamsten sind,
ohne unnotig viele unwirksame Werbebanner zu schalten. Eine weitere Differenzierung der
Werbung ist dabei auf individueller Basis méglich, wenn jeweils begleitende soziodemografi-

sche Daten des Nutzers vorliegen. So kann derjenige, der auf emotionale Werbung Wert legt,
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mit einer emotionalen Botschaft umworben werden, wohingegen derjenige, der auf informati-
ve Werbung reagiert, eine andere Botschaft erhalt. Die Auswahl der richtigen Werbung ist so
stark automatisierbar, daf3 Pretests fur die Werbebotschaften tberflissig werden. Der Agent
weild nach kurzer Zeit selbstandig, welche Werbung bei welchen Personen zu welcher Tages-
zeit die besten Resultate erzielt. In der statistischen Literatur ist dieses Verfahren unter dem
Begriff ,multiarmed bandit problem* zu finden (Gittins 1989).

Werbe-Agenten lassen sich insbesondere in Kombination mit anbieterseitig eingesetzten Fil-
ter-Agenten verwenden. Online-Buchhandler wie Amazon (www.amazon.de) oder BOL
(www.bol.de) wissen anhand der Transaktionsdaten, dal3 sich ein bestimmter Kunde nur far
Romane von John Grisham und Ken Follet interessiert. In diesem Falle werden nicht die
Werke Schillers auf der Website beworben, sondern vorrangig die neusten Werke von Gris-
ham oder Follet, die der Kunde noch nicht gekauft hat.

Anbieter kdnnen Methoden wie das oben beschriebene Collaborative Filtering ausgesprochen
gewinnbringend einsetzen. Werden die Transaktionsdaten der bisherigen Nutzer systematisch
miteinander verglichen, dann sind Ahnlichkeiten im Nutzungsverhalten von bestimmten
Gruppen festzustellen, die — analog zur Empfehlung von Websites bei Linxx (www.linxx.de)

— zur individuellen Angebotserstellung genutzt werden kénnen (Schwartz 1997, S. 75 ff.). So
kann z.B. dem Kaufer eines Computers gleich die passende Lernsoftware angeboten werden,
wenn vorher festgestellt wurde, dal? Nutzer mit &hnlichen Merkmalen diese ebenfalls gekauft
haben. Zudem lassen sich Komplementaritdtsbeziehungen aufdecken (Alba et al. 1997) und
bei der Angebotserstellung automatisieren. Beim Kauf eines Kleides wird gleich der dazu
passende Hut angeboten. Wenn ein Home-Shopping-Anbieter wie beispielsweise OTTO
(www.otto.de) dieses schnell umsetzt, dann kann der Umsatz und damit der Deckungsbeitrag
pro Kunde gesteigert werden. So hat die Studie von Brynjolfsson und Bakos (1998) gezeigt,
dalR3 eine Bundelung von Angeboten in Interaktiven Medien durchaus sinnvoll sein kann.

Der Einsatz von Anbieter-Agenten lalt zudem eine individuelle Preisdifferenzierung zu. So
kann durch automatisierte Online-Experimente oder andere geeignete Methoden zur Erhebung
der Zahlungsbereitschaften von jedem einzelnen Kunden seine Konsumentenrente ermittelt
und dann abgeschopft werden (Skiera 1998).

Anbieter-Agenten kdnnen auch genutzt werden, um individuell zugeschnittene Produkte zu
erzeugen. Betrachtet man ein Produkt als ein Bundel von Eigenschaften, so 1a3t es sich, vor
allen Dingen wenn es in digitaler Form vorliegt, auf einfache Weise in beliebigen Kombina-
tionen neu bundeln (Brockhoff 1993, S. 15). Auch bei physischen Gutern ist dies zum Tell
maoglich. Dies beweist der Computerhersteller Dell, bei dem nach individuellen Praferenzen
Uber 10.000 mdgliche Konfigurationen von PCs bestellt werden kdnnen (www.dell.com).

Die variablen Kosten fir die Individualisierung sind aufgrund der vollstandigen Automati-
sierbarkeit marginal. Auf der anderen Seite hebt sich der Anbieter vom Angebot homogener
Produkte ab. Da dieses Angebot genau auf den Nutzer zugeschnitten ist, kann somit ein ver-
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gleichsweise hoher Preis erzielt werden. Doch auch fir kostenlose Online-Angebote laf3t sich
die Individualisierung durch Anbieter-Agenten gewinnbringend nutzen: Anhand der ermittel-
ten Praferenzen des Benutzers kann zielgerichtete und damit wesentlich wirksamere Werbung
geschaltet werden.

Der Einsatz von Anbieter-Agenten setzt voraus, dal} Daten und Praferenzen Uber den Nach-
frager erhoben und gespeichert werden kénnen, anhand derer sich die Individualisierung be-
treiben laldt. Anbieter-Agenten lernen mit zunehmender Interaktion und erweitern damit ihre
Wissensbasis. Damit nimmt der Nutzen durch die bessere Ausrichtung der Marktetinginstru-
mente auf den Nachfrager bei jedem seiner Besuche zu. Durch das einsetzende ,Lock-In“ der
Nachfrager kénnen Pioniervorteile realisiert werden. So hat z.B. Amazon die Agenten-
Technologie im Online-Buchhandel zuerst eingesetzt. Es bedarf nun erheblicher finanzieller
Anstrengungen von Folgern, um im Wettbewerb aufzuholen.

3.5 Fall IV: Interaktion Anbieter- und Nachfrager-Agent

In den Neuen Medien existiert bereits eine groRere Anzahl von Online-Auktionshdusern wie
z.B. E-Bay (www.ebay.com), Ricardo (www.ricardo.de) oder OnSale (www.onsale.com). In
diesen Auktionshausern konnen die Anbieter gebrauchte oder neue Objekte versteigern.
Nachfrager kbnnen an Auktionen durch Abgabe von Geboten teilnehmen.

Durch Online-Auktionen werden zwar einige aus nicht-virtuellen Auktionen bekannte Be-
schrankungen wie die Notwendigkeit zur ortlichen und zeitlichen Présenz der Auktionsteil-
nehmer aufgehoben. Jedoch erfordern diese Systeme nach wie vor, dal3 die Nachfrager ihre
Gebote Uber einen langeren Zeitraum selbst durchfiihren. Dies ist insbesondere dann von gro-
Rem Nachteil, wenn sich Auktionen tGber mehrere Tage oder gar Wochen erstrecken, da abge-
gebene Gebote in der Regel verbindlich sind. Interessiert sich ein Teilnehmer fur ein Produkt,
welches von mehreren Auktionsteilnehmern angeboten wird, so kann er entweder nur jeweils
ein aktives Gebot zur Zeit laufen haben oder er lauft Gefahr, mehr als ein Produkt abnehmen
zu mussen. Wird er Gberboten, so mul3 er selbst entscheiden, ob er weiterbietet. Falls ja, muf3
er sein neues Gebot selbst abgeben. Wie oben beschrieben, ist zur Senkung der Transaktions-
kosten der Einsatz von Software-Agenten auf beiden Seiten sinnvoll. Dadurch entsteht ein
vollstandig automatisierter Marktprozel3, an dem Anbieter- und Nachfrager-Agenten im Na-
men ihrer Auftraggeber miteinander verhandeln und Transaktionen durchfiihren.

Die Vision eines solchen virtuellen Agenten-Marktplatzes beinhaltet den Marktzugang einer
Vielzahl von Anbieter- und Nachfrager-Agenten. Die fir diese Aufgaben bendétigten Agenten-
Umgebungen unterscheiden sich von Umgebungen, die haufig im Bereich der verteilten In-
telligenz anzutreffen sind (Chavez und Maes 1996). In diesen Umgebungen arbeitet eine
Vielzahl von Agenten mehr oder weniger unabhangig voneinander angemainsamen
Aufgabenstellung. Der Unterschied zu Agenten-Umgebungen, die virtuelle Markte schaffen,
ist offensichtlich: Instanzen von Anbieter- und Nachfrager-Agenten arbeiten nicht an einem
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gemeinsamen Problem mit demselben Ziel, sondern verfalgtenschiedlichgoft diametral
kontrare Ziele. Hier setzt ein Aspekt ein, der bislang in der Literatur vernachlassigt wurde.
Hat ein Auftraggeber seinem Agenten seine Zahlungsbereitschaft mitgeteilt, oder hat der
Agent die Zahlungsbereitschaft erlernt, so mufd der Agent in der Lage sein, diese nicht ohne
weiteres zu offenbaren. Die Geheimhaltung der Zahlungsbereitschaft und der damit verfolgten
Zielsetzung der Maximierung der Konsumentenrente auf Nachfragerseite einerseits hat zur
Folge, dal? andererseits der Anbieter seinen Agenten so programmiert, dald dieser die Zah-
lungsbereitschaft des Kunden ermittelt. Gleiches gilt fir den Anbieter. Der Anbieter mdchte
seinen Gewinn maximieren und hat wenig Interesse daran, seine Grenzkosten zu offenbaren.
Die Geheimhaltung der Zahlungsbereitschaft kann dazu fihren, daR® die Effizienz des Marktes
nicht der so haufig in diesem Kontext angefiihrten vollstandigen Konkurrenz einer ,eEco-
nomy* entspricht.

Anbieter und Nachfrager konnen ihre Agenten so programmieren, dal3 durch geschicktes
Taktieren unter Zuhilfenahme spieltheoretischer Erkenntnisse die verfolgten Strategien der
Agenten auf der Seite offensichtlich werden. Dies gilt um so mehr, wenn Software-Agenten
sich zu verdeckten Kooperationen zusammenschliel3en und gemeinschaftlich im Markt agie-
ren (Foner 1995). Je besser die Agenten jedoch programmiert sind, desto schneller lernen sie
aus dem Verhalten und reagieren ihrerseits mit verbesserten Strategien. Es wird deutlich, dal3
auch Agenten in neuen Umgebungen ,uber’'s Ohr gehauen“ werden kénnen — so wie es jeder
kennt, der nicht weil3, wie er auf einem orientalischen Markt zu verhandeln hat. Intelligente
Agenten werden mit der Zeit lernen, wie man auf virtuellen Markten zu agieren hat. Weniger
intelligente Agenten werden ebenso leichte Opfer sein wie Touristen im Orient, und sehr
rasch aus virtuellen Markten zuriickgezogen werden. In diesem Zusammenhang spielt auch
der Ruf Uber das Geschéaftsgebahren von Software-Agenten bzw. deren Auftraggebern eine
Rolle. Software-Agenten sind in der Lage, Informationen Uber das vergangene Verhalten an-
derer Agenten zu verbreiten. Agenten kénnen sich somit selbst einen Ruf als guter Transakti-
onspartner aufbauen (Zacharia, Moukas und Maes 1999). Dies hat zur Konsequenz, daf3 un-
ehrliches Verhalten wie z.B. das Brechen von Versprechen oder das Nichtausfihren von
durch Agenten vereinbarten Transaktionen schnell bestraft wird.

Ein kritischer Punkt bei der Einsatzfahigkeit von Software-Agenten laf3t sich unter dem oft
pauschal gebrauchten Begriff ,Privacy* zusammenfassen (Cespedes und Smith 1993; Hagel
[l und Singer 1999). Gemeint sind alle Schutzmechanismen im Sinne der Auftraggeber, um
sich vor unerwinschtem Ausspionieren durch potentielle Transaktionspartner zu schiitzen. So
wird ein Nachfrager-Agent nicht jedem Anbieter-Agenten die gleichen Informationen Uber
die Praferenzen und personlichen Daten seines Auftraggebers preis geben wollen. Auf der
anderen Seite kann ein Anbieter-Agent die personlichen Praferenzen zum Vorteil des Nach-
fragers einsetzen, indem er individuelle Angebote unterbreitet. Somit wird Datenschutz neben
einer Vertrauenssache auch zu einer Verhandlungssache und damit zu einer typischen An-
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wendungsmaoglichkeit von Agenten, da der zugesicherte Datenschutz letzendlich nichts ande-
res darstellt als eine Eigenschaft des Produktes oder des Verkaufers.

Um den angefihrten Problemfeldern virtueller Markte gerecht zu werden, werden geeignete
Multi-Agenten-Umgebungen bendtigt (Sikora und Shaw 1998). Sie bieten eine Anlaufstelle
fur Software-Agenten, deren Auftraggeber miteinander geschaftliche Transaktionen durchfih-
ren wollen. Multi-Agenten-Umgebungen mussen die in Abbildung 4 aufgeflihrten Eigen-
schaften aufweisen.

Abbildung 4: Eigenschaften einer Multi-Agenten-Umgebung

Sie bieten eine Anlaufstelle fir Agenten, die bestimmte Produkte kaufen oder verkaufen wollen, und sind
vergleichbar mit der drtlichen Gegebenheit alter, mittelalterlicher Méarkte.

Sie vermittelt Agenten, deren Auftraggeber miteinander ins Geschaft kommen méchten.

Sie stellt sicher, daf? die Identitat von Agenten und ihre Verbindung zu den auftraggebenden Wirtschafts-
subjekten gewahrleistet ist und verwaltet Informationen Uber den ,Ruf* von Agenten. Dies bedeutet nicht,
daf die Agenten zum Zeitpunkt der Verhandlung wissen, mit wem sie verhandeln. Vielmehr wird sicherge-
stellt, dafl3 im Falle eines Vertragsabschlusses zwischen den Agenten das Wirtschaftssubjekt ermittelt wer-
den kann, die den Agenten verbindlich gestartet und beauftragt hat, in seinem Namen Transaktionen durch-
zufihren.

Die Multi-Agenten-Umgebung Ubernimmt in Ermangelung einschlagiger Rechtsvorschriften fur derartige
Formen des elektronischen Handels die Funktion eines Regelwerkes, nach dem auf dem betreffenden virtu-
ellen Markt zu handeln ist. Rechtssicherheit ist einer der Schliisselfaktoren fiir die Entwicklung von Méark-
ten.

Sie Ubernimmt die Protokollierung von unterbreiteten Angeboten und Vertragsabschliissen. Dies ist ein
nicht zu unterschatzendes funktionales Merkmal von virtuellen Marktplatzen. Die Protokollierung stellt si-
cher, daR der anbietende Agent an sein Angebot gebunden ist und Vertrage nachgewiesen werden kdnnen.
Die Umgebung hat also eine bezeugende Funktion.

Die Umgebung kann auch Inkassofunktionen tbernehmen. Beispielsweise kann nach einem Vertragsab-
schlufd das Inkasso des Kaufers ilbernommen werden. Sobald die monetére Transaktion durchgefihrt wurde,
was zuklnftig in wenigen Sekunden machbar sein wird, wird die Zahlung dem Verkaufer signalisiert, der
dann die verkauften Produkte ausliefert. Digitale Produkte lassen sich online Ubertragen, gegensténdliche
Produkte dauern etwas langer. Nach erfolgter Auslieferung wird das Geld dem Verké&ufer gutgeschrieben.

Multi-Agenten-Umgebungen sind in der Lage, die Interaktion von Anbieter- und Nachfrager-
Agenten auf unterschiedlichen Stufen des Consumer Buying Behaviour Model zu unterstit-
zen. Zu unterscheiden sind hierbei zum einen Kaufprozesse fur Guter mit klar spezifizierten
Eigenschaften, wie z.B. Unikate oder homogene bzw. nicht-individualisierbare Gduter, bei
denen nur der Preis variabel ist. Zum anderen sind Kaufprozesse zu analysieren, bei denen die
Guter neben dem Preis weitere verhandelbare Eigenschaften besitzen.

Bei Kaufprozessen fliProdukte mit spezifizierten Eigenschaftehder Produktauswahlpro-
zel3 von der Verkauferauswahl abgekoppelt. Nachdem das Produkt in allen Eigenschaften mit
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Ausnahme des Preises vom Nachfrager spezifiziert wurde, laRt sich nachfolgend die Verkéau-
ferauswahl Uber Software-Agenten auf virtuellen Markten durchfihren.

Ein Beispiel fur eine solche Agenten-Umgebung ist der am MIT Media Lab entwickelte Pro-
totyp ,Kasbah“ (kasbah.media.mit.edu). Bei Kasbah handelt es sich um eine Multi-Agenten-
Umgebung, in der die Benutzer Anbieter-Agenten mit dem Verkauf von gebrauchten CD’s
oder Buchern beauftragen kénnen. Interessierte Kaufer kénnen ihrerseits Nachfrager-Agenten
starten, die dann auf dem virtuellen Marktplatz mit den Anbieter-Agenten in Preisverhand-
lung treten (Abbildung 5). Da bei Kasbah nur der Preis variabel ist, teilt man dem Agenten
seine individuelle Zahlungsbereitschaft (Nachfrager-Agent) bzw. Preisforderung (Anbieter-
Agent) in Abhangigkeit der voranschreitenden Laufzeit des Agenten mit. Dabei werden dem
Kaufagenten die anfangliche Zahlungsbereitschaft, die maximale Zahlungsbereitschaft, die
Laufzeit des Agenten und der Typ der Zahlungsbereitschaftsfunktion (linearer, degressiver
oder exponentieller Verlauf) mitgegeben. Analoges gilt fir Anbieter-Agenten. Das Ziel eines
Agenten liegt darin, einen Transaktionspartner zu finden, der einen akzeptablen Preis zu zah-
len bereit ist bzw. einen gunstigen Preis fur ein Objekt bietet. Die von den Agenten verfolgte
Strategie ist dabei vergleichsweise einfach gehalten. Nachfrager-Agenten unterbreiten Ange-
bote mit einem bestimmten Preis, daraufhin antwortet der Anbieter-Agent mit ,ja“ oder
,nhein“ (Chavez und Maes 1996). Ist die Verhandlungsaufgabe gel6st und ein beidseitig ak-
zeptabler Preis gefunden, werden die Auftraggeber der Agenten benachrichtigt und kdnnen
personlich in Kontakt treten.

Abbildung 5: Kasbah als Virtueller Marktplatz fiir Agenten

Virtueller Marktplatz

Kaufagenten Verkaufsagenten
Agent 1 Agent 1
" @
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Der Mechanismus der dynamischen Preisfestlegung und Modalitatenfestlegung durch Agen-
ten befreit beide Transaktionspartner von der Notwendigkeit, vor Beginn der Verhandlungen
einen Preis festzulegen. Vielmehr wird diese Aufgabe dem Markt selbst Ubertragen (Guttman,
Moukas und Maes 1998) — also Price-on-Demand betrieben.

Bei Kasbah wird deutlich, dal3 in diesem System die Auswahl von Verkaufern durch Agenten
lediglich auf Basis des Preises geschieht. Aus diesem Grunde kénnen dort lediglich Produkte
gehandelt werden, deren Eigenschaften sich klar spezifizierten lassen, wie Unikate, homogene
oder nicht-individualisierbare Guter. Im Falle von Gutern mit verhandelbaren Eigenschaften
mufd auf Multi-Agenten-Systeme mit komplexeren Verhandlungsmechanismen zurickgegrif-
fen werden.

Bei Kaufprozessen fliProdukte mit verhandelbaren Eigenschaftsinder Produktauswahl-
prozel3 nicht von der Verkauferauswahl abgekoppelt. Nur bei Multi-Agenten-Systemen, in
denen nicht nur der Preis verhandelbar ist, kbnnen die Produkte automatisch durch Agenten
individualisiert werden. Ein funktionierendes Beispiel flr ein solches Multi-Agenten-System
ist derzeit noch nicht verfligbar, obgleich an derartigen Systemen bereits gearbeitet wird (Te-
te-a-Tete; ecommerce.media.mit.edu/tete-a-tete). Sofern ein solches Agenten-System die Vor-
aussetzungen einer Multi-Agenten-Umgebung (Abbildung 4) erfullt, kbnnen Produktauswabhl,
Verkauferauswahl und Transaktion automatisch durch Software-Agenten erfolgen.

Es wird deutlich, dal} Agenten die Gesetze des Marktes nicht auftheben. Sie werden sie auch
nicht neu definieren, sondern vielmehr werden sie dramatische Wettbewerbsauswirkungen
haben, wenn neue Anbieter schnell diese Technologie umsetzen (Kollmann 1998).

4  Fazit

Die Uberwiegende Zahl der Anbieter und Nachfrager im Internet hat die zukinftige Bedeu-
tung der Agententechnologie und ihre einschneidenden Folgen auf die virtuellen Markte der
Zukunft noch nicht erkannt. Anstatt in Software-Agenten zu investieren, wird weiterhin auf

traditionelle Strukturen vertraut.

Dieser Beitrag zeigt, daf3 Software-Agenten die Effektivitat und Effizienz von Marktprozes-
sen auf mehreren Stufen des Consumer Buying Behavior Model steigern.

Dabei leisten die Nachfrager-Agenten folgendes:

» Sie unterstitzen den Nachfrager bei der effizienten Suche nach fur den Auftraggeber ge-
eigneten Produkten.

» Sie finden den Anbieter heraus, der ein optimal auf die Praferenzen des Nachfragers zuge-
schnittenes Produkt anbietet.

» Sie sind in der Lage, mit Anbieter-Agenten selbstéandig komplexe Preis- und Vertragsver-
handlungen zu fuhren.
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e Sie Ubernehmen dabei die Sortimentsfunktion, die bislang der Handel inne hat.
Anbieter setzen Agenten fur folgende Zwecke ein:

* Reduzierung der Suchkosten fiir den Nachfrager nach dessen individuellen Praferenzen,
um somit eine effektive und effiziente Produktauswahl des Nachfrager zu fordern.

« Sie sind in der Lage, das Marketing-Mix automatisch zu individualisieren.

» Der Einsatz von Methoden aus der kiinstlichen Intelligenz befahigt den Agenten zum Ler-
nen und damit zu einer automatischen Optimierung der Marketinginstrumente zur mas-
senhaften Befriedigung der individuellen Bedirfnisse der Nachfrager.

Zur Einfuhrung und Akzeptanz von vollstdndig automatisierten Multi-Agenten-Umgebungen
sind einfache und transparente Verhandlungsprotokolle fir die Vertrauensbildung und damit
der Akzeptanz der Agenten durch die Auftraggeber notwendig (Chavez et al. 1997). Der
Agent wird erst dann akzeptiert, wenn ein wahrnehmbarer komparativer Vorteil gegentuber
herkdmmlichen Transaktionsmechanismen existiert. Dieses Vertrauen muf3 durch den Auf-
traggeber erst erlernt werden. Dies geschieht durch eine stufenweise Bevollmachtigung des
Agenten mit den auszufiihrenden Aufgaben. Zuerst wird der Agent angewiesen, nach geeig-
neten Produkten und Transaktionspartnern zu suchen. Nachdem die Liste ausgegeben wurde,
kann das beste Produkt durch den Benutzer gewahlt werden. Der Agent fuhrt anschliel3end
auf Kommando des Benutzers die Transaktion durch und veranlaf3t den Austausch von Pro-
dukt und Geld. Mit zunehmendem Vertrauen kénnen dem Agenten immer mehr Vollmachten
gegeben werden, bis er schlielich alle Aufgaben im Kaufprozel3 autonom durchfiihren darf.

Der Einsatz von Anbieter-Agenten wird noch immer von der Skepsis der Anbieter selbst be-
hindert. In einem Gesprach aufRerte sich kirzlich ein Verlagsvertreter, dal’ er beflurchte, die
Nutzer wirden sein Online-Angebot meiden, wenn er Software-Agenten einsetzen wiurde.
Hier liegt eines der wesentlichen Probleme des eCommerce — die Anbieter wissen nicht, wie
sie die neuen Technologien zur Steigerung des Kundennutzens einzusetzen kénnen. Nicht die
Online-Nutzer scheuen neue Technologien, sondern vielmehr fehlt die Akzeptanz und Risiko-
bereitschaft auf der Anbieterseite, die Agententechnologie im Marketing konsequent und um-
fassend umzusetzen.

Der eCommerce hat noch nicht den Stellenwert wie derzeit der traditionelle Handel. Dieser
wird seine Stellung sicher auch noch Uber einige Jahre behalten — aber: wer sich nicht frih
engagiert, der wird spater im eCommerce keinen Stellenwert haben. Zwar sind Pioniere nicht
zwangslaufig erfolgreicher als Folgerunternehmen (Clement, Litfin und Vanini 1998), jedoch
sind die Pioniere schon lange im Netz und mittlerweile von vielen Nachfolgern umgeben, die
ebenfalls in rasanter Weise Kundenprofile aufzeichnen und Markteintrittsbarrieren aufbauen.

Eine der groRten Markteintrittsbarrieren stellt hierbei die Kenntnis der individuellen Praferen-
zen der Nutzer dar. Wer Uber keine eigene Datenbasis mit Nutzern und deren Profilen verfiigt,
wird wohl oder Ubel Kooperationen oder Aquisitionen von Dritten, die kundenindividuelle
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Daten besitzen, durchfihren missen. Der Einstieg von Bertelsmann bei dem Online-
Aktivitaten von Barnes & Noble ist neben anderen strategischen Uberlegungen wahrschein-
lich hierauf zuriickzufuhren.

Der Beitrag hat aber nicht nur gezeigt, dal3 Software-Agenten die Marktprozesse aufgrund der
Automatisierung der Prozesse im Consumer Buying Behaviour Model verandern. Die syste-
matische Analyse der Einflisse des Einsatzes von Software-Agenten, sei es auf Seiten der
Anbieter oder der Nachfrager, offenbart die Notwendigkeit zur Modifikation der bisherigen
Marketing-Aktivitdten. So wird unter anderem gezeigt, dal® der Einsatz von inhaltsbasierten
Nachfrager-Agenten dazu fuhrt, dal? Werbekampagnen verstarkt die objektiv beschreibbaren
Eigenschaften eines Gutes (z.B. ein Sicherheitssystem) und weniger die subjektiven Eigen-
schaften in den Vordergrund stellen missen.

Es steht aulRer Frage, daf? die technologische Entwicklung die Marketing-Manager dazu zwin-
gen wird, daf} sie neben der weiteren Umsetzung des ,innovativen Konzepts" des One-to-
One-Marketing stets ihre eigenen Marketing-Instrumente hinsichtlich ihrer Wirkung bei der
Interaktion mit Nachfrager-Agenten Uberprifen mussen. Die gleiche Herausforderung gilt
auch fur die betriebswirtschaftliche Forschung.
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