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Einleitung

Das Semantic Web ist eine Vision von Tim Berners-Lee, dem Schépfer des World
Wide Web (WWW). Aufgrund des Erfolges des WWW wurden unzéhlige Informatio-
nen, Angebote und Daten unkontrolliert im Web publiziert. Laut einer Studie aus dem
Jahre 2005 [Gulli und Alessio, 2005] gibt es mehr als 11,5 Milliarden indizierbare
Webseiten. Durch diese Datenflut ist es fir die Internetbenutzer zunehmend schwie-
rig, die richtigen Informationen und Angebote zu finden.

Die groBe Herausforderung ist derzeit, diese riesige Datenmenge semantisch anzu-
reichern, damit sie von Maschinen interpretiert werden kann. Dadurch kdnnen
intelligentere und effizientere Applikationen geschaffen werden, die die Internetnutzer
bei der Abwicklung ihrer taglichen Internet-Aktivitdten unterstitzen. Zum Beispiel
suchen die heutigen Suchmaschinen wie Google oder Yahoo ,nur® nach Zeichenket-
ten und einzelnen Waértern. Die Suchergebnisse enthalten oft eine sehr lange Liste
an Links mit vielen irrelevanten Inhalten. Das Semantic Web ermdglicht, das Wissen
im Web besser zu ordnen, und somit zum Beispiel gezieltere Ergebnisse auf Such-
anfragen zu liefern [Berners-Lee, 1998]. Das ist aber nur eine der vielen
Anwendungsmdglichkeiten dieser Technologie. Weitere Anwendungsgebiete findet
man im E-Commerce-Bereich, Wissensmanagement oder in Web 2.0-Applikationen.
Diese werden in dieser Arbeit ndher beschrieben.

Im Gegensatz zum Web 2.0 hat das Semantic Web noch keine starke Verbreitung in
den Medien gewonnen und ist der Masse noch ziemlich unbekannt. Seit Jahren wird
viel im Semantic-Web-Bereich geforscht, aber in den meisten Publikationen wird
dieses Thema hauptsachlich von der technischen Seite betrachtet. Damit das Se-
mantic Web sich durchsetzt und eine breite Anwendbarkeit findet, missen die
Internetbenutzer dieses Konzept verstehen und den Mehrwert wahrnehmen, den

diese Technologien ihnen bieten.

Vor diesem Hintergrund liegt das primare Ziel dieser Arbeit darin, die Anwendungs-
potentiale und den Praxisbezug der semantischen Technologien fir jeden Menschen
verstandlich zu machen und den Mehrwert dieser Technologie flr Benutzer und
Unternehmen darzustellen. Darauf aufbauend wird eine Fallstudie erstellt, die de-
monstriert, wie der Prozess des Einsatzes von Semantic-Web-Technologien ablauft
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und was das Semantic Web fir Méglichkeiten zur Personalisierung der Inhalte bietet.
Far Unternehmen in der Musikindustrie ist die Fallstudie besonders wertvoll, weil
bestehende Ontologien und Initiativen zur Gewinnung von Metadaten erklart werden,
die fr diese Doméne bereits entwickelt wurden.

Die vorliegende Arbeit ist wie folgt strukturiert:

Kapitel eins gibt einen Uberblick Gber den Begriff Semantic Web und die damit
verbundenen Technologien. Dariber hinaus wird in diesem Kapitel das Themenge-

biet abgegrenzt.

Im Kapitel zwei stehen die Nutzungspotentiale der Semantic-Web-Technologie im
Vordergrund. Zuerst werden die Anwendungen im E-Commerce erlautert, wie zum
Beispiel semantische Empfehlungssysteme, mobile Services oder intelligente Wer-
bung. Danach werden die Anwendungen im Wissensmanagement dargestellt.
Anhand von Beispielen flr Suchmaschinen, semantische Wikis und Social Software,
werden diese naher erldutert. AnschlieBend werden in einer SWOT-Analyse die
Starken und Schwachen, Chancen und Risiken des Semantic Web préasentiert.
Dariber hinaus wird ein Ausblick gegeben, in welchen Branchen das Semantic Web
Zukunft hat und welche Anwendungsgebiete laut Experten am meisten Sinn machen.

Im letzten Kapitel wird eine Fallstudie flr Universal Music Deutschland dargestellt.
Dieses Projekt befasst sich mit dem Einsatz von semantischen Technologien im
E-Commerce-Bereich und fokussiert sich auf die Personalisierung und Optimierung
der Newsletter von Universal Music Deutschland. In diesem Kapitel wird zuerst ein
Uberblick lber das Unternehmen und die Problemstellung gegeben. AnschlieBend

werden Handlungsempfehlungen prasentiert.

Das Fazit gibt eine Zusammenfassung Uber die behandelten Themen und ein Aus-
blick Uber die Entwicklung und Zukunft des Semantic Web.



1 Semantic Web

Im ersten Kapitel wird der Begriff Semantic Web definiert und die damit verbundene
Technologie erklart. Danach wird das Themengebiet abgegrenzt und die die Anwen-
dungsgebiete des Semantic Web werden in E-Commerce und Wissensmanagement

aufgeteilt.

1.1 Semantic Web - Definition und Ziele

Tim Berners-Lee, Pionier des World Wide Web (WWW) und Direktor des World Wide
Web Consortiums, definiert das Semantic Web folgendermaBen:

»The Semantic Web is an extension of the current web in which infor-
mation is given well-defined meaning, better enabling computers and
people to work in cooperation.” [Berners-Lee et al., 2001]

Im Semantic Web werden die Informationen im World Wide Web maschinenlesbar
und maschinenverarbeitbar so dargestellt, dass der Computer in gewisser Hinsicht
die ,Bedeutung“ der Worter versteht und den Sinnzusammenhang zwischen ver-
schiedenen Quellen erkennt. Durch die Bedeutungszuweisung profitieren einerseits
die Maschinen, weil sie die Inhalte im Internet besser verstehen, und somit schluss-
endlich die Benutzer, weil sie durch verschiedene semantische Applikationen im Web
unterstitzt werden kénnen [Henze, 2006, S. 140].

Durch die Trennung der Inhalte und deren Bedeutung kann man Inhalte neu zusam-
menstellen und in verschiedenen Kontexten, Anwendungsszenarien und Sichten
anwenden. Webinhalte werden optimal ausgewahlt, zusammengestellt und ange-
zeigt. Das Ergebnis sind Informationen oder Informationssysteme, die flir den
Benutzer personalisiert und strukturiert dargestellt werden. Ein Beispiel daflr sind
Empfehlungssysteme, die im E-Commerce erfolgreich eingesetzt werden [Henze,
2006, S. 137, ff.].

Das World Wide Web Consortium [W3C FAQs] identifiziert folgende Ziele des Se-

mantic Web:



- Datenintegration: Es gibt Daten, die man jeden Tag nutzt und die in Fotos,
Bichern, Kalendern, Blogs, PDF-Dokumenten und Wikis individuell vorhanden
sind. Viele dieser Daten sind nicht Teil des Webs oder werden von verschiede-
nen Applikationen genutzt. Ein Ziel des Semantic Web ist, ein Web zu schaffen,
auf dem Daten mit verschiedenen Formaten und aus unterschiedlichen Orten in
einer Applikation integriert werden. Man kann zum Beispiel in einem Online-
Kalender Fotos anschauen und sehen, was man gemacht hat, als man sie ge-
schossen hat, und auch, wie viel Geld man damals auf dem Girokonto hatte.

- Wissensteilung und -austausch: Intelligente Software-Agenten erméglichen
im Semantic Web eine bessere Wissensteilung und besseren -austausch.

- Quellen entdecken und klassifizieren: Die Informationen in World Wide Web
kénnen durch semantische Technologien besser gefunden und klassifiziert
werden. Dadurch kann man die Ergebnisse der Suchmaschinen optimieren und
besser an die Anforderungen der Benutzer anpassen.

Die Vision des Semantic Web ist, das gegenwartige Internet, das Uberwiegend aus
textlichen Informationen besteht, mit Daten und Metadaten zu erweitern, damit
intelligente Applikationen oder Systeme einen besseren Zugriff auf die Informationen
haben. Ein gemeinsames System soll geschaffen werden, das erlaubt, dass Daten
geteilt und wiederverwendet werden. Die Daten kénnen einerseits automatisch durch
verschiedene Applikationen wiederverwendet werden und andererseits durch ma-
nuelle Eintrage [W3C FAQs].

1.2 Semantic-Web-Technologien

Zur Verwendung des Semantic Web muss man zunédchst die Daten mit semanti-
schen Annotationen in einem einheitlichen Format versehen, damit diese auch von
Maschinen ,verstanden“ werden kénnen. Danach erfolgt die Klassifizierung der
Daten aus verschiedenen Domains anhand ihrer Eigenschaften und Beziehungen zu
anderen Daten. Daflir werden Semantic-Web-Technologien wie RDF, RDFS und
OWL verwendet [SemWeb, 2008].



1.2.1 Resource Description Framework (RDF)

Das RDF (Resource Description Framework) ist ein XML-basierter Standard zur
Beschreibung von Ressourcen im Internet, Intranet und Extranet [SemWeb, 2008].
Das RDF wird benutzt, um Wissen in kleine Teile aufzusplittern. Diese kleinen Teile
enthalten Regeln Uber die Bedeutung (Semantic) des Wissens und werden auch oft
als Triples bezeichnet [RDF, 2006].

Die wichtigsten Bestandteile von RDF sind Ressourcen, Merkmale und Statements
[Antoniou und van Harmelen, 2004, S. 64]:

- Ressourcen: Eine Ressource ist ein Objekt, eine ,Sache®, Gber die man reden
will. Ressourcen kdnnen Autoren, Blicher, Verlage, Orte, Hotels, Zimmer usw.
sein. Jede Ressource hat einen URI (Universal Resource ldentifier), die sie
eindeutig identifiziert. Dieser URI kann zum Beispiel ein URL (Unified Resource

Locator oder Webseiten-Adresse) sein.

- Merkmale (Properties): Merkmale sind Attribute oder Relationen, um eine
Ressource zu beschreiben. Beispiele dafiir sind die Attribute: ,geschrieben
von®, ,Alter, ,Titel“ usw. Die Merkmale in RDF werden auch mit URlIs versehen.

Somit haben sie weltweit ein eindeutiges Namensschema, das sie identifiziert.

- Statements (Triples): Statements stellen die Aussagen Uber die Ressourcen
dar. Ein Statement ist ein Subjekt-Pradikat-Objekt-Triple. Das Subjekt besteht
aus einer Ressource, das Pradikat aus einer Eigenschaft und das Objekt ent-
weder aus einer Ressource (dargestellt durch eine Ellipse) oder einem Literal
(Eigenschaftswert, der nicht weiter annotiert werden kann; dargestellt durch ein
Rechteck).

Ein Beispiel fir ein einfaches RDF-Triple ist [SemWeb, 2008]:

[Ressource] [Eigenschaft] [Wert] .
Das Hotel heifBt Linderhof.
[Subjekt] [Pradikat] [Objeki]
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Zur Veranschaulichung kann man RDF-Triples mittels XML/RDF schematisieren oder

in einem Graphen darstellen (siehe Abbildung 1).

Subjekt Pradikat Objekt

Das Hotel - Linderhof

heifdt

Abb. 1: RDF-Triples [Eigene Darstellung unter Verwendung der Daten von [SemWeb, 2008] ]

Durch Kombination von Einzelaussagen sind komplexe Konstrukte méglich. Man
kann zum Beispiel die in Abbildung 1 dargestellten Triples mit weiteren Ressourcen

erweitern.

Subjekt Pradikat Objekt

=)

Das Hotel Linderhof

heif3t

hat die E-Mv ‘ehbr’t

service@lin Miriam

derhof.com Zauner

Abb. 2: RDF-Triples mit mehreren Daten [Eigene Darstellung unter Verwendung der Daten von
[SemWeb, 2008] ]

Damit die Triples von den Maschinen aufgerufen werden kénnen, werden sie entwe-
der in RDF/XML- oder n-Triples-Formaten kodiert. Die Unterscheidung zwischen
Subjekt, Pradikat und Objekt ermdglicht den Maschinen, VerknlUpfungen zwischen
Subjekt und Objekt zu machen. Wichtig ist dabei, dass samtliche Elemente wie die
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Ressourcen, Klassen und Eigenschaften eindeutig identifizierbar sind. Um dieses zu
erreichen, verwendet man Namensraume. Die Klassen und Eigenschaften erhalten
durch Kombination mit dem Namensraum-Prafix eine eindeutige URI [SemWeb,
2008].

Das abstrakte RDF-Modell kann mit vier einfachen Regeln beschrieben werden
[RDF, 2006]:

1. Ein Statement wird von einem Subjekt-Pradikat-Objekt-Triple beschrieben.

2. Subjekte, Pradikate und Objekte stellen Namen fir Entitdten (Ressourcen) dar.
Entitaten entsprechen entweder einer Person, Webseite oder etwas Abstraktem

wie Beziehungen und Zustande.

3. Namen sind URIs, die einen globalen Anwendungsbereich haben und sich bei
jedem RDF-Dokument auf dieselbe Entitat beziehen.

4. Objekte kénnen ,text values® enthalten - auch genannt literal values®, die in
den XML-Schema-Datentypen geschrieben werden kénnen.

Das RDF hat drei wesentliche Einsatzgebiete. Erstens benutzt man das RDF zum
Finden von Daten und Ressourcen flr die Bereitstellung von besseren Suchmaschi-
nenkapazitaten. Zweitens kann man die Inhalte und Beziehungen von Objekten in
Webseiten oder digitalen Bibliotheken beschreiben und drittens kann man das
vorhandene Wissen im Web besser und automatisiert teilen und austauschen [An-
dersen, 2003].

Damit das Semantic Web sich durchsetzt, missen so viele Daten wie mdglich im
RDF-Format beschrieben sein. Es gibt verschiedene Applikationen, die es ermdgli-
chen, sehr einfach Daten mit RDF-Annotationen zu versehen. Ein Beispiel ist der
RDFmaker’, der derzeit noch in Entwicklung ist und mit dem man kostenlos Daten
und Dokumente im RDF-Format beschreiben kann [RDFmaker, 2007].

Das Ziel des RDFmakers ist, beliebige Sachverhalte (Angebote, Produktbeschrei-
bungen) maschineninterpretierbar zu beschreiben und fir Semantic-Web-
Applikationen kompatibel zu machen. Somit kénnen E-Commerce-Anbieter zum

! http://myontology.deri.at/rdfmaker
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Beispiel die Eigenschaften eines Mobiltelefons beschreiben (Marke, Gewicht,
Frequenzen, Preis, Verfligbarkeit, Versandkosten usw.) [RDFmaker, 2007].

Hilfy Hilfe
Bitte geben Sie die fdr die Instonzerstellung notwendige Daten gin. Sie kbnnen die in RDF Obersetzten Daten downicaden oder
direkt in die Zwischenablage kopieren,
Preis Zahl {float}
~ W
29950 e
Speichern unter... |
Vilihrung
E I |
54l hd < 1.0° ding="UTP-0" 1= A
" 2a" he ' 32-ras 0
Verflgbarkeit {in Tagen) Ganze Zahl {int)
oo
Nachnamewersand
(Jia @ Nein

Versandkosten

Abb. 3: Dateneingabe und -ergebnis in der Applikation RDFmaker [RDFmaker, 2007]

Diese Information wird von dem RDFmaker in RDF annotiert; dadurch maschinen-
interpretierbar und somit fir intelligenten Semantic-Web-Applikationen nutzbar
[RDFmaker, 2007].

RDFmaker bietet zwei Méglichkeiten, einzelne Instanzen von gewiinschten Gegens-
tdnden (z.B. Produkte wie Mobiltelefone oder Digitalkameras) zu generieren:
manuell, d.h. durch das Ausfullen der Felder einer HTML-Form und semiautoma-
tisch, basierend auf einem Datenbankauszug (CSV-Datei). Bei der CSV-basierten
Instanzgenerierung kénnen mehrere Produkti-Instanzen in einem Vorgang erstellt
werden [RDFmaker, 2007].

RDF beschreibt Ressourcen nach einem bestimmten Modell mit einer bestimmten
Syntax, ohne Angaben (ber die Semantik (Bedeutung) der Ressourcen zu machen.
Die Semantik wird erst mit dem RDFS und OWL erfasst [SemWeb, 2008].
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1.2.2RDF-Schema (RDFS)

In einem ausgesprochenen Satz zwischen zwei Menschen hat jedes einzelne Wort
eine Bedeutung, die flir das Verstandnis der Aussage wichtig ist. Das heiBt, der
Sender und der Empfanger missen der Aussage dieselbe Bedeutung zuschreiben,
damit die Kommunikation reibungslos verlauft [Andersen, 2003].

Ahnlich verhalt es sich bei RDFS-Statements, die vorwiegend zur Interkommunikati-
on zwischen heterogenen Software-Systemen dienen und so einheitlich und prazise
wie mdglich sein sollen [Andersen, 2003].

Mit RDFS kann man Vokabulare erstellen, die die Beziehungen und Bedeutung von
RDF-Ressourcen beschreiben. Mit dem RDFS-Vokabular kann man die RDF-
Ressourcen an bestimmte Domains zuweisen und Ressourcenklassen festlegen, die
ahnliche Eigenschaften haben [SemWeb, 2008].

RDFS wird mittels RDF-Statements dargestellt und ist hierarchisch aufgebaut. Die
Ressourcen werden als Instanzen von Klassen definiert, wobei jede Klasse eine
Unterklasse von einer anderen sein kann. Diese Hierarchie erlaubt den Maschinen,
die Bedeutung der Informationen auf Basis der Eigenschaften und Klassen von
Ressourcen zu erfassen [SemWeb, 2008].

Das Web Ontologie Language (OWL) baut auf RDFS auf und verwendet ein umfang-

reiches Vokabular zur Definition von Semantic-Web-Ontologie.

1.2.3 Ontologien und Web Ontology Language (OWL)

Ontologien sind zentrale Bestandteile des Semantic Web und bilden die hdchste
Stufe semantischer Reichhaltigkeit. Sie sind formale Strukturen, die einen Teil der
Realitat beschreiben. Sie stellen Konzepte und ihre Beziehungen innerhalb einer
Wissensdoméane dar und unterstitzen die Maschinen bei der Interpretation der
Information [Blumauer und Pellegrini, 2006, S. 12]. Das OWL wurde vom W3C als
Standard-Beschreibungssprache von Ontologien vorgeschlagen. Diese definiert die
Arten von Beziehungen, die in RDF (im XML-Vokabular) ausgedrtckt werden, um die
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Hierarchien und Beziehungen zwischen den verschiedenen Daten darzustellen
[SemWeb, 2008].

Laut Blumauer und Pellegrini [2006, S. 12] haben Ontologien folgende Einsatzberei-
che:

- Vereinheitlichung und Ubersetzung zwischen verschiedenen Wissensreprasen-

tationsformen.

- Entwicklung von Applikationen, die zur Unterstlitzung der Wissensarbeiten

dienen.
- Datenaustausch zwischen Programmen.
- Erleichterung und Unterstitzung der menschlichen Kommunikation.
- Definition von neuen Termen durch die Kombination von bestehenden.
- Bedeutung der Termen wird ,formal“ spezifizierbar.

Dartber hinaus kénnen Ontologien genutzt werden, um Produkt- und Dienstleis-
tungsstandards zu spezifizieren. Diese kédnnen von Unternehmen benutzt werden,
um Produkte zu beschreiben und zu klassifizieren [Blumauer und Pellegrini, 2006, S.
12].

In der Abbildung 4 wird ein Teil einer Gastronomie-Ontologie dargestellt, die zur
Beschreibung von Restaurants dient’. Das Restaurant wird in der Ontologie mit dem
Namen ,Inn“ dargestellt. Von diesem Restaurant werden unter anderem das Menu
und die Offnungszeiten dargestellt. Diese Ontologien stellen einen Inhaltsstandard
dar, der von der Gastronomie-Branche genutzt werden kann, um die Restaurants
einheitlicher zu beschreiben. Je mehr Restaurants mit dieser Ontologie beschrieben

werden, desto besser kdnnen sie mit semantischen Applikationen gefunden werden.

2 http://www.ebsemantics.net/doc/gastro.jpg
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Inn
wlan Boolean™®
hasOpeningHours* description String™
Breakfast Boolean™®
Name String*
Date dogsallowed Boolean®
description String*
startTime String™
endTime String*
hasMenu*
Menu
description String*
name String™

includesMealsandDrinks | Instance* | MealsandDrinks

hasMenueCategory Instance® | MenueCategorie

goodrelations ProductCrService

\ y includesMealsAndDrinks*®

I5a MealsandDrinks
description String*
name String™
e / ‘\ isa
Meal Drink
spicy Boolean® alcoholicDrink Boolean®

Abb. 4: Ausschnitt einer Gastronomie-Ontologie [Eigene Darstellung unter Verwendung der
Daten von [ebSemantics Ont.] ]

Im Wissensmanagement und im E-Commerce stellen Inhaltsstandards einen hohen
Stellenwert dar. Ein Vorteil der Ontologien gegenlber anderen Inhaltstandards ist die
Verwaltung der Versionsédnderungen. Die Branchen-Standards durchlaufen pro Jahr
hunderte von Aktualisierungen, die pro Aktualisierung zwischen 50 und 600 Ande-
rungen enthalten. Ontologievergleichs-Techniken ermdglichen einen Vergleich der
unterschiedlichen Ontologie-Versionen und heben die Unterschiede hervor [Fensel et
al., 2002]. Somit kénnen Restaurant-Betreiber tiber die Anderungen in den Ontolo-
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gien informiert werden und ihre Daten entsprechend aktualisieren.

Damit sich das Semantic Web durchsetzt, ist es wichtig, gute Ontologien zu entwi-
ckeln, die Inhaltstandards schaffen. Es gibt verschiedene Initiativen, die Ontologien
fir bestimmte Einsatzbereiche designen oder Werkzeuge fir die Entwicklung von
Ontologien zur Verfligung stellen. Ein Beispiel ist die kollaborative Ontologie-
Entwicklungsplattform, myOntology [myOnt]. Diese basiert auf Wiki-Technologien
und ermdéglicht eine dynamische und zeithahe Weiterentwicklung von Produktontolo-
gien. Durch die enge Kooperation mit internationalen Standardisierungsorganisa-
tionen und Experten aus verschiedenen Branchen kann man Ontologien schaffen,
die die nétigen Informationen Uber die Produkte, Produkteigenschaften und Anbieter
darstellen kénnen [ebSem AUSTRIAPRO, 2007, S. 40].

Eine weitere Initiative, um Ontologien zu entwickeln, ist OntoGame?®, eine Webseite
mit verschiedenen Spielen, in denen Menschen spielend Ontologien entwickeln.
Durch kostenlose Spiele kann man viele Personen besser motivieren und dafir

begeistern mitzuarbeiten [Siorpaes und Hepp, 2007].

1.3 Abgrenzung des Begriffs Semantic Web

Es gibt verschiedene Sichtweisen und Einsatzméglichkeiten von Semantic-Web-
Technologien. In Anlehnung an den Sammelband von Pellegrini und Blumauer
[2006] und Fensel et al. [2002] wird in dieser Arbeit das Semantic Web von zwei
Sichtweisen betrachtet: einerseits der Einsatz von Semantic Web im E-Commerce-

Bereich und andererseits im Wissensmanagement.

Das Electronic Commerce ist Teil des E-Business, in dem elektronische Geschéfts-
prozesse angebahnt, vereinbart und abgewickelt werden. Das heiBt, zur Erzielung
einer Wertschdpfung findet ein Leistungsaustausch im Internet statt [Meier und
Stormer, 2005, S. 2].

Mit Wissensmanagement wird die Informationsbeschaffung, -aufbereitung und
-bewahrung bezeichnet [ITWissen, 2008]. Dieses Wissen kann sich auf das Wissen

im Internet oder in einem Unternehmen beziehen.

® http://www.ontogame.org
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2 Nutzenpotentiale des Semantic Web

Der folgende Abschnitt fihrt in die Anwendungsgebiete der Semantic-Web-
Technologien ein, indem zunachst die Anwendungen im E-Commerce (Electronic
Commerce) und im Wissensmanagement erlautert werden. Ein besonderer Schwer-
punkt des Wissensmanagements wird auf die Verknlpfung des Semantic Web mit
Web 2.0-Applikationen gelegt. AnschlieBend wird anhand wissenschaftlicher Literatur
und aufgrund von Expertengesprachen eine SWOT-Analyse des Semantic Web
dargestellt. Am Ende des Kapitels werden die Ergebnisse von einer vom Verfasser
geflhrten Experten-Befragung erlautert, die Uber die Anwendbarkeit, den Nutzen und

die Zukunft der semantischen Technologien Auskunft gibt.

2.1 Anwendungen der Semantic-Web-Technologie im E-Commerce

Das E-Commerce zeichnet sich durch eine Wachstumstendenz aus. Immer mehr
Nutzer lesen die Nachrichten, kaufen Theaterkarten, suchen nach elektronischen
Geraten und planen ihren Urlaub im Internet. Der Stellenwert des Internet als Ver-
kaufskanal wird immer wichtiger und die Anzahl an Handlern und Anbietern, die
dieses Medium nutzen, um ihre Produkte zu verkaufen, wachst standig [Dustdar et
al., 2006].

Dadurch, dass fast jeder Informationen und Angebote ins Netz stellen kann, gibt es
eine Uberflut an Informationen und Angeboten. Diese Uberflut, gemeinsam mit der
Falle an unstrukturierten Daten im Web, erschwert es den Benutzern, die richtigen
Produkte oder Dienstleistungen zu finden [Dustdar et al., 2006].

Ein wichtiges Ziel des Semantic Web ist, die E-Commerce-Interaktionen flexibler und
automatisierter zu gestalten. Dafir ist eine Standardisierung von Ontologien, Nach-
richten-Inhalten und Nachrichten-Protokollen notwendig [Lei und Horrocks, 2003].
Durch die Semantic-Web-Technologie werden die Inhalte des Internet mit einer
Bedeutungsebene versehen. Dadurch kénnen Computer den Sinnzusammenhang
zwischen verschiedenen Quellen erkennen und somit Suchprozesse optimieren
[Web Inhalte, 2008]. Ubertragen auf das E-Commerce heift dies, dass die Produkte
und deren Eigenschaften durch die Semantic-Web-Technologie so beschrieben

-18 -



werden, dass diese fir Maschinen und Menschen auswertbar werden [Dustdar et al.,
2006].

In den folgenden Kapiteln werden exemplarisch die verschiedenen Anwendungen
des Semantic Web im E-Commerce erlautert. Als Erstes werden die digitalen seman-
tischen Empfehlungssysteme dargestellt. Diese unterstiitzen die Benutzer beim Kauf
von Produkten und bieten ihnen bedurfnisorientierte Angebote an. Zweitens werden
die Einsatzmdglichkeiten des Semantic Web im mobilen Bereich erldutert. Anschlie-

Bend wird die Verknipfung von Semantic Web und Werbung dargestellt.

2.1.1 Semantische Empfehlungssysteme

Digitale B2C (Business to Consumer)-Empfehlungssysteme unterstlitzen die Benut-
zer bei der Selektion von Informationen Uber Produkte und Dienstleistungen und
beim Treffen von Entscheidungen [Mayr, 2006, S. 2]. Das Ziel der digitalen Empfeh-
lungssysteme ist, die Entscheidungsqualitat der Benutzer bei der Produktauswahl zu
optimieren und zu verbessern [West et al., 1999].

Es gibt zwei Arten von digitalen Empfehlungssystemen, die personalisierten und
nicht-personalisierten Empfehlungssysteme. Die nicht-personalisierten Empfeh-
lungssysteme basieren auf den Empfehlungen und Ratings von anderen Benutzern.
Die personalisierten Empfehlungssysteme beziehen sich auf die Eigenschaften oder
Informationen Uber die Benutzer und geben dementsprechend Empfehlungen ab, die

am besten zu der Person passen [Spitzer, 2005, S.6, ff.].

Die meisten personalisierten Empfehlungssysteme werden bei Online-Shops wie
zum Beispiel Amazon* oder Reel® eingesetzt. Diese Systeme haben meistens einen
engen Fokus bei der Erfassung von transaktionellen Daten und empfehlen &hnliche
Produkte, die die Benutzer in der Vergangenheit gekauft haben. Zum Beispiel, ein
Online-Shop weiB, dass ein bestimmter Kunde eine Bluse gekauft hat oder nach
dieser gesucht hat. Dieser Shop weif3 vielleicht auch, welche weiteren Kleidungsstu-
cke diese Person in der Vergangenheit erworben hat. Er kennt die Artikelnummer,

den gezahlten Preis, die Farbe, die Marke und Tag und Zeit, an dem der Artikel

* http://www.amazon.com
® http://www.reel.com
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gekauft wurde. Diese Daten sind nutzlich, aber es gibt viel Information, die vom
System nicht erfasst wird. Dieses weif3 nicht, ob die Bluse eher konservativ oder
auffallig ist, ob sie modisch ist, ob sie eher casual oder formell ist. Wie wichtig es fur
den Benutzer ist, dass sie von einer bekannten Marke ist, ist ihm auch nicht bekannt
[Ghani und Fano, 2002].

Semantic-Web-Technologien ermdglichen, dass digitale Empfehlungssysteme
Produkte im Internet finden, die den spezifischen Bedurfnissen von den Benutzern
entsprechen. Heutzutage sind die Benutzer bei der Produkisuche auf die kleine
Anzahl von Angeboten angewiesen, die zentral in E-Commerce-Plattformen verflig-
bar sind. Zuklnftige Applikationen mit Semantic-Web-Technologien werden den
Benutzern einen Suchprozess erméglichen, der auf Produktattributen basiert, die alle
Produkte erfassen, die in einer solchen Form im Internet publiziert werden. Dartber
hinaus werden im nachsten Schritt digitale Empfehlungssysteme sogar féhig sein,
Geschéftsprozesse wie Kauf und Verkauf oder Verhandlungen automatisch zu
bewaltigen [Dustdar et al., 2006].

Ein Beispiel fir ein solches semantisches Empfehlungssystem wurde von Ghani und
Fano [2002] entwickelt und analysiert die Produkte und die Produkteigenschaften,
die durch semantische Attribute beschrieben werden. Mittels Text-Lerntechniken
extrahiert das System semantische Eigenschaften, die den angestrebten Bereich, in
diesem Fall Kleidung, beschreiben. Als Ergebnis entsteht eine Wissensbasis mit den
Produkten und Produkteigenschaften in semantischer Form. Dieses System analy-
siert die Beschreibungen der Produkte, die der Benutzer im Internet angeschaut oder
gekauft hat. Diese Daten werden in semantische Attribute tGbersetzt und automatisch
gespeichert, um den Benutzer zu profilieren und seinen ,Geschmack” zu verstehen.
Diese Abstraktion erlaubt es dem System, Produkte von der gleichen Produktkatego-
rie vorzuschlagen und gleichzeitig Produkte aus anderen Kategorien zu empfehlen,
die zu dem Benutzerprofil passen. Der Ansatz dieses Systems ist, die Empfehlungs-
Ergebnisse in qualitativen Eigenschaften zu “erklaren”, um das Vertrauen der Kun-
den in die Produktempfehlungen zu starken.

In anderen Branchen, wie zum Beispiel der Unterhaltungselektronik-Branche, kann
man digitale semantische Empfehlungssysteme ebenfalls einsetzen. Gerade bei

beratungsintensiven Produkten, wie zum Beispiel Digitalkameras oder Fernsehern,
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ist das Bedurfnis nach einer guten Beratung hoch. Laut einer internationalen Umfra-
ge der Wiener Wirtschaftsuniversitat®, die vom Institut ,International Marketing und
Management” in Zusammenarbeit mit dem Unternehmen Smart Information Sys-
tems’ durchgefiihrt wurde [Versandhaus, 2008; Interview Linder; Presseportal,
2007], fohlt sich mehr als die Halfte der Benutzer bei der Auswahl von technischen
Produkten im Online-Bereich Uberfordert. Besonders sind die technisch wenig ver-
sierten Nutzer betroffen. Des Weiteren besagt die Studie, dass 70% der Online-
Shopper sich einen Produktberater direkt im Online-Shop wiinschen.

g-sczfr{galms ich willl
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Abb. 5: Screenshot des digitalen Empfehlungssystems Esolda [Esolda, 2008]

Ein Beispiel flr ein digitales semantisches Empfehlungssystem ist die Plattform
Esolda® (sieche Abbildung 5). Dieses System berét die Benutzer beim Kauf von
elektronischen Produkten wie zum Beispiel Fernsehern oder Digitalkameras. Die
Kunden werden durch einen dynamischen Dialogprozess gefihrt, in dem sie ihre
Bedurfnisse erklaren und am Ende die Beschreibung der Produkte aus verschiede-

nen Online-Shops erhalten, die am besten zu ihren Anforderungen passen. Wenn die

® http://www.wu-wien.ac.at
" http://www.smart-infosys.at
® http://www.esolda.at
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Kunden sich fir ein Produkt entscheiden, dann werden sie auf die Webseite des
jeweiligen Online-Shops weitergeleitet [Esolda, 2008].

Semantische Empfehlungssysteme bieten Vorteile fir die Benutzer und Anbieter.
Laut Markus Linder [Interv. Linder] profitieren die Benutzer dadurch, dass sie durch
semantische Empfehlungssysteme einen raschen Uberblick iiber die Produktpalette
bekommen und bedirfnisorientiert zum Produkt hingeflhrt werden. Darlber hinaus
erhalten sie eine Produktempfehlung, die auf ihre Bedulrfnisse zugeschnitten ist.
Somit sparen sie Zeit und haben einen geringeren Aufwand bei der Suche.

Weitere Vorteile liegen darin, dass die Empfehlungssysteme nicht nur einzelne
Produktkategorien wie Fernseher, Digitalkameras oder Hotels anbieten, sondern
auch Produktbiindelberatung. Mithilfe der Semantic-Web-Technologien ist es mdg-
lich, die Produktberatung intelligent Uber verschiedene Produktbereiche
durchzufthren [Interv. Linder]. Wenn man in einem Portal nach einem Urlaub sucht,
kann das Empfehlungssystem zum Beispiel ein komplettes Urlaubspaket mit Hotel,

Auto, Kulturevents und Konzerttickets anbieten.

Fir die Anbieter bietet das Semantic Web auch sehr viele Mdglichkeiten. Durch
diese Technologie kénnen zum Beispiel Hersteller und Anbieter diejenigen Kunden
erreichen, die an Nischenprodukten interessiert sind. Das ist méglich, weil die se-
mantischen Empfehlungssysteme Angebote aussuchen, die am besten den
Kundenanforderungen entsprechen und nicht die, die am meisten gekauft wurden.
Allerdings steigt durch diese Technologie auch die Markttransparenz und damit der
Wettbewerb zwischen den verschiedenen Produktanbietern [Dustdar et al., 2006].

2.1.2Mobile Dienste

Die mobilen Dienste sind Teil des Mobile-Commerce (M-Commerce) und bieten viele
Verwendungszwecke, die die Benutzer und Unternehmen bei personalisierten und
zeitkritischen Aufgaben unterstitzen [Sadeh, 2002]. Heutzutage bestehen die mobi-
len Dienste Uberwiegend aus einfachen Dienstleistungen. Man kann zum Beispiel
Parktickets und Kinotickets kaufen, Nachrichten abonnieren, den TAN-Code fir
Online-Banking beziehen oder nach einer bestimmten Route oder einem Restaurant

in der Nahe suchen. Gerade bei den mobilen Anwendungssituationen wie zum
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Beispiel im Auto oder auf dem Motorrad ist der Benutzer unter Zeitdruck und will bei
den Suchanfragen nicht eine lange Liste an Links bekommen (wie bei den traditionel-
len Suchmaschinen), die er durchsuchen muss, um die richtige Antwort zu finden.
Stattdessen will er eine konkrete Antwort auf seine Anfrage bekommen, die am
besten seine Beduirfnisse befriedigt [Wahlster, 2007a].

Laut Sheshagiri et al. [2004] ist der nadchste Schritt der mobilen Dienste, den Kontext,
in dem sich die Benutzer bewegen, zu verstehen und somit mobile Dienste mit einem
héheren Automatisierungsgrad anzubieten. Sie sind der Meinung, dass es mit se-
mantischen Technologien mdglich ist, mobile Dienste mit intelligenten Agenten zu
erweitern, die automatisch Aufgaben flr den Benutzer I6sen. Daflr sind verschiede-
ne Daten Uber den Kontext des Benutzers notwendig, wie zum Beispiel, wo er sich
befindet, wer seine Freunde und Kollegen sind und weitere kontextbezogene Attribu-
te und Praferenzen. Diese Daten, die sich in verschiedenen Applikationen wie dem
Terminkalender, Adressenverzeichnis usw. des mobilen Endgerates befinden, sollten
semantisch aufbereitet sein, damit sie von den intelligenten Agenten erfasst werden
kénnen. Darlber hinaus kann dieses System auch auf 6ffentliche semantische
Daten, Webdienste, 6ffentliche Ontologien oder andere Ressourcen zugreifen, wie
zum Beispiel Webdienste von naheliegenden Restaurants oder Wetterberichte usw.
Die semantische Technologie erméglicht, dass die Agenten diese Informationen aus
dem Semantic Web ,wahrnehmen®, Zusammenhange erkennen und dieses Wissen
nutzen, um automatisierte und personalisierte Losungen fur die taglichen Aufgaben
des Benutzers zu liefern. Die Anwendungsmadglichkeiten sind vielfaltig, wie zum
Beispiel bei Vereinbarung von Treffen, Dokumenten-Austausch, Organisation von
Veranstaltungsbesuchen, Filterung von eingehenden Nachrichten und dem Bestellen

von Essen.

Nach Wabhlster [2007a] kénnen mithilfe der semantischen Technologien mobile
Suchanfragen getatigt werden, die konkrete Antworten auf die jeweiligen Fragen in
Alltagssprache liefern und somit einen konkreten Vorteil gegentber anderer Dienste
bieten. Diese Dienste kdnnen mit Bild- und Spracherkennungsfunktionen erweitert
werden. Ein Anwendungsbeispiel dieser intelligenten mobilen Endgeréate ist folgen-
des: Man will ein Restaurant oder einen bestimmten Veranstaltungsort in einer Stadt
finden, dann kann man ein Foto oder eine Abbildung dieses Ortes zum Beispiel aus
einem ReisefUhrer fotografieren. Das Bilderkennungssystem im Handy ordnet das

-23 -



Foto einem Bild einer Bilddatenbank zu. Die Datenbank erkennt das Foto aufgrund
charakteristischer Bildpunkte auch bei gedndertem Aufnahmewinkel und modifizier-
ten Beleuchtungsparametern. Die Bildeingabe kann mit einer Spracheingabe
kombiniert werden. Zum Beispiel, eine Person macht ein Foto von einem Modell des
Brandenburger Tors und fragt, wie sie dorthin kommt (siehe Abbildung 6) [Wahlster,
2007a].

' Wie komme ich
da hin?

Objektaufnahme mit Kamera Crossmodale Frageinterpretation:
des MDA-Telephons Wie komme ich zum Brandenburger Tor?

Abb. 6: Mobile Anfragen durch Kombination von Handykamera und Spracheingabe [Wahlster,
2007a]

Bei diesen Systemen findet die Hauptverarbeitungsleistung nicht im Handy oder
MDA (Mobile Digital Assistant) statt, sondern auf einem Server, der Uber eine breit-
bandige Funkverbindung erreicht wird. Dieser enthdlt eine leistungsfahige
Spracherkennung mit einer semantischen Anfrageanalyse. Weitere Werkzeuge wie

eine Bilddatenbank kénnen hinzugeflgt werden.

Eine weitere Anwendung des Semantic Web ist die Verknipfung mit Internet- und
Fahrzeug-Diensten. Wie in Abbildung 7 ersichtlich, kann ein Fahrer eines PKW die
Frage im Handy eingeben ,Wo gibt es ein italienisches Restaurant hier in der Nahe?*
Darauf folgend werden die jeweiligen Restaurants auf einer digitalen Karte im Handy
angezeigt. Nachdem er ein Restaurant ausgesucht hat, fragt er das Handy ,Wie
komme ich dahin? Vorher muss ich tanken.” Als Ergebnis wird im Handy eine Karte

mit dem Weg zum Restaurant und einem Tankstopp angezeigt [Wahlister, 2007a].
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Abb. 7: Navigationsdialog durch die Kombination von mehreren Webdiensten [Wahister, 2007a]

Die Médglichkeiten in diesem Bereich sind sehr umfassend. Man kann Sprache,
Schrift, Gestik, Haptik oder Video im Mobiltelefon kombinieren und als Ergebnis
wiederum Sprache, Haptik, Graphik, Video oder Ton bekommen [Wahlster, 2007a].

2.1.3Werbung

Grundbestandteile der neuen Online-Werbeformen sind kontextbezogenen Inhalte,
das Tracking (Folgen) und Targeting (Zielgruppenansprache) der Kunden [TrendO-
NE, 2008]. Bei der kontextbezogenen Werbung geht es darum, die kommerzielle
Werbung innerhalb des Inhalts von Webseiten zu platzieren. Bei der konventionellen
kontextbezogenen Werbung wird die Webseite, die ein Benutzer gerade anschaut,
nach Keywords (Schllisselwérter) durchsucht und passende Werbung wird geliefert.
Das Ziel ist, relevante Werbung zu den Inhalten der Webseite zu liefern und dadurch
eine hdéhere Klickrate und somit héheren Umsatz zu erreichen [Broder et al., 2007].
Dariiber hinaus haben viele Studien gezeigt, dass kontextbezogene Werbung den
Return on Investment (ROI) erhéht [Knight, 2008].
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Die konventionelle kontextbezogene Werbung ist manchmal nicht in der Lage, den
echten Kontext der Webseite zu identifizieren und liefert 6fters Werbung, die fehlplat-
ziert ist. Als Ergebnis werden Werbekosten verschwendet und es wird nicht die
gewtlnschte Zielgruppe erreicht. Die Ursache dafir ist, dass die kontextbasierten
Systeme wenig Verstandnis Uber die Bedeutung und den Zusammenhang der Wérter
haben. Das fUhrt zu falscher Platzierung der Werbung, die zu Imageschaden flr die
verschiedenen Marken flhren kann und auch fir die Webseiten-Betreiber keinen
Mehrwert bietet, da die Werbung somit ihre Wirkung verliert. Ein Beispiel daflr ist
folgendes: Eine Werbeanzeige von einem Anbieter flir Kichenmesser wird durch die
kontextbezogene Werbung neben einem Bericht Uber eine Messerstecherei platziert.
Rein technisch passt die Werbung zum Artikel, bei beiden taucht das Wort Messer
auf, aber vom Sinnzusammenhang und von der Bedeutung passen beide Botschaf-
ten nicht zusammen [iSense, 2008]. Darlber hinaus kann die Vielseitigkeit der
Sprache auch manchmal zu unpassenden Werbebotschaften fihren. Wenn zum
Beispiel der Artikel Gber Tiger Woods handelt, kdnnte es passieren, dass die Such-
maschine das Wort ,Tiger® findet und eine Werbung zu der Salbe ,Tiger Balm*
schaltet.

Durch semantische Technologien werden die Inhalte der Webseiten flr Maschinen
verstandlich gemacht. Die Computer erfassen daher die Bedeutung der Inhalte der
Webseiten und kénnen auch Sinnzusammenhange zwischen den Wadrtern ableiten
[Henze, 2006, S. 140]. Somit hatte die Maschine im vorherigen Beispiel tUber Tiger
Woods verstanden, dass es in dieser Nachricht um Golf geht und nicht um das

einzelne Wort , Tiger®.

Ein Beispiel flir eine semantisch angereicherte Werbemethode ist die iSense-
Applikation®, die mithilfe von semantischen Technologien alle Wérter von Webseiten
durchsucht, analysiert, Wortbedeutungen erfasst, Redewendungen berlcksichtigt
und die lexikalische Thematik des Inhalts in wenigen Sekunden erfasst. So wird
Werbung fir das jeweilige Themenumfeld geschaltet und die Ergebnisse sind zuver-
lassiger und zielgerichteter als bei konventionellen Online-Werbemethoden.
Hauptbestandteil der Applikation ist die ,Sense-Engine®, die den lexikalischen Inhalt
von Webseiten in Echtzeit erfasst und kategorisiert. Damit dies funktioniert, missen

® http://www.isense.net
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die Webseiten semantisch klassifiziert werden, sodass der Ad-Server automatisch
die Werbung auf diejenigen Werbeplatze schaltet, die fir die werbetreibenden

Unternehmen relevant sind [iSense, 2008].

Eine weitere Art von kontextbezogener Werbung wird in Social-Networking-Seiten
betrieben. Diese Plattformen speichern viele Daten Uber die Benutzer, wie zum
Beispiel Name, Wohnort, Fotos, Freunde und unterschiedliche Interessen. Man kann
sehen, wo sich die Benutzer befinden, mit wem sie sich aus dem Social Network
unterhalten und welche Informationen und Produkte sie brauchen [TrendONE, 2008].
Es gab schon einige Initiativen wie die von Liu und Maes [2005], um die Information
der Community-Mitglieder durch Ontologien zu strukturieren und ,Interest Maps* zu
bilden, die die Interessen der Benutzer darstellen. Mit diesen Daten kann gezielt auf
die Bedurfnisse der Benutzer eingegangen und passende Werbung geschaltet
werden. Die Werbung ist dann keine Werbung im klassischen Sinne, sondern eine
Dienstleistung, die den Benutzern das bietet, wonach sie suchen [TrendONE, 2008].

Es gibt verschiedene Applikationen, in denen neue Werbeformen mit semantischen
Technologien innerhalb von Social-Networking-Plattformen entwickelt wurden. Die
Firma ThoughtTrail'® hat zusammen mit dem Microsoft Instant Messenger (MSN)"
eine Initiative gestartet, bei der die Benutzer anhand ihres Gesprachs kontextrele-
vante Werbung in Form von Videos und Bildern bekommen. In Abbildung 8 wird dies
verdeutlicht: Zwei Benutzer unterhalten sich im MSN {ber den neuesten Film von
Will Smith, ,| am a Legend“ und einer sagt, dass er sich diesen gerne anschauen will.
Parallel bekommen die Benutzer in einer Nebenleiste relevante Filme, Bilder und

Links Uber Will Smith und seinen Film.

'% http://www.thoughttrail.com
" http://www.msn.com
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Will Smith with Johnathan Ross
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Abb. 8: Kontextbasierte Werbe-Initative von ThoughtTrail und MSN [TrendONE, 2008]

Weitere semantische Werbearten kdénnen in Social-Networking-Seiten mit VolP
(Voice over Internet Protocol) platziert werden. Die Firma Pudding Media'? ermég-
licht Echtzeitanalysen der Stimme in [IP-Telefonaten, um auf Basis der
kontextrelevanten Informationen zu Produkten und Dienstleistungen zu liefern. Ein
Beispiel daflr ist: Zwei Freunde unterhalten sich, wo sie heute Abend in Berlin
asiatisch essen kénnen und bekommen dann im Bildschirm verschiedene Anzeigen

und Angebote Uber asiatische Restaurants in Berlin [TrendONE, 2008].

Kontextbasierte Werbung kann auch mit semantischen Bilderkennungs-Methoden
verknlipft werden. Mittels einer visuellen Suchmaschine wie Like.com™ kann man
Bilder analysieren und passende Werbung schalten. Die Fotos aus den Social-
Networking-Plattformen werden genutzt, um angepasste Werbung zu platzieren.
Zum Beispiel, eine Person tragt auf ihrem Profilfoto eine Sonnenbrille, die vom
System als solche erkannt wird (siehe Abbildung 9). Mit diesem Wissen wird in der

12 http://puddingmedia.com
http://www.like.com

-28 -



Social-Networking-Seite automatisch Werbung Uber dhnliche Sonnenbrillen geschal-
tet [TrendONE, 2008].
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Abb. 9: Kontextbasierte Brillenwerbung in Facebook [TrendONE, 2008]

Die Webseitenbetreiber und werbetreibende Unternehmen profitieren von der se-
mantischen Anreicherung der Werbung. Fir den Werbetreibenden erreicht seine
Werbung nur diejenigen Personen, die potentielles Interesse an einem Produkt oder
einer Marke haben. Fir die Webseiten-Betreiber bietet sich auch ein Mehrwert, weil
die Benutzer der Webseite durch die Werbeeinblendungen nicht gestért werden, da
diese fur sie relevant sind und sie eventuell einen Nutzen daraus ziehen kdénnen
[iSense, 2008].

2.2 Anwendungen der Semantic-Web-Technologie im Wissensmanagement

Das Wissensmanagement beschéftigt sich mit der Akquise, dem Zugriff und der
Wartung von Information [Grigoris und Van Harmelen, 2004]. Traditionelles Wis-
sensmanagement wird mit neuen Problemen im Web-Bereich konfrontiert wie zum
Beispiel Informationslberlastung, ineffizienter ,Keyword“-Suche, heterogener Integ-
ration der Information und geografisch-verteilten Intranet-Problemen [Fensel et al.,
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2002]. Darlber hinaus gibt es nach Grigoris und Van Harmelen [2004] noch weitere
Schwachen, einerseits bei der Wartung der Information, da es derzeit Widerspriiche
bei den Terminologien gibt und veraltete Information, die nicht geléscht wird. Ein
weiteres Defizit findet bei der Auswahl und Suche nach Information statt. Bei unstruk-
turierten Daten ist es schwer, mit herkémmlichen Systemen die richtige Information
zu finden, und wenn man ein Dokument findet, dann mussen die Benutzer dieses

lange durchsuchen, um die relevanten Daten zu finden.

Ein effizientes Wissensmanagement ist im Zeitalter der Informationsflut entscheidend
und wurde als Schllsselfaktor fir das Beibehalten der Wettbewerbsvorteile in Orga-
nisationen identifiziert [Fensel et al., 2002]. Das Ziel des Semantic Web ist,
fortgeschrittene Wissensmanagement-Systeme zu schaffen, die Folgendes ermdgli-
chen [Grigoris und Van Harmelen, 2004]:

- Wissen wird in konzeptuelle Raume gemal deren Bedeutung eingeteilt.

- Automatisierte Werkzeuge unterstitzen die Wartung der Daten und suchen
nach Widersprichen und nach neuem Wissen.

- Keyword-basierte Suche wird durch Antwortmaschinen ersetzt. Das heiBt, das
gesuchte Wissen wird abgefragt, ausgewahlt und benutzerfreundlich darges-
tellt.

- Die Fragenbeantwortung tber viele Dokumente hinaus wird unterstitzt.

Durch das Semantic Web kann das vorhandene Wissen im Web entwickelt, lokali-
siert, verteilt und genutzt werden. Neues Wissen kann durch die Kombination von
bestehendem Wissen abgeleitet werden. Studer et al. [2005, S.2] erklaren die Ent-

wicklungen des Wissensmanagement folgendermafBien:

,Die zentrale Anforderung an die nédchste Generation von Wissensmanagement-
Systemen ist die Méglichkeit, Informationen geeignet zu kombinieren, um damit
implizites Wissen ableiten und somit neues Wissen generieren zu kénnen. Semantik
kann diese Anforderungen erflillen und bildet somit die Grundlage fiir eine neue
Landschaft an Anwendungen, welche die Informationstechnologie in eine Wissens-
technologie transformiert.”
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Im Kapitel 2.2 werden verschiedene Anwendungen dargestellt, in denen man das
Semantic Web sinnvoll einsetzten kann. Ein besonderer Schwerpunkt wird auf Web
2.0-Applikationen gelegt, die laut einer Studie von McKinsey [2008] verstéarkt in

Unternehmen eingesetzt werden.

Das Web 2.0 (user-generated-content) ist ein wichtiger Teil des Wissens im Internet,
der schwer zu durchsuchen und zu erfassen ist. Die im Web 2.0 generierten Inhalte
stellten die ,kollektive Intelligenz® der beteiligten Personen dar. Die Information ist
verteilt gespeichert im Online-Kalender, bei den getaggten Bildern auf Social-
Networking- Seiten oder bei den gespeicherten Links in einer Webseite. Web 2.0-
Applikationen entstehen aus der Kombination verschiedener Datenarten und sind im
Web verstreut. Die Rolle des Semantic Web ist, diese Daten zu strukturieren und zu
beschreiben, damit diese im Web auffindbar sind und von allen genutzt werden
kénnen. Web 2.0 und das Semantic Web fokussieren sich auf den intelligenten
Datenaustausch und stehen eher in einer ergdnzenden als konkurrierenden Bezie-
hung [W3C FAQs, 2008].

2.2.1 Textbasierte Suchmaschinen

Um sich mit der Informationsflut im Internet zurechtzufinden, sind leistungsfahige
Online-Suchmaschinen wie Google', Yahoo'® oder Altavista'® unabdingbar. Diese

weisen aber nach Wabhlster [2007b] einige Defizite auf:

- Die Anfragen werden als Zeichenkette verstanden, die Bedeutung und Inhalte
der Wérter werden vernachlassigt.

- Die Suchanfragen werden voneinander unabhangig betrachtet, der Inhalt und
Zusammenhang von vorherigen Suchanfragen wird nicht beachtet. Daher ist
auch die Liste an Ergebnissen sehr umfangreich.

- Die Anfragen, die komplexe Restriktionen haben oder sich auf mehrere Rela-
tionen beziehen, bringen keine zufriedenstellenden Resultate und kénnen sogar

in eine ganz falsche Richtung gehen.

" http://www.google.com

15 .
http://www.yahoo.com

'® http://www.altavista.com
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- ,versteckte Inhalte”, die nur Uber PDF-Dokumente und Webdienste verfigbar

sind, werden nicht gefunden (,Deep Web*).

Duke et al. [2007] unterstitzen die Aussagen von Wahlster [2007b] und sind der
Meinung, dass es bei herkdmmlichen Suchmaschinen ofter der Fall ist, dass die
Benutzer bei Suchanfragen eine sehr lange Liste an Links erhalten, die unstrukturiert
ist und viele irrelevante Ergebnisse anzeigt. Ein Grund dafir ist, dass die Mehrdeu-
tigkeit und Synonymie kaum analysiert wird und die Bedeutung (Semantik) der
Woérter selten erfasst wird. Es gibt zwar Algorithmen wie den PageRank (Rangord-
nung) Algorithmen von Google, die benutzt werden, um die Suchergebnisse zu
optimieren, aber mit diesem Ansatz bekommen neue Webseiten Uber populare
Themen eine niedrige Rangordnung, die auch niedrig bleibt, im Speziellen wenn die
Personen die Seite nicht finden und diese nicht verlinken.

Das Semantic Web will das bestehende Web erweitern und bietet ein integriertes
Gesamtsystem mit den technischen Voraussetzungen, um die Defizite von klassi-
schen Suchmaschinen zu Uberwinden [Wahlster, 2007b]. Die Daten bekommen daflr
eine fir Maschinen verarbeitbare Semantik (Bedeutung), die es ermdglicht, die
Informationen der einzelnen Wérter zu verstehen und Zusammenhange zwischen
verschiedenen Konzepten zu schlieBen, um die Suchergebnisse geman den Anfor-
derungen des Benutzers zu verarbeiten [Andersen, 2003]. Nach Berners-Lee [1998]
sind die Suchmaschinen der Zukunft eine Kombination zwischen Suchmaschinen
und logischen Maschinen, die es erméglichen, ,Proofs“ zu bilden. Diese Maschinen
kénnen umfassende Indexe durchsuchen und mithilfe von Logik die wichtigsten

Informationen filtern und somit eine Lésung zur Suchanfrage bieten.

Nach Wahlster [2007a] werden semantische Suchmaschinen in Zukunft nicht mehr
nach Schllsselwdrtern suchen und eine lange Liste an Links mit Dokumentenverwei-
sen liefern, sondern auch komplexe, natdrlich-sprachlich formulierte Anfragen
zulassen, die eine konkrete Antwort auf die Anfrage liefern. Somit wandelt sich die
klassische Suchmaschine in eine Antwortmaschine, die sich nicht mehr auf den
Suchprozess konzentriert, sondern auf die Lieferung von gezielten Antworten zur

Beantwortung der Suchanfragen.
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Abb. 10: Stichwortbasierte Suche versus Fragebeantwortung [Wahlster, 2007a]

Wie in Abbildung 10 ersichtlich, suchen die semantischen Suchmaschinen einerseits
Informationen aus den Passagen von Dokumenten im offenen Web, wie bei den
klassischen Suchmaschinen, andererseits haben sie auch Zugriffsméglichkeiten auf
verschiedene Webdienste (zum Beispiel Routenplanung, Wetterinformation, Verans-
taltungskalender, Verkehrsinformation, Webcam-Suche) und auf PDFs enthalten, die
mittels Bildextraktion durchsucht werden. Verschiedene Lésungswege werden von
der semantischen Suchmaschine parallel vorgehalten und je nach Aufgabenstellung
wird der beste Ansatz flir die Antwort der Suchanfrage geliefert (siehe Abbildung 11)

[Wahlster, 2007a].
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Ein Beispiel fur eine semantische Suchmaschine wurde von Yahoo entwickelt und
heiBt SearchMonkey'’. Diese Suchmaschine bietet ein Framework, um kleine Appli-
kationen zu schaffen, welche die Yahoo!-Suchergebnisse mit zusatzlichen
Metadaten und Strukturen wie zum Beispiel Bildern und Links bereichern. Dies
ermdglicht Entwicklern und Eigentimern von Inhalten, ihre Daten visuell attraktiver
zu gestalten und mehr Traffic auf ihren Webseiten zu generieren. Das SearchMon-
key-Tool hilft Entwicklern, bestehende Datendienstleistungen zu finden und eigene
Datendienstleistungen zu entwickeln. Sie kébnnen auBerdem festlegen, wann und wie
diese zusatzlichen Metadaten in den Suchergebnissen dargestellt werden. Wenn
man eine Applikation geschaffen hat, kann man sie selber nutzen, mit anderen teilen

oder in einer Galerie der Offentlichkeit verfligbar machen [SearchMonkey, 2008].

Eine weitere semantische Suchmaschine wurde von Duke et al. [2007] entwickelt
und heiBt Squirrel. Das Ziel von Squirrel ist, die Keyword-basierte Suche mit der
semantischen Suche zu kombinieren. Der Benutzer kann einen Text oder verschie-
dene Woérter in der Suchmaschine eingeben und erhéalt Suchergebnisse, die mithilfe
von ontologischer Unterstltzung verfeinert werden kénnen. Zum Beispiel, man kann

zwischen verschiedenen Themen und passenden Entitaten aussuchen, um genauere

17 http://developer.yahoo.com/searchmonkey
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Ergebnisse zu bekommen. Squirrel will damit die Schnelligkeit und Einfachheit der
herkdmmlichen Suchmaschinen beibehalten und diese mit den Fahigkeiten der

semantischen Technologien erweitern.

Die Ergebnisse der semantischen Suchmaschinen kénnen durch die Nutzung von
Benutzerprofilen optimiert werden. Wenn der Benutzer nach einem Wort sucht, das
zu zwei Entitaten passt, dann muss sich das System flr eine der beiden Entitaten
entscheiden. Eine Ldsung ist, die Suchergebnisse mit dem Profil des Benutzers zu
vergleichen und nach passenden Themen zu suchen. Zum Beispiel, wenn ein Benut-
zer nach Dokumenten sucht, die der Autor Muller geschrieben hat (der verschiedene
Instanzen hat), dann kann das System alle Dokumente durchsuchen, die die ver-
schiedenen Autoren namens Mduller geschrieben haben. Diese werden mit den
Themengebieten im Benutzerprofils verglichen und der Autor, der am besten zu dem
Benutzerprofil passt, wird angezeigt [Duke et al., 2007].

2.2.2 Wikis

Bei Wikis handelt es sich um eine Web 2.0-Technologie, welche eine Ansammlung
von Seiten und Artikeln zu verschiedenen Themen und Begriffen enthélt. Diese
Informationen sind in einer Webseite verflgbar und deren Inhalt kann von den
Benutzern gelesen und kooperativ bearbeitet werden. Bei semantischen Wikis
werden groBe Wissensbasen miteinander vernetzt, die gemeinsam bearbeitet wer-
den kénnen [MeiBner et al., 2007].

Nach Voélkel et al. [2006] und Tazzoli et al. [2004] ist eine Schwache von normalen
Wikis, wie zum Beispiel der Wikipedia'®, der Mangel an durch Maschinen verarbeit-
baren Daten und die fehlende Verknlpfung der Konzepte. Voélkel et al. [2006]
meinen, dass die Information und das Wissen in der Wikipedia sehr wertvoll sind,
aber derzeit in vielen Gebieten nicht angewendet werden kénnen, weil die Inhalte der
Wikipedia von Maschinen nicht ,verstanden“ werden. Es ist derzeit nicht mdglich,
automatisch verknlpfte Information Uber verschiedene Artikel zu sammeln und
Anfragen wie zum Beispiel ,Zeige alle Filme aus den 1960-ern mit italienischen
Filmregisseuren® zu beantworten. Obwohl die Daten in der Wikipedia ziemlich struk-

'8 http://www.wikipedia.org
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turiert sind (jeder Film hat einen eigenen Artikel und Links zu Darstellern und Regis-
seuren), ist die Bedeutung (Semantik) der Wérter flr die Maschinen unklar. Das
strukturelle Wissen Uber die VerknUpfung der verschiedenen Konzepte kann derzeit
nicht formell erfasst oder automatisch bearbeitet werden.

Tazzoli et al. [2004] sind auch der Meinung, dass Schwachen von herkémmlichen
Wikis an der fehlenden Daten-Verknupfung und der Isolation zwischen den verschie-
denen Wikis liegen. Durch das rasante Wachstum von Wissen im Web gewinnt das
Bedurfnis der Strukturierung dieses Wissens immer mehr an Bedeutung. Verschie-
dene Lésungen wurden von den Wiki-Communities vorgeschlagen, wie zum Beispiel
die Ansatze von InterWiki'® oder SisterSites®, die die Verlinkung zwischen verschie-
denen Wikis ermdglichen.

Semantisch basierte Wikis gehen aber einen Schritt weiter. Die Inhalte der Wikis
werden mit Metadaten angereichert und Ontologien werden entwickelt, um die Daten
zu strukturieren. Daflr sind W3C-Standards wie RDF, RDFS und OWL notwendig
[Tazzoli et al., 2004; MeiBner et al., 2007]. Diese Methode ist flexibler und ermdg-
licht, Inhalte und Metadaten von unterschiedlichen Wikis zu verschachteln. Den
verschiedenen Themen oder Begriffen innerhalb des Wiki-Systems werden Attribute
bzw. Relationen angefligt. Somit ist es mdglich, Beziehungen zu anderen Semantic-
Wiki-Seiten oder -Begriffen herzustellen [MeiBner et al., 2007]. Darlber hinaus wird
eine spezifische Suche ermdglicht. Etwas komplexere Fragen, wie zum Beispiel die
oben genannte Frage Uber die italienischen Filmregisseure der 1960er Jahre, kon-
nen mit semantischen Wikis beantwortet werden [Vdlkel et al., 2006].

Semantische Wikis sind flir Computer sinnvoll, weil diese erméglichen, dass Webin-
halte fir Maschinen lesbar gemacht werden. Andererseits sind sie auch flr
Menschen vorteilhaft, weil durch benutzerfreundliche Anwendungen auch technisch
nicht versierte Benutzer Zugang zu den semantischen Technologien haben [MeiBner
et al., 2007]. Dartber hinaus kénnen die angereicherten Daten durch die RDF-
Export-Funktion flr das gesamte semantische Web verfligbar gemacht werden und
von verschiedenen externen Applikationen genutzt werden [Vélkel et al., 2006].

"9 http://c2.com/cgi/wiki?InterWiki
20 http://c2.com/cgi/wiki?AboutSisterSites
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Ein Beispiel flr eine semantische Wiki ist die Platypus-Wiki. Mit der Playtypus-Wiki
kénnen die Benutzer die Wiki-Artikel mit RDF-Klassen und -Eigenschaften anrei-
chern. Fir jede Seite wird eine Liste von URLs spezifiziert, aus der man Inhalte
sammelt und eine andere Liste von URLs, aus der man Metadaten sammelt. Diese
URLs kénnen lokal- oder ferngesteuert sein und es ist irrelevant, von wo die Informa-
tion aggregiert wird. Die Qualitdt der Daten und Metadaten hangt, wie bei den
normalen Wikis, von der Kollaboration der Benutzer ab. Die Platypus-Wiki kann als
ein persoénliches Wissensmanagementsystem gesehen werden und als ein Wiki-
System. Unternehmen kénnen es auch nutzen, um Wissen der Mitarbeiter zu sam-
meln und mit anderen Abteilungen zu teilen. Platypus kann daher als ein Lernsystem
gesehen werden, das benutzt wird, um anderen Wissen weiterzugeben und vom

Wissen anderer zu lernen [Tazzoli et al., 2004].

Volkel et al. [2006] haben in einer weiteren Initiative das bekannteste Wiki, die
Online-Enzyklopéadie Wikipedia, mit semantischen Technologien angereichert und
somit die Semantic-Wikipedia geschaffen. Diese er6ffnet neue Mdglichkeiten fir die
Suche, die Aggregation oder den Export von Wissen. Die Benutzer haben in der
Semantic-Wiki die Méglichkeit, Links zwischen den verschiedenen Artikeln zu setzen
und Daten innerhalb der Artikel semantisch zu spezifizieren. Daflir werden semanti-
sche Links und Attribute verwendet. Die semantischen Links sind eine Erweiterung
der bestehenden Links von der Wikipedia. In den Abbildungen 12 und 13 werden die
Verlinkungen der aktuellen Wikipedia (Abbildung 12) und die Verlinkungen der
Semantic-Wikipedia (Abbildung 13) gegentibergestellt. Bei der Wikipedia (Abbildung
12) werden einzelne Worter zu anderen Artikeln verlinkt wahrend bei der Semantic-
Wikipedia (Abbildung 13) zusétzlich die Relationen zwischen den Artikeln dargestellt
(semantische Links) werden. Diese Relationen werden in Abbildung 13 dargestellt.
Im Artikel Gber London wird das Wort ,London“ mit einem weiteren Artikel Gber
,=England“ verlinkt. Dieser ist nicht willklrlich verlinkt, sondern mit der Beziehung ,ist
die Hauptstadt von“. Somit wei3 das System ganz genau, dass London die Haupt-
stadt von England ist und kann auf spezifische Fragen wie ,Wie hei3t die Hauptstadt

von England?“ eine konkrete Antwort liefern.
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United Kingdom of Great Britain England is the most populous

and Northern Ireland {usually shortened to ‘ ’ home nation of the United Kingdom
the United Kingdom, or the UK} is one of {UK). It accounts for more than B3%
two sovereign states occupying the British of the total UK population, occupies
Isles in northwestern Europe, the other most of the southern two-thirds of the
being the Republic of Ireland. The UK, with island of Great Britain and shares
most of its territory and population on the land borders with Scotland, to the
island of Great Britain, shares a land north, and Wales, to the west.

border with the Republic of Ireland on the

\ London is the capital city of England and

of the United Kingdom.

As of 2005, the total resident population of

/ London was estimated 7,421,328. Greater
London covers an area of 609 square miles.

2005 (MMV) was a

common year
1 Events

1.1 January It is widely considered to be one of the

1.2 February

1.3 March world's four primary global cities (along with
1.4 April . "
15 ay | New York City, Tokyo and Paris). ‘_/\‘ S ——
N T S o
m—— the country's north, it is a
Tokyo (FEZEE)

literally "eastern capital®, is one of the
47 prefactures of Japan and includes
the highly urbanized downtown area

major global cultural and
political centre in addition to
being the world's most
visited city.

New York City oficaiy

the City of New York, is the most
populous city in the United States
and the most densely populated
major city in North America.r

Abb. 12: Verlinkungen bei der Wikipedia [Volkel et al., 2006]
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Abb. 13: Verlinkungen bei der Semantic-Wiki [V6lkel et al., 2006]

In einer weiteren Initiative zur Erweiterung der Wikipedia mit semantischen Techno-
logien wurde die Suchmaschine AskWiki®' entwickelt. Diese ist derzeit nur auf
Englisch verfligbar und in der Entwicklungsphase. Sie agiert Uberwiegend als Ant-

21 http://www.askwiki.com
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wortsuchmaschine und liefert konkrete Antworten auf spezifische Fragen. Die Ge-
nauigkeit der Suchergebnisse der Maschine wurde von Finin [2007] geprift und

einige Ergebnisse sind in Tabelle 1 dargestellt.

Frage Antwort
1. Wie heiBt die Hauptstadt von | Brissel
Belgien?

2. Wie viele Einwohner hat Brissel? 1,975,000 Einwohner
3. Wie viele Einwohner hat die Haupt- | 1,975,000 Einwohner
stadt von Belgien?
4. Was ist die Wurzel von 167? Jahr 16 war ein Schaltjahr im Juliani-
schen Kalender, der am Mittwoch
begonnen hat.

Tab. 1: Beispielfragen und -antworten von AskWiki [Finin, 2007]

In Tabelle 1 wird erkennbar, dass die Suchmaschine einfache Fragen wie die Fragen
Nr. 1 und 2 richtig beantwortet, sowie auch komplexere Fragen wie die Nr. 3 ,Wie
viele Einwohner hat die Hauptstadt von Belgien“. Bei der Frage Nr.4 ,Was ist die
Wourzel von 16“ hat sie eine falsche Antwort gegeben. Die AskWiki ist noch in der
Entwicklungsphase und muss optimiert werden. Der Ansatz und die Erweiterung der
Wikipedia mit Metadaten ermdglichen komplexere Suchanfragen und eine bessere
Strukturierung der Inhalte [Finin, 2007].

AbschlieBend wird deutlich, dass die semantischen Wikis die bestehenden Wikis
erweitern und unterstiitzen. Sie verbessern das laterale Denken und die Verknlpfun-
gen zwischen den verschiedenen Wikis. Dadurch wird der Austausch von wertvoller

Information zwischen den Benutzern ermdglicht [Tazzoli et al., 2004].

2.2.3Social Software

Mit Social Software bezeichnet man ,all die Anwendungen, die Kommunikation,

Interaktion und Zusammenarbeit im Internet unterstiitzen* [Brickmann, 2007, S. 1].

Social Software kann innerhalb von Unternehmen oder firr private Zwecke genutzt
werden. Unternehmen profitieren von Social Software dadurch, dass neue Mdglich-
keiten fUr das Knowledge Management und die Kollaboration zwischen den
Mitarbeitern aus verschiedenen Unternehmensabteilungen entstehen. Durch Social
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Software kann die interne und externe Kommunikation der Unternehmen durch
Blogs, Wikis, Tagging und die Integration von externen RSS Feeds erweitert werden
[Passant, 2008].

Semantic Web Technologien kénnen des Weiteren als Mediator zwischen den
verschiedenen Web 2.0-Applikationen und den Benutzern agieren [Passant, 2008].
In den folgenden Unterkapiteln werden drei Applikationen von Social Software
erlautert, die mithilfe der semantischen Technologien optimiert werden kdnnen.
Diese sind Social Networks, Blogs und Social-Bookmarking-Systeme.

2.2.3.1 Social Networks

Social Networks sind Beziehungsgeflechte aus Social-Network-Dienstleistungen, die
von Teilnehmern mit gleichen Interessen genutzt werden. Die Benutzer kommunizie-

ren untereinander und tauschen ihre persdnlichen Daten aus [ITWissen, 2008].

Derzeit gibt es viele Online-Communities, die verschiedene Applikationen nutzen und
untereinander nicht verlinkt sind. Die meisten Social Networks bearbeiten und teilen
die Information zwischen den Mitgliedern durch einen zentralen Punkt. Wenn man
eine bestimmte Information aus einem Netzwerk finden will, tut man sich schwer, weil
die Suchanfragen normalerweise Keyword-basiert sind. Das heiBt, jedes einzelne
Wort wird gesucht, ohne auf den Zusammenhang und die Bedeutung der Wérter zu
achten. Die Benutzer haben dadurch nur beschrankte Méglichkeiten um Informatio-
nen zu finden [Harth et al., 2004].

Durch Semantic-Web-Technologien kann man Social Networks bereichern und
zugrundeliegende Information fir Menschen und Maschinen verfligbar machen
[Harth et al., 2004].

Ein Anwendungsbeispiel ist das ExpertFinder??-System, mit dem man Experten aus
einem bestimmten Gebiet finden kann. Ziel des ExpertFinders ist, RDF-Vokabulare
und Regelerweiterungen zu vereinen, um persénliche oder Firmen-Homepages so-
wie auch Webseiten mit Publikationen oder akademische Konferenzen mit Metada-

ten zu versehen [Aleman-Meza et al., 2007].

22 http://expertfinder.info
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Um das Projekt technisch umzusetzen, wurde ein Framework erstellt, welches auf
existierenden Vokabularen (Industriestandards, bestehenden Klassifikationen und
Taxonomien) basiert und diese kombiniert. Um dieses Framework zu erstellen, muss
man bei allen Bereichen Uberprifen, wie die Information in der Regel formalisiert
wird, welche Ontologien es bereits gibt und ob Uberlappungen ersichtlich sind. Auf
Basis dieser Informationen kann man Richtlinien und Vorschlage aufbereiten, wie
diese Vokabulare wiederverwendet und miteinander verbunden werden kénnen, um
eine optimale Suche nach Personen und Experten zu ermdglichen [Aleman-Meza et
al., 2007].

Die Experten werden durch verschiedene Elemente beschrieben, wie zum Beispiel
allgemeine Daten, Ausbildungsdaten, Qualifikationen, vergangene Projekte usw.
(siehe Abbildung 14). Darlber hinaus werden auch die Beziehungen zwischen den
Personen, Communities und Organisationen erfasst. Durch die semantisch angerei-
cherten Daten wird eine genauere und komplexere Suchanfrage méglich [Aleman-
Meza et al., 2007]. Wenn man ein Team fir ein komplexes Projekt sucht, kann man
nach bestimmten Qualifikationen suchen, nach vergangenen Projekten, die in die-
sem Bereich durchgefihrt wurden und auch nach Personen, die bereits miteinander
gearbeitet haben.
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Abb. 14: Darstellung der semantischen Beziehungen beim ExpertFinder-System [Aleman-
Meza et al., 2007]

Das System kann im Bereich Personalwesen eingesetzt werden. Mithilfe geeigneter
RDF-Vokabulare kénnen die Jobsuchenden ihr Profil in maschinenlesbarer Form im
Internet publizieren. Es kdnnen auch Mitarbeiter einer Firma ihre Daten und Fahig-
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keiten im Intranet der Firma speichern. Somit wird fir Firmen und Jobvermittlungs-
agenturen die Suche nach geeignetem Personal erleichtert und die Ergebnisse
kénnen besser den Anforderungen der Suchenden entsprechen [Aleman-Meza et al.,
2007].

2.2.3.2 Blogs

Ein Blog ist eine Art Web-Tagebuch, das im Internet gefiihrt wird. Blogs enthalten
Eintrage, Bilder, Kommentare und Notizen, die chronologisch geordnet sind [ITWis-
sen, 2008]. Die meisten Blogs werden derzeit manuell erstellt. Die Blog-Autoren
(Blogger) schreiben den Text und suchen dann nach passenden Bildern und Links.

Der Unterschied zwischen den traditionellen und semantischen Methoden, um
Blogeintrage zu schreiben, wurde von Ankolekar et al. [2007] anhand eines Beispiels
dargestellt. In diesem Beispiel geht es um einen Blogger, der in seinem Blog Uber die
Filme berichtet, die er im Kino angeschaut hat. Bei der traditionellen Methode fugt
der Blogger zuerst den Titel des Films ein, schreibt dann den Text und addiert
eventuell noch einige Tags dazu, die zum Beispiel das Genre des Filmes beschrei-

ben.

Wenn der Blogger ein Plug-In mit semantischer Technologie nutzt, dann &ndert sich
der Prozess des Blogeintrags. Am Anfang muss er explizit festlegen, dass es sich
um einen Filmeintrag handelt. Danach kann er den Titel des Films spezifizieren oder
nach dem Filmnamen, durch Angabe der Darsteller oder des Regisseurs, suchen.
Der zweite Schritt ist, den Bericht Gber den Film zu schreiben. Daflir wird vom Benut-
zer oder automatisch von der Maschine ein Sidebar erstellt (siehe Abbildung 15), in
dem Felder wie Regie, Lange, Produzent, Erscheinungsjahr, Darsteller oder die URL
zu der offiziellen Homepage dargestellt werden. Diese Sidebar wird einmal erstellt
und kann in weiteren Blogeintragen benutzt werden. Die Information, die in der
Sidebar angezeigt wird, kann aus verschiedenen Quellen wie zum Beispiel semanti-
sche Wikis abgerufen werden (siehe Kapitel 2.2.2). Darlber hinaus kann der Blogger
dynamische Information in seinen Blog integrieren, wie zum Beispiel die Filme, die
derzeit in den Kinos gespielt werden, oder die Verfligbarkeit des Films in den Video-
theken. Dies ist méglich, wenn verschiedene Online-Dienste wie die Kino-Webseiten
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oder Veranstaltungs-Webseiten diese Information in RDF publizieren [Ankolekar et
al., 2007].

Der Blogger erzielt durch den Einsatz von Semantic-Web-Technologien einen gro-
Ben Nutzen. Er muss nur festlegen, aus welchen Webdiensten Daten abgerufen
werden sollen und im Gegenzug bekommt er automatisch zusatzliche Daten, Bilder
und Informationen, mit denen er seine Blogeintrage anreichern kann [Ankolekar et
al., 2007].

Archive Pirates of the Caribbean 3
June 2007 June 21st, 2007
May 2007
April 2007 I just went with Till into the last part of
March 2007 the Pirates of the Caribbean, where our
heroes (the adoringly cute Orlando Bloom
About me and Keira Knightly reprise their roles) go
RSS-Feed to the end of the world to safe the one
and only Captain Jack Sparrow (Johnny
Blogroll Depp! xOxOx!) from the claws of the
nutkidz Kraken. And guess what - Jack Sparrows
nakit-arts daddy has a special appearance, played by Director Geore Vorbimele
Blog of the rings old Rolling Stone Keith Richards! Running time 126 minutes
Matrix Reblogge Weeeehal Kty il gy, Crando

Blocm, Gecffrey Rush

i . . Info from Wikipedia
'é'lnk? . Best movie of the year, until know, ’
oria cinema without a qUGSTiOH,I Tons O'F 'FU!"I and _Seefwate_s ofthe Caribbear 3
ECOShOP ) ' inthz Gloria
colorful action Today 16:00, 18:30, 21:00
Legolas fanzine ' Tomorrow 16:00, 18:30, 21:C0

Reserve tickats now
no comments yet — post your comment - backtrack

Abb. 15: Screenshot eines semantischen Blogeintrags [Ankolekar et al., 2007]

Aus diesem Beispiel wird erkennbar, das semantische Applikationen die Blogger bei
der Suche nach passendem Kontext unterstiitzen. Semantsiche Technologien sollen
es ermd@glichen, relevante Bilder, Links und Artikel zu dem eigenen Blogbeitrag
schneller und einfacher zu finden [Kilpatrick, 2008].

Ein Beispiel fiir eine semantische Applikation fiir Blogs ist Zemanta®. Diese wird
durch Natural-Language-Algorithmen unterstitzt und beliefert die Blogger wahrend
des Schreibens mit wertvollen Inhalten wie Links, Tags, Dokumenten und Fotos
[Zemanta, 2008]. Diese Applikation ist fiir FireFox?* und Internet Explorer®® erhéltlich

% http://www.zemanta.com
2 http://www.mozilla.com/firefox
% http://www.microsoft.com/internet_explorer
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und arbeitet mit vielen Blogmaschinen wie WordPress®, MovableType?” and Type-

1*° [Kilpatrick, 2008]. Eine weitere semantische

Pad?®, Blogger® und Live Journa
Applikation, das Toolkit Calais®!, ermdglicht den Bloggern, Publishern und Entwick-
lern, ihre Texte oder Anwendungen automatisiert mit Metadaten anzureichern. Blogs
und andere Anwendungen verarbeiten die Texte und beliefern diese mit semanti-
schen Erganzungen. Uber APIs (Application Programming Interface) von Calais Web
Services kdnnen Entwickler auf die Funktionen von Calais zugreifen. Sie schicken
unstrukturierten Text und bekommen den Text annotiert mit RDF, Microformaten u.a.

[Spath, 2008].

2.2.3.3 Social Bookmarking

Social Bookmarks sind ,Internet-Lesezeichen, die weltweit von vielen Benutzern
indexiert, kommentiert und standortunabhédngig abgefragt werden kénnen* [ITWis-
sen, 2008]. Es gibt Social-Bookmarking-Plattformen wie del.icio.us®, in denen die
Benutzer Internetadressen (URLs) speichern und mit verschiedenen Lesezeichen
wie Tags oder Kommentaren versehen kdnnen. Diese Social Bookmarks kénnen fir
andere freigegeben werden [ITWissen, 2008]. Somit kbnnen Benutzer des Verzeich-
nisses Internetadressen mit Kommentaren von anderen Benutzern lesen und von

deren Wissen profitieren.

Wie bei den Blogs oder Social Networks, herrscht bei den Social-Bookmarking-
Plattformen auch das Problem, dass zu wenig Information und Wissen sinnvoll
strukturiert ist und daher der Wissensaustausch zwischen den Plattformen noch sehr
limitiert ist [Abel et al., 2007]. Um dieses Problem zu bewaltigen, kénnen semanti-
sche Technologien eingesetzt werden. Ein Beispiel, das dies bestétigt, wird in den

folgenden Absatzen erklart.

% hitp://www.wordpress.org

27 .
http://www.movabletype.org

% hitp://www.typepad.com

29 http://www.blogger.com

%0 http://www.livejournal.com

%" http://www.opencalais.com

% http://www.del.icio.us
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Die Initiative GroupMe!®

erweitert die ldee des Social-Bookmarking-Systems mit
einem Gruppensystem und erméglicht es den Benutzern, eine Sammlung von Web-
Ressourcen zu erstellen (wie zum Beispiel Fotos, Videos oder Webseiten), die ihren
Interessen entsprechen. Diese Web-Ressourcen und die Gruppen-Aktivitaten wer-
den mithilfe des Semantic Web in Beziehung gesetzt. GroupMe! bietet folgende
Funktionalitadten: Erstens kénnen die Benutzer Gruppen bilden und Webseiten zu
diesen Gruppen addieren, bearbeiten und mit Stichwortern taggen. Zweitens wird die
Suche nach Web-Ressourcen innerhalb der Gruppen optimiert, indem das System
nicht nur nach Tags sucht, sondern auch nach kontextueller Information der Web-
Ressourcen. Drittens werden die Inhalte, die durch den Prozess der Gruppenbildung
und Ressourcen-Organisation in den Gruppen gebildet werden, mit RDF-
Annotationen versehen und fiir die Offentlichkeit zugdnglich gemacht [Abel et al.,

2007].

In der Abbildung 16 werden die Funktionalitaten von GroupMe! bildlich dargestellt.
Die angezeigte Gruppe wurde mit Jazz Legends getaggt und bei der Beschreibung
werden die Kinstler aufgelistet, die auf Videos aus YouTube® oder Fotos aus
Flickr®® angezeigt werden [Abel et al., 2007].

GroupMe!

[structure your life]
Group documents! Group photas! Group videos! Group music! Group everything!

menu: [welcome] [home] [search] [browse groups] [about] [blog] [game] Howdy Isal [logout] GI

Search for groups: Jazz Legends

Description: Miles Davis, Chet Baker and other famous jazz musicians

keyword:

Found Groups: Tag Cloud: JAZZ jazz news azz vec MUSICIANS trumper
_. 0 a8

gsjaz s MISANEOWNGESIEERTS . . oo s v e e e e e e e e e e

[tags] [add Tag] [menu] [open] [X]

|Jean Pierre

[ tags] fadd Tag) imenul lopen) b |

milesmiles

[tags] [add T:
Miles Davis - Wikipedia,
the free encyclopedia
Description: Miles' musical
studies began at 13, when
his father gave him a new
trumpet and

arranged lessons with local

] [menu] [open] [X]

[tags] [add Tag] [menu] fopen] [X]

Miles Davis
Description:
URL: http:/ /www.youtube.com [tags] [add Tag] [menu] [open] [X]
Miles Davis
Description: Sony Music's
: Miles Davis page highlights
a0 its Legacy reissue program.
v 3 URL: http:/ /www.miles—

davis.com/

Abb. 16: Screenshot der Gruppe Jazz Legends bei der GroupMe!-Seite [GroupMe!, 2008]

% http://www.groupme.com
34 .

http://www.youtube.com
* http://www.flickr.com
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2.3 SWOT-Analyse des Semantic Web

Im folgenden Kapitel wird eine SWOT-Analyse dargestellt. Diese stellt die Stérken
und Schwachen den Chancen und Risiken des Semantic Web gegentiber und wurde
aufgrund von Literatur und Expertengesprachen erstellt, die im Anhang 6.2 vorliegen.

Folgende Experten wurden vom Verfasser persénlich interviewt:

- Christian Siegfried Boser, Leiter des Fachbereichs ,Semantic Web“ bei
AUSTRIAPRO, Wirtschaftskammer Osterreich® [Interv. Boser].

- Thomas Hochhaltinger, technischer Projektleiter bei Smart Information Sys-
tems®’ [Interv. Hochhaltinger].

- Markus Linder, Griinder und Managing Director bei Smart Information Systems

[Interv. Linder].

- Felix Schramm, Concept Developer bei Universal Music Deutschland® [Interv.

Schramm].

- Mario Szpuszta, Strategic Architect bei Microsoft Osterreich®® [Interv. Szpusz-
ta].

2.3.1 Starken

,Die Notwendigkeiten zum Einsatz von semantischen Technologien in der betriebli-
chen Anwendung sind offensichtlich.” [John und Drescher, 2006, S. 247]

Durch die Steigerung der Komplexitdt der Dienstleistungs- und Warenwelt steigt
auch der Bedarf nach einer besseren Beschreibung der Prozesse und Produkte.
Semantische Technologien dienen zur Prozessunterstitzung in Organisationen und
erleichtern die Mensch-Maschine-Kommunikation. Dieser Informationsprozess der
Verarbeitung der Information in maschinenlesbarer Form wird ,Information Retrieval®
genannt [John und Drescher, 2006, S. 247].

% http://www.austriapro.at

%7 http://www.smart-infosys.at

% http://www.universal-music.de

% http://www.microsoft.com/austria
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Das Semantic Web zeichnet sich durch folgende Starken aus:
- Offen zugéangliche Daten

Das ,World Wide Web Consortium“*® (W3C) und ,Semantic Web Education and
Outreach**' (SWEO) unterstiitzen das ,Open Data Movement*, das als Ziel hat,
Daten fur jeden frei verfigbar zu machen. Das Web soll durch das Semantic
Web erweitert und die Daten im RDF-Format sollen fir alle Plattformen zugang-
lich gemacht werden. Die RDF-Daten werden somit von beliebigen
semantischen Suchmaschinen oder weiteren Applikationen erfasst [LinkingO-
penData, 2008].

- Integration von verschiedenen Formaten und Datenquellen

RDF-Vokabulare sind deskriptive Elemente, wie zum Beispiel Dienstleistung,
Buch, Bild, Titel, Beschreibung, Rechte usw., die nitzlich sind, um Informatio-
nen umzucodieren. Damit kann man verschiedene Daten effektiv nutzen,

integrieren und aggregieren [Berners-Lee und Miller, 2002].

Wie im Kapitel 2.2.1 beschrieben, kann man mittels Semantic-Web-
Annotationen nicht nur aus den Passagen von Dokumenten im offenen Web
suchen, sondern auch aus ,versteckten Inhalten®, wie zum Beispiel Webdiens-
ten (Routenplanung, Wetterinformation, Veranstaltungskalender, Verkehrsinfor-
mation, Webcam-Suche) und aus PDFs, die mittels Bildextraktion durchsucht
werden [Wahlster, 2007a]. Ebenso kann man in RDF viele unterschiedliche Da-
tenressourcen reprasentieren. Der Browser Mozilla* benutzt fiir die Darstellung
der Bookmarks, History, Suchergebnisse, E-Mail usw. ein gemeinsames RDF-
Format [Andersen, 2003].

Das Semantic Web ermdglicht es, die Daten so darzustellen, dass ein Prog-
ramm die Formatierung, Bilder oder Werbung einer Webseite nicht entfernen
muss, um die relevanten Teile einer Information zu finden. Andererseits kann
man im Semantic Web Dateien generieren, die die Beziehung zwischen ver-

schiedenen Datenbestanden erklaren. Die RDF-Daten kénnen verlinkt werden

*0 http://www.w3.0rg
* http://www.w3.0rg/2001/sw/sweo
*2 http://www.mozilla.org
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und ermdglichen dem Internet-Benutzer, im Semantic-Web-Browser von einem
Datenelement in einer Datenquelle zu verwandten Datenelementen in anderen
Datenquellen zu navigieren. Zum Beispiel kann ein ,semantischer Link®* zwi-
schen einer Datenbank mit einer Spalte mit Postleitzahlen und einem Online-
Formular darstellen, dass sie dasselbe beschreiben. Dadurch wird es Maschi-
nen erleichtert, die Beziehungen zwischen den Datenquellen zu erfassen und
Daten aus verschiedenen Quellen zu integrieren [Berners-Lee und Miller,
2002].

- Zusammenhange werden verstanden

Semantische Technologien ermdglichen ein schnelles ,Verstandnis® von komp-
lexen Zusammenhangen. Die Merkfahigkeit der Zusammenhange wird
gesteigert und individuelle Lernpfade sind mdglich. Durch die Offenlegung der
bereichsibergreifenden Zusammenhange wird die interdisziplinare Kommuni-
kation in Unternehmen unterstitzt und das Ideenmanagement geférdert
[Blumauer und Fundneider, 2006, S. 232].

- Optimierung des betrieblichen Wissensmanagement

Semantische Technologien kénnen Wissens- und Geschéftsprozesse innerhalb
von Unternehmen optimieren [John und Drescher, 2006]. Durch die Wissens-
netze, die im Semantic Web entstehen, wird das Komplexitditsmanagement
optimiert und die Informationsflisse werden effektiver [Blumauer und Fundnei-
der, 2006, S. 232]. Nach John und Drescher [2006] ermdglicht diese
Technologie die Analyse und Extraktion von Daten aus unterschiedlichen Do-
kumenten und Datenbanken der Unternehmen. Die Bedeutung der Daten wird
durch die Maschinen erfasst und Zusammenhange und Schlussfolgerungen

kénnen abgeleitet werden.

In der Boeing Corporation®® wurden zum Beispiel die Datenbanken ,Flugzeug-
entwurf und ,Flugzeug-Wartung® in RDF beschrieben. Mit dem RDF-Schema
kann man Zielanfragen formulieren, die semantisch Ubersetzt werden und zu

besseren Suchergebnissen flihren [Andersen, 2003].

*® http://www.boeing.com
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- Intelligente Anwendungen

Das Semantic Web wird Struktur fir die bedeutungsvollen Inhalte der Websei-
ten liefern, um ein Umfeld zu schaffen, in dem intelligente Agenten
verschiedene Webseiten durchsuchen und komplexe Aufgaben fir die Benutzer
schnell 16sen. Zum Beispiel: Wenn jemand krank ist und einen Arzt braucht,
dann sucht der intelligente Agent nach Krankenhausern in der Nahe des Woh-
nortes des Benutzers, die seine Krankheit behandeln kénnen. Dieser Agent
sucht in der Webseite des Krankenhauses nicht nur nach den Schllisselwértern
"Behandlung, Medizin, physische, Therapie”, wie es bei den aktuellen Agenten
der Fall ist, sondern er weiB3 auch, dass Dr. Hartman in diesem ,Krankenhaus*
am ,Montag, Mittwoch und Freitag” ,arbeitet” und dass das Skript einen Da-
tumsbereich im ,Format tt.mm.jj* annimmt und ,Arzttermine® zurUckliefert
[Berners-Lee et al., 2001].

- Personalisierung der Suchanfragen

Durch semantische Suchmaschinen kann man Suchanfragen den Bediirfnissen
der Anwender anpassen und héhere Trefferquoten erreichen. Man kann auch
bei den Suchanfragen Fragen stellen und erhélt eine konkrete Antwort anstatt
einer langen Link-Liste. Diese Suchanfragen kann man in den Unternehmens-
bereichen Personalmanagement, Teambildung und Kompetenzmanagement
einsetzen. Durch die Wissensnetze und Ontologien des Semantic Web werden
die passenden Ansprechpartner und Wissensliicken in Unternehmen identifi-
ziert [Blumauer und Fundneider, 2006, S. 232].

Weitere Starken des Semantic Web sind im E-Commerce-Bereich zu sehen, wie zum
Beispiel:

- Effiziente Platzierung der Angebote

Im Bereich des E-Commerce bietet das Semantic Web Vorteile flir Benutzer
und Unternehmen. Die Unternehmen kénnen ihre Angebote einfach und effi-
zient platzieren. Die Benutzer bekommen Suchergebnisse, die an ihre
Winsche und Bediirfnisse angepasst sind [Interv. Linder].
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Mechanische Unterstiitzung bei der Suche nach Verkaufern und Angebo-

ten

Derzeit wird die Suche nach E-Commerce-Plattformen oder nach Angeboten
von den Internet-Benutzern manuell getatigt. Dadurch wird die Skalierbarkeit
der Suchprozesse beschrankt. Mit Hilfe semantischer Technologien kann man
diesen Prozess automatisieren [Fensel et al., 2002]. Nach Andersen [2003]
kénnen semantische Technologien verschiedene Prozesse der B2B (Business
to Business)-Plattformen, wie zum Beispiel die Suche nach passenden Anbie-
tern, das AbschlieBen von Geschéften oder die Durchfihrung von
Transaktionen, automatisieren und beschleunigen. Dieses wird durch semanti-
sche Beschreibungssprachen wie DAML+OIL** (DARPA Agent Markup
Language + Ontology Inference Layer) oder RDF erreicht, welche die komple-
xen Beschreibungen Uber die Angebote der Verkaufer und die Anforderungen
der Kaufer fir Maschinen verstandlich machen.

Einheitliche Standards

Im Web gibt es derzeit eine groBe Anzahl verschiedener Standards, um Pro-
dukte, Dienstleistungen, Produktkataloge und Geschaftsdokumente zu
beschreiben. Mit dem Semantic Web kann man die groBe Anzahl an heteroge-
nen Formaten, die im Web sind, besser koordinieren. Ontologien ermdglichen
eine bessere Definition und Abbildung der Standards. Durch diese Technologie
kénnen die verschiedenen Terminologien effizienter verarbeitet werden und da-
durch die Skalierbarkeit erh6ht werden [Fensel et al., 2002].

2.3.2Schwachen

Das Semantic Web weist fir Benutzer und Entwickler noch geringe Attraktivitat auf,

da das Angebot an semantisch aufbereiteten Inhalten nicht sehr umfassend ist (siehe

Abbildung 17). Dadurch sinkt der Anreiz der Softwarehersteller, benutzerfreundliche

Tools zu entwickeln, um Ontologien und Annotationen zu erstellen, die die semanti-

schen Daten strukturiert darstellen. Wenn es keine Ontologien gibt, dann werden die

* http://www.w3.org/TR/daml+oil-reference
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semantischen Inhalte im Web auch nicht zunehmen. Diese Tatsache kann man
durch das Phanomen der Netzwerkexternalitat erklaren: Bei positiven Netzwerkex-
ternalitaiten wachst der Nutzen an einem Standard oder Netzwerk, wenn dessen
Nutzerzahl gréBer wird. Durch diesen erhéhten Nutzen wird das Netzwerk flr noch
mehr Personen interessant. Dadurch wachst die Nutzerzahl weiter an und somit
steigt wiederum der Nutzen fir alle. Ubertragen auf das Semantic Web heiBt dies,
dass je haufiger Inhalte und Services im Web mittels akzeptierter Ontologien be-
schrieben und verfligbar gemacht werden, desto sinnvoller wird es, sich selbst an
diese Standards zu halten und entsprechend Inhalte zu publizieren. Nur dann kén-
nen Suchmaschinen, Software-Agenten und verschiedene Applikationen geschaffen
werden, die die Wiederverwendbarkeit der Inhalte erh6hen und den Nutzen fur alle
Benutzer erweitern. Hiermit wird ersichtlich, dass der Erstellungsaufwand von Onto-
logien sich erst dann lohnt, wenn es auch ein ausreichendes Angebot an flr
Semantic Web tauglichen Inhalten gibt [Blumauer und Fundneider, 2006, S. 227-
229].

Geringe Verfiigbarkeit
von Werkzeugen zur
Bearbeitung
semantischer Inhalte

Wenige mit Semantik
angereicherte Inhalte
im Web

Geringe Attraktivitat
Inhalte Semantic-Web-
tauglich aufzubereiten

Abb. 17: Eintrittsbarrieren des Semantic Web [Blumauer und Fundneider, 2006, S. 228]

Des Weiteren weist das Semantic Web folgende Schwachen auf:
- Sinkende Anonymitat und Vertraulichkeit
Durch die eindeutige Referenzierung der Inhalte kdnnen Semantik-basierte

Suchmaschinen zuverlassig die gesuchten Inhalte auffinden und liefern. Das
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bedeutet aber, dass diese Maschinen den Anwender und sein Verhalten ken-
nen und dadurch die Anonymitat der Benutzer verloren geht [Dostal et al.,
2004]. Dazu meint Boser [Interv. Boser]: ,Die Speicherung meines detaillierten
Suchprofils beinhaltet unter Umstanden viele Informationen zu meiner Person,
wie zum Beispiel, ,Christian Boser macht Urlaub in Kérnten, méchte vegeta-
risch essen, und hat zwei Kinder und einen Hund mit“. Auch wenn die
Verflgbarkeit dieser Information nicht wirklich bedrohlich klingt, muss das The-
ma der Privatsphdre und der Schutz personenbezogener Daten starker
thematisiert werden. Hier kénnen klare Regeln flr den Umgang mit Daten aus

strukturierten Suchabfragen Hilfe bieten.*
Sinkende Verlasslichkeit und Missbrauch der Semantikbeschreibung

Bei vielen semantischen Applikationen wird der Entscheidungsprozess an Ma-
schinen Ubergeben. Diese entscheiden, welche Inhalte ,relevant® und
Jnteressant” sind. Wenn man diesen Prozess kennt, dann ist das System auch
angreifbar. Man kénnte somit Inhalte mit falschen Beschreibungen versehen,
damit sie die semantischen Filterprozesse bestehen und 6fter gefunden werden
[Dostal et al., 2004].

Schramm [Interv. Schramm] und Szpuszta [Interv. Szpuszta] unterstlitzen die
Meinung von Dostal et al. [2004] und sehen im Semantic Web die Gefahr, dass
Webseitenbetreiber oder Hersteller die semantische Beschreibung missbrau-
chen kénnen, um ihre Inhalte und Angebote im Web prominenter zu platzieren

oder um besser gefunden zu werden.

Schramm fugt hinzu: ,Die Entscheidungskompetenz, welche Information auf
welche Frage zutrifft, wird im Semantic Web an die Maschine ausgelagert.
Wenn die Personen den Interpretationsprozess der Maschinen verstehen, wird
dieses System angreifbar und kann missbraucht werden. Es entsteht daher die
Gefahr, dass Inhalte mit falschen Semantik-Beschreibungen/Metadaten be-
schrieben werden und dadurch den semantischen Filterprozess umgehen. Das
kénnte zu Formen des Spamming im semantischen Netz flhren.” [Interv.

Schramm]
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- Sinkende Ergebnisbreite

Viele Ergebnisse einer Web-Recherche werden durch Zufall im Web gefunden.
Man sucht nach einem Thema und findet bei der Suche nebenbei auch interes-
sante, relevante Daten, nach denen man nicht direkt gesucht hat. Durch die
automatisierte Suche des Semantic Web werden diese ,nebenbei angefunde-
nen Daten® eliminiert und der filternden menschlichen Interpretation entzogen
[Dostal et al., 2004]. Zu diesem Thema fligt Schramm [Interv. Schramm] hinzu:
,2Dadurch, dass Informationen so spezifisch und punktgenau ausgeliefert wer-
den, werden andere Angebote unter Umstdnden der menschlichen
Interpretation entzogen. Bei Google gibt man die Wérter ,.Semantic Search” ein
und man bekommt 100 Suchergebnisse. Manchmal sind auch Sachen dabei,
die gar nicht mit der Frage zu tun haben. Aber trotzdem kénnen diese Links
Personen mehr inspirieren, als wenn eine spezifische Antwort angezeigt wird.

Das sehe ich als ein generelles Problem des Semantic Web."

2.3.3Chancen

Unternehmen produzieren, teilen, kombinieren und verarbeiten eine enorme Menge
an Daten und Dokumenten. Die Anwendungsgebiete dieser Daten sind vielfaltig und
kénnen von einfachen Transaktions-Daten bis zu komplexen Geschéfts-
Prozessdefinitionen reichen. Da Unternehmen sich in unterschiedlichen Teilen der
Wertschdpfungskette befinden, werden auch die Daten in verschiedenen Kontexten
und Prozessen genutzt. Dadurch kénnen widersprichliche Anforderungen fir die
Reprasentation solcher Daten entstehen [Hepp et al., 2007].

Eine Strukturierung und Standardisierung von Daten in der Geschéaftswelt wird
derzeit dringend gebraucht. Erstens laufen die meisten Unternehmensprozesse
kollaborativ und dezentralisiert ab. Darlber hinaus steigen der Arbeitskraftanteil und
die spezifischen Teile und Materialien, die von Unternehmen genutzt werden. Wei-
ters sind die Geschéaftspartner in der heutigen globalen Welt geographisch verstreut
und man will Prozesse optimieren, damit die Ambiguitaten und Widersprtiche, die bei
einer schlechten Daten-Strukturierung entstehen kdénnen, vermieden werden [Hepp
et al., 2007]. Christian Boser [Interv. Boser] meint, dass die Daten aus unterschiedli-
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chen Plattformen, die im Internet verstreut vorliegen, durch das Semantic Web in
einer Anwendung aggregiert werden. Zum Beispiel, wenn man einen Urlaub plant,
sollte es mit semantischen Technologien nicht mehr notwendig sein, auf verschiede-
nen Webseiten einen Flug, eine Unterkunft und Kulturangebote vor Ort zu suchen,
weil die semantische Suchmaschine die Inhalte aus verschiedenen Anwendungen

aggregiert.

Schramm [Interv. Schramm] sieht im Semantic Web eine Chance, um ,den Daten-
tberfluss im Web zu bewdltigen. In einer Zeit, in der sich Nutzerbedlirfnisse immer
mehr ausdifferenzieren, stellen zielgenaue Angebote eine grolBe Chance dar. Durch
die konstante Weiterentwicklung von Nutzerbed(irfnissen I6sen sich auch die Perso-
nen aus den klassischen Milieus oder Subkulturen und springen zwischen den

verschiedenen Bereichen hin und her.”

Wie im Kapitel 2.3.2 dargestellt, liegt eine Schwache des Semantic Web darin, dass
es derzeit wenig Ontologien gibt, die Produkte und Dienstleistungen beschreiben.
Um dieses Problem zu bewaltigen, muss man Werkzeuge und Systeme schaffen, die
den Prozess der Erstellung von Ontologien vereinfachen [Hepp, 2005].

Ein Beispiel fur die Entwicklung von solchen Werkzeugen ist die kollaborative Onto-
logie-Entwicklungsplattform  myOntology [myOnt]. Diese basiert auf Wiki-
Technologien und ermdglicht eine dynamische und zeitnahe Weiterentwicklung von
Produktontologien. Durch die enge Kooperation mit internationalen Standardisie-
rungsorganisationen und Experten aus verschiedenen Branchen kann man
Ontologien schaffen, die die nétigen Informationen Uber die Produkte, Produkteigen-
schaften und Anbieter darstellen kénnen [ebSem AUSTRIAPRO, 2007]. Markus
Linder von Smart Information Systems meint, dass solche Initiativen nétig sind, damit
sich das Semantic Web durchsetzt. ,Denn letztendlich braucht man Werkzeuge,
Mittel und Wege, die es erleichtern, gemeinsam Ontologien zu entwickeln®, meint
Linder [Interv. Linder].

Die Risiken des Semantic Web, wie zum Beispiel die Authentifizierungsprobleme der
Datenquellen, kénnen durch Trustworthy-Systeme [Thuraisingham, 2007] Gberwaltigt
werden. Eine Initiative, um solche Systeme zu erreichen, ist die Erweiterung des

Firmenverzeichnisses von der Wirtschaftskammer Osterreich [Interv. Boser]. Durch
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diese Initiative haben Unternehmen die Md&glichkeit, zusatzlich zu den Firmen-
stammdaten semantisch annotierte Informationen (RDF) zu registrieren, um diese fir
semantische Suchmaschinen auffindbar zu machen. Wo derzeit schon alle &sterrei-
chischen Unternehmen mit ihren Stammdaten gelistet sind, wird in Zukunft zum
Beispiel jeder einzelne Tourismus- und Freizeitbetrieb sein Angebot zusatzlich auf
sehr einfache, aber strukturierte Weise beschreiben kénnen [WKO, 2008]. Das
Trustworthy-System wird dadurch gewahrleistet, dass nur die im Firmenbuch regist-
rierten Unternehmen ihre Daten und Angebote eintragen und andern kénnen [Interv.
Boser].

Dieses Verzeichnis [WKO 2008] ermédglicht unter anderem die:

- Eingabe von Links zu RDF-Daten der Unternehmen.
- Ausgabe von gesicherten Informationen Uber Unternehmen in RDF.

- Bereitstellung der Unternehmensinformationen in Maschinen-interpretierbarer

Form flr alle Anwendungen, die auf Semantic-Web-Technologien basieren.

Mario Szpuszta [Interv. Szpuszta), Strategic Architect bei Microsoft Osterreich, meint,
dass die Begriffe des Semantic Web, wie zum Beispiel Ontologien und RDF, fir die
breite Masse verstandlich gemacht werden sollen, damit das Semantic Web in der
Industrie und in der Praxis eine starkere Chance bekommt. Des Weiteren meint er:
.Man muss das Ganze auf bodenstédndige Probleme herunterbrechen, die die Leute
im Business drauBBen haben. Man muss denen zeigen, wie diese Probleme oder
Teile dieser Probleme (liber das Semantic Web leichter gelést werden kénnen. Das
ist ein Problem, mit dem nicht nur Semantic-Web-Leute zu kdmpfen haben, mit dem
haben auch Plattformen und Hersteller wie Microsoft, IBM oder Yahoo zu kdmpfen.”

[Interv. Szpuszta]

Dr. Juhnyoung Lee vom IBM Thomas J. Watson Research Center meint, dass die
Industrie eine Vorreiterrolle bei der Forschung Uber Daten-Standardisierung hat und
dass Partnerschaften mit der Industrie, Forschungsinstituten und staatlichen Organi-
sationen entscheidend sein werden, damit die Dienstleistungs-Wirtschaft in der
Zukunft vorankommt [Hepp et al., 2007]. Durch die oben genannten Initiativen zur

Erstellung von Ontologien und Authentifizierung der Daten wird ersichtlich, dass es
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Bewegungen gibt, die das Semantic Web unterstitzen und damit die Erfolgschancen

sichern.

2.3.4 Gefahren

Christian Boser [Interv. Boser] und Felix Schramm [Interv. Schramm] sind sich
darliber einig, dass die Datenschutzproblematik im Semantic Web vermehrt beachtet
werden soll. Schramm: ,Es ist zwar interessant, den Nutzer zu profilieren und Benut-
zerprofile zu erstellen, aber in dem Moment, wo die Anonymitét des Nutzers nicht
mehr gewdhrleistet ist, halte ich es doch flir sehr problematisch. Da muss man
aufpassen. Gerade Deutschland ist im Thema Datenschutz gliicklicherweise relativ
weit vorne - im Gegensatz zu einigen Ldndern im asiatischen Raum. Die Daten-
schutzproblematik sollte man jedenfalls nicht aus dem Auge verlieren.“ [Interv.
Schramm]

Die deutsche Regierung hat bereits Gesetzesentwlirfe gestartet, um den Daten-
schutz zu verscharfen. In Zukunft werden die Daten nur mit ausdrtcklicher
Einwilligung der Betroffenen weitergegeben. Eine Kennzeichnungspflicht in Bezug
auf die Herkunft der Daten soll eingeflihrt werden, damit die Benutzer Bescheid
wissen, wie und woher Unternehmen ihre Daten bezogen haben [Focus Online,
2008].

Laut Mario Szpuszta, Microsoft Osterreich, liegt das Risiko des Semantic Web darin,
,dass die Ontologien zu vielféltig und zu umfangreich werden; Informationen kénnen
nicht mehr zielgerichtet gefiltert werden. Damit genau das nicht passiert und die
Ontologien in einem gesunden Rahmen gehalten werden, miissen sich alle Herstel-
ler von zum Beispiel Digitalkameras auf allgemeine Charakteristika von Kameras
einigen, mit denen man Informationen sinnvoll verknidpfen kann. Das ist extrem
aufwendig. Und wenn man alle Mérkte der Welt in Betracht zieht, dann bin ich mir
absolut sicher, dass es Mérkte und Branchen gibt, die man damit nicht erfassen
kann.” [Interv. Szpuszta]

Im technischen Bereich hat das Semantic Web folgende Herausforderungen zu
bewaltigen:
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- Standardisierung von Ontologien [Lu et al., 2002]

Integration und Interoperabilitat sind bei jedem offenen System wichtig, somit
auch beim Semantic Web. Es gibt viele Vorschlage fir Ontologie-
Reprasentations-Sprachen, aber es gibt keine Einigung, welches die Standard-
Ontologie-Reprasentationssprache sein soll. Solange diese nicht festgelegt
wird, stellt dies eine groBe Hurde fir die Durchsetzung des Semantic Web dar.

- Formelle Semantic-Web-Sprachen

RDF wurde anfanglich genutzt, um Metadaten zu definieren und zu benutzen.
Danach wurde RDF mit RDFS erganzt. Forscher haben erkannt, dass es RDFS
an formeller Semantic mangelt, und entwickelten Vorschlage, die RDFS-
Architektur mithilfe von UML* (Unified Modeling Language) zu definieren. Um
die HTML-Webseiten einfacher in semantischer Sprache zu annotieren, wurde
der RDFa“*® (Resource Description Framework attributes) entwickelt [Adida und
Birbeck, 2008].

Je mehr Webseiten ihre Inhalte in formellen Semantic-Web-Sprachen annotie-
ren, desto groBer ist der Nutzen des Semantic Web. Daraus wird ersichtlich,
dass eine Standard-Sprache des Semantic Web unbedingt notwendig ist [Lu et
al., 2002].

- Entwicklung von ,,Trust“- und ,,Proof“-Modellen

Als ein offenes und dezentralisiertes System unterstitzt das Semantic Web die
Idee, dass ,jeder alles mdgliche Uber jeden sagen kann®. Daher kénnen Perso-
nen auf der ganzen Welt Statements verdffentlichen. Manche dieser
Statements kénnen eventuell zu Konflikten fiihren. Daher muss jemand sichers-
tellen, dass das Statement von der Originalquelle stimmt (Proof) und dass diese
Quelle vertrauenswirdig ist (Trust) [Lu et al., 2002].

Beim Proof ist das Ziel nachzuvollziehen, wie es zu einem Ergebnis gekommen

ist. Im Semantic Web sollten ,Proofs“ ausgetauscht werden, die in ,unifying

*® http://www.uml.org
*® http://www.w3.0rg/2006/07/SWD/RDFa
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language“ beschrieben sind. Diese Programmiersprache drlckt die logischen
Rulckschlisse aus, die mittels verschiedener Regeln ausgedrickt werden. Zum
Beispiel, die Daten von Frau Cook wurden von einer Online-Dienstleistung ge-
funden und haben sie in Johannesburg platziert. Wenn der Benutzer glaubt,
dass diese Information richtig ist, schickt der Computer dem Dienstleister eine
Anforderung, diese Information zu prifen. Das ,proof* wird geliefert, indem die
interne Logik in die ,unifying language” des Semantic Web Ubersetzt wird. Eine
Inferenz-Maschine verifiziert die Information, dass Frau Cook in Johannesburg
lebt, und zeigt auch weitere Webseiten, die das bestétigen [Berners-Lee et al.,
2001]. Des Weiteren spielt die digitale Signatur eine wichtige Rolle im ,Proof*.
Die Quelle muss ihre Statements codieren, so dass die semantischen Agenten
Uberprifen kbénnen, dass die Information von dieser spezifischen, vertraulichen
Quelle stammt [Lu et al., 2002, Berners-Lee, 2001]. AuBerdem kann man auch
weitere Sicherheits-Technologien, wie zum Beispiel Verschlisselungen und
Zugriffskontrolle, nutzen, um die Vertraulichkeit der Information zu garantieren
[Lu et al., 2002].

Bezlglich des ,Trusts” ist es fir jeden Menschen mdglich, ein eigenes Ver-
trauensmodell aufzubauen und festzulegen, wie viel Vertrauen man in jede
einzelne Quelle des Semantic Web hat. Da es unrealistisch ist, das Ver-
trauensmapB fir jede Quelle festzulegen, braucht man einen Mechanismus, der
den Grad an ,Trust“ ableitet. Eine Lésung ist das ,Web of Trust®, das heiBt,
wenn jemand der Quelle A vertraut, dann vertraut er auch anderen Quellen,
denen von Quelle A vertraut wird, aber in einem kleineren MaBe. Somit bildet
man ein groBes, hierarchisches Netzwerk, das den Agenten hilft, Information zu
finden, die von vielen Personen als vertrauenswirdig angesehen wird [Lu et al.,
2002].

Der Gedanke von ,Proof und ,Trust® ist noch nicht formalisiert und muss flr
das Semantic Web entwickelt werden, da diese Technologie die Grundlage fir
,gute“ und vertrauenswirdige E-Commerce-Applikationen ist [Lu et al., 2002].
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2.4 Bewertung der Nutzenpotentiale und Ausblick anhand von Experten

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurden zehn Experten anhand eines Fragebo-
gens (siehe Kapitel 2.4.1) nach dem Nutzen und der Zukunft der semantischen

Technologien befragt.

Die zu beantwortenden Fragen beziehen sich auf die im Kapitel 2.1 und 2.2 genann-
ten Anwendungspotentiale der Semantic-Web-Technologie und auch auf die
Branchen, in denen das Semantic Web sinnvoll eingesetzt werden kann. Des Weite-
ren werden die Experten nach dem Aufwand und Nutzen der semantischen
Technologie befragt und ob sie denken, dass sich diese in den nachsten 5 Jahren

durchsetzen wird.

Das Ziel dieser Befragung ist es nicht, eine reprasentative Aussage flr die ganze
Gesellschaft zu machen, sondern Tendenzen anhand von Experten zu erfassen, die

sich mit diesem Thema beschéftigen.

Zusatzlich zu den im Kapitel 2.3 genannten Experten Boser [Interv. Boser], Hochhalt-
inger [Interv. Hochhaltinger], Linder [Interv. Linder], Schramm [Interv. Schramm] und
Szpuszta [Interv. Szpuszta] wurden flnf weitere Experten vom Verfasser telefonisch
befragt. Diese sind Bortecin Ege [Interv. Ege], Moderator der Xing-Community
,Semantic Web“*’; Christoph Méller [Interv. Méller], Trend Analyst bei TrendONE*,
ein deutsches Trendforschungsunternehmen, welches im Juli 2008 eine Studie Uber
Semantic Web publiziert hat [TrendONE, 2008]; Alexander Oelling [Interv. Oelling],
Griinder der Firma sones®, die verschiedene Produkte anbietet, die auf semanti-
schen Technologien basieren; Julian Rothkamp [Interv. Rothkamp], Junior Manager
New Business bei Universal Music Group Deutschland®, und Jan Voss [Interv.
Voss], Leiter der New Business-Abteilung bei Universal Music Group Deutschland.
Die Befragung wurde zusatzlich zum Fragebogen mundlich gefuhrt, damit die Be-

grindungen fir die jeweilige Auswahl erfasst werden kénnen.

*" https://www.xing.com/net/nextgenerationweb
*8 http://www.trendone.de

*9 http://www.sones.de

% http://www.universal-music.de
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2.4.1 Fragebogen

Der vorliegende Fragebogen wurde flr die Experten-Interviews verwendet.

Wie schéatzen Sie den Nutzen von Semantic-Web-Technologien ein?

Fir Unternehmen

O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 5 (sehr niedrig)
Fir Benutzer
O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 5 (sehr niedrig)

Wie hoch schitzen Sie den Aufwand einer Implementie

Technologien?

rung von Semantic-

Web-

O 1 (sehr hoch)

O 2 (niedrig)

O 3 (mittel)

O 4 (niedrig)

O 5 (sehr niedrig)

Lohnt sich der Aufwand in Anbetracht des Nutzens? (Kreuzen Sie bitte die richtige Antwort

an.)

O JA

O NEIN

Von welchen Faktoren hangt es ab, dass das Semantic Web sich durchsetzt?

Denken Sie, dass sich das Semantic Web in den nachsten 5 Jahren durchsetzen wird?
(Kreuzen Sie bitte die richtige Antwort an.)

O JA

O NEIN

In welchen Branchen macht das Semantic Web Sinn bzw. lohnt es sich, Semantic-Web-
Technologien einzusetzen?

- Bildungswesen:

O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 5 (sehr niedrig)
- Musikindustrie:

O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 5 (sehr niedrig)
- Offentlicher Bereich/Behdrden/Regierung:

O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 5 (sehr niedrig)
- Finanzbereich:

O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 5 (sehr niedrig)
- Tourismus:

O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 5 (sehr niedrig)
- Unterhaltungselektronik:

O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 5 (sehr niedrig)
- Verlage/Medien:

O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 5 (sehr niedrig)
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Wie hoch schéatzen Sie die Auswirkung des Semantic Web auf Wissensmanagement und

E-Commerce?

- E-Commerce:

O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 3 (sehr niedrig)
- Wissensmanagement:
O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 3 (sehr niedrig)

Wie bewerten Sie den Nutzen des Semantic Web (in Anbetracht des Aufwands) in folgenden
Anwendungsgebieten?

- Empfehlungssysteme/Recommender-Systeme

O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 3 (sehr niedrig)
- Mobile Services mit Semantic-Web-Applikationen
O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 3 (sehr niedrig)
- Semantic Web im Werbebereich
O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 3 (sehr niedrig)
- Semantische Suchmaschinen
- Textbasierte Suche
O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 3 (sehr niedrig)
- Angebotssuchmaschinen (spezialisierte Suche nach Produkten)
O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 3 (sehr niedrig)
- Semantische WIKIs
O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 3 (sehr niedrig)
- Semantische Corporate Social Software (Blogs und Social Networks)
O 1 (sehr hoch) O 2 (niedrig) O 3 (mittel) O 4 (niedrig) O 3 (sehr niedrig)

2.4.2Ergebnisse

Nach der Auswertung der Fragebdégen kénnen folgende Ergebnisse vorgewiesen

werden.

Die meisten Befragten finden, dass das Semantic Web einen hohen bis sehr hohen
Nutzen hat, wobei der Nutzen fir den Benutzer héher bewertet wurde als fir Unter-

nehmen.

Bezlglich des Aufwands fir den Einsatz von semantischen Technologien gibt es
unterschiedliche Meinungen. Viele sind der Meinung, dass momentan der Aufwand
sehr groB ist, dass aber das Ziel ist, Applikationen zu entwickeln, die es ermdglichen,
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diesen niedrig zu halten. Nach Hochhaltinger und Schramm [Interv. Hochhaltinger,;
Interv. Schramm] hangt der Aufwand von der Komplexitat der Daten ab. Wenn die
Unternehmen eine einfache Datenstruktur haben und es schon bestehende Ontolo-
gien in dieser Branche gibt, dann ist auch der Aufwand niedrig, wie dies bereits in der
Tourismusbranche der Fall ist. Wenn jedoch die Datenstruktur sehr komplex ist, dann
braucht man dementsprechend mehr Zeit und Geld, um semantische Technologien

einzusetzen.

Die Tourismusbranche hat den Experten zufolge das gréBte Potential, gefolgt von
Verlagswesen, Bildungswesen, Unterhaltungselektronik und Finanzen.

Bei den Applikationen wurden die semantischen Empfehlungssysteme von allen
Befragten als sehr hoch oder hoch eingestuft. Des Weiteren wurde die mobile Nut-
zung der semantischen Technologien ebenfalls als sehr vielversprechend bewertet,
und laut Hochhaltinger [Interv. Hochhaltinger] ist sie die Zukunft des Web. Bei den
Suchmaschinen wurde das Potential fir Produktsuchmaschinen héher als die text-
basierte Suchmaschinen eingestuft. Ein Grund dafir wurde von Szpuszta [Interv.
Szpuszta] genannt, und zwar, dass die menschliche Sprache zu komplex ist, um die
textbasierte Suche vom Semantic Web vollstandig ersetzen zu lassen. Sie kann aber

auf jeden Fall unterstitzend wirken.

Szpuszta [Interv. Szpuszta] sieht Potentiale bei der Verknipfung der Werbung mit
dem Semantic Web, da hier der Bezug zu einem Geschéaftsmodell héher ist. Die
Werbebranche kann semantische Technologien nutzen, um effizienter Werbung zu
platzieren. Er sieht aber auch eine Gefahr, dass dann die Ontologien nicht im Sinne

der Benutzer, sondern im Sinne des Unternehmens gestaltet werden.

Bezlglich der Verknipfung des Semantic Web mit dem Web 2.0 meint Hochhaltinger
[Interv. Hochhaltinger], dass semantisch angereicherten Blogs viel Sinn machen, weil
man damit das Wissen innerhalb der Blogs mit anderem Wissen intelligent verknip-
fen und nutzen kann. Unternehmen kénnen zum Beispiel die Produktbewertungen
oder Kommentare, die in Blogs publiziert werden, erfassen und als Zusatzinformation
in semantische Empfehlungssysteme einflieBen lassen. Szpuszta [Interv. Szpuszta]
ist diesbezliglich einer anderen Meinung. Flr ihn stehen bei den Blogs oder Social
Networks die Personen oder Nachrichten im Vordergrund und nicht die VerknUpfun-

gen, die daraus entstehen kdnnen.
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Auf die Frage, ob sich der Aufwand, semantische Technologien einzusetzen, in
Anbetracht des Nutzens lohnt, gab es unterschiedliche Meinungen. Obwohl die
meisten zugestimmt haben, sagten viele, dass die Technologie derzeit noch unreif
ist, aber dass es sich in Zukunft auf jeden Fall lohnen wird. Daraus folgt die letzte
Frage, ob sich die Semantic-Web-Technologie in den nachsten funf Jahren durch-

setzen wird. Bis auf einen Experten haben alle zugestimmt.

Aus diesen Interviews wird ersichtlich, dass das Semantic Web einen hohen Nutzen
und groBes Potential hat. Das bestehende Web kann mit den semantisch angerei-
cherten Applikationen Prozesse verbessern und beschleunigen. Darlber hinaus
kénnen Benutzer davon profitieren, dass die Inhalte an deren Bedlirfnisse angepasst
werden und sie von den Online-Diensten besser unterstiitzt werden. Die groBe
Herausforderung liegt darin, die nétigen Werkzeuge zu schaffen, damit der Einsatz
von semantischen Technologien einfacher und schneller getatigt werden kann und

mehr Leute davon profitieren kénnen.
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3 Fallstudie mit Universal Music Deutschland

In diesem Teil der Arbeit wird ein Projekt fir das Unternehmen Universal Music
Deutschland vorgestellt. Dieses Projekt befasst sich mit dem Einsatz von Semantic-
Web-Applikationen im E-Commerce-Bereich und fokussiert sich auf die Personalisie-
rung und Optimierung der Newsletter von Universal Music Deutschland. Die
Handlungsempfehlungen erfolgen anhand der im Kapitel 2.1 beschriebenen Anwen-
dungsgebiete im E-Commerce-Bereich und auf Grundlagen von Experten-
Gesprachen. Des Weiteren werden in diesem Kapitel eigene Annahmen getroffen,

die aufgrund der Zusammenarbeit mit Universal Music entstanden sind.

3.1 Universal Music Deutschland

Die Universal Music International Group®' entstand im Jahre 1996 aus der Ubernah-
me der Music Corporation of America (MCA). Durch den Zukauf von PolyGram im
Jahr 1998 entstand das gréBte Musikunternehmen der Welt. Die weitere Fusion mit
Vivendi, Seagram und Canal+ fihrte zum weltweit zweitgréBten Medien- und Kom-
munikationsunternehmen Vivendi mit Hauptsitz in Paris [UMD, 2008].

Universal Music Deutschland® ist Teil der Universal Music International Group,
vermarktet sowohl deutsche als auch internationale Kiinstler und hat als Ziel, sie im
deutschen Markt zu etablieren. Kiinstler und Stars von Universal Music Deutschland
kann man in allen méglichen Genres finden. Von Pop Uber Dance, Rock, Volksmu-
sik, Schlager und Jazz bis zur Klassik reicht der gréBte und vielfaltigste Musikkatalog
Deutschlands und der Welt. Bei Universal Music stehen unter anderen André Rieu,
Die Arzte, Christina Stiirmer, Juli, Paul van Dyk, Rammstein, Tokio Hotel, 50 Cent,
Black Eyed Peas, Bon Jovi, Elton John, Eminem, Jack Johnson, Juanes, Metallica,
Mariah Carey und U2 unter Vertrag [UMD, 2008].

Das Frontline-Geschéft von Universal Music Deutschland wird von sechs Abteilun-

gen ausgefihrt, der Domestic Division, International Division, Koch, Classics & Jazz

*! http://www.umusic.com
%2 http://www.universal-music.de
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sowie Strategic Marketing und Family Entertainment. Diese Abteilungen entdecken
und vermarkten Kinstler aus verschiedenen Genres [UMD, 2008].

Die Abteilung Strategic Marketing vermarktet medienbeworbene Compilation-
Tontrager, limitierte Sammlerauflagen, Midprice- und Budget-Serien. AuBerdem
schlieBt sie Kooperationen zwischen Kinstlern und Unternehmen, Marken, Produk-
ten und Medien. Im Bereich Business Development werden neue Geschaftsmodelle
und Kooperationen im digitalen und physischen Markt entwickelt. Die Aktivitaten
umfassen die Bereiche Direct to Consumer, Customer Relationship Management
und Ausbau der Wertschépfungsstufen [UMD, 2008].

Der Bereich Business Development ist verantwortlich fir die Suche neuer Ge-
schaftsmodelle und innovativer Konzepte - daher auch das Interesse flr den Einsatz
von Semantic-Web-Technologien zur Datenstrukturierung, Personalisierung der

Inhalte und Wissensmanagement [Interv. Schramm].

In dieser Arbeit wird der mégliche Einsatz des Semantic Web im Unternehmen
Universal Music anhand des Fokusszenarios Newsletter behandelt. Die Herausforde-
rung far Universal Music Deutschland ist es, die Newsletter auf die Bedlrfnisse und

das veranderte Informationsverhalten der Abonnenten anzupassen.

In den folgenden Unterkapiteln wird das Unternehmen ,Universal Music Deutsch-

land® mit der abgeklrzten Version ,Universal Music“ bezeichnet.

3.2 Die Newsletter

Universal Music bietet Genre-Newsletter und Kiinstler-Newsletter an. Die Ziele der
Newsletter sind, fir die Kinstler und deren Repertoires zu werben und den Abver-

kauf an CDs, Singles, Ringtones und Merchandising zu férdern [Interv. Schramm].

Die Newsletter kdnnen auf den jeweiligen Portalen der Kiinstler wie z.B. Lang Lang®
und auf der Unternehmensseite von Universal Music abonniert werden. Auf diesen
Unterseiten kann man sein eigenes Profil im Bereich ,MyProfile® anlegen. Persénli-
che Daten, Lieblingskinstler und Genres kdnnen dort angegeben werden. Darlber

%% http://www.langlang.com
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hinaus werden die Benutzer gefragt, ob sie an Aktionen und Umfragen teilnehmen
wollen [UMD, 2008].

In dieser Fallstudie wird der Schwerpunkt auf die Genre-Newsletter gelegt. Diese
Newsletter konnen auf den jeweiligen Genre-Portalen abgerufen werden. Es gibt
sieben verschiedene Genre-Portale von Universal Music [UMD, 2008]:

Vertigo mit Rock-Musik (http://www.vertigo.fm)

Urban mit Black-Musik (http://www.urban.de)

Compilations (http://www.polystar.de/)

POP24 mit Pop-Musik (http://www.pop24.de)

UK-Sounds mit Brit-Rock und -Pop (http://www.uk-sounds.de)
Klassik Akzente mit klassischer Musik (http://www.klassikakzente.de)
JAZZECHO mit Jazz-Musik (http://www.jazzecho.de)

N o o s~ b~

Der Inhalt der sieben Genre-Newsletter von Universal Music [UMD, 2008] wird in
Abbildung 18 verglichen. Die Struktur, Farbkombination und redaktionellen Inhalte
der verschiedenen Newsletter sind sehr unterschiedlich und es kann kein einheitli-
ches Format festgestellt werden. Bei den Klassik- und Jazz-Newslettern wird man
gesiezt, bei den Compilations wird man geduzt und bei den restlichen werden die
Abonnenten gar nicht persénlich angesprochen. Einige Newsletter enthalten Videos,
andere Gewinnspiele oder Empfehlungen. Was aber alle gemeinsam anzeigen, sind
Informationen Uber neue Verdffentlichungen.
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Vertigo | Urban Ic;ct)i?r?;- Pop24 g:)(;m ds | Klassik | JazzEcho

Personliche X (Man X (Man X (Man
Ansprache mit wird wird wird
Namen geduzt) gesiezt) gesiezt)
Inhaltsangabe X X
Nachrichten X X X X X
Rezensionen X X
Neue Releases X X X X X X X
- Information X X X X X X X
- CD kaufen X X X X X
- Lied runterladen X X X
- Lied héren X X
Angebot Konzerte | X X X X
- Tickets kaufen X
Angebot TV X X
Angebot Radio X
Videos X X X
Gewinnspiele X X X
Empfehlungen X X
- Downloads X X
- Ringtones X
- Newsletter X
- Werbung X X X X

X (Merchan- X (Seite
Extras dising und X (Spiel) weiter-

Spiel) empfehlen)

Abb. 18: Analyse der Inhalte der Genre-Newsletter [Eigene Darstellung]

Die Abbildung 18 verdeutlicht die Tatsache, dass die Genre-Newsletter sehr unter-
schiedlich sind und viel Information enthalten. Da die Abonnenten auch sehr
verschieden sind, werden mit den Genre-Newslettern von Universal Music nicht alle
Abonnenten zielgerichtet angesprochen. Zum Beispiel: Ein Abonnent des Newslet-
ters Pop24 interessiert sich flr internationale Pop-Musik und weniger flr deutsche
Pop-Musik. Ein anderer hat wiederum eine besondere Vorliebe flr deutsche Pop-

Musik [Interv. Schramm].

3.3 Problemstellung

Um die aktuellen Herausforderungen der Newsletter von Universal Music zu verste-

hen, werden in diesem Unterkapitel zwei Phdnomene dargestellt, mit denen sich
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Universal Music bei der Gestaltung der Newsletter auseinandersetzen muss und die
zum Problem der relevanten Inhalte fihren. Diese sind die hohe Informationsdichte

und die unterschiedlichen Bedirfnisse der Zielgruppen.

3.3.1 Hohe Informationsdichte

Durch die Revolution der digitalen Medien hat sich im Internet viel Information ange-
sammelt. Eine enorme Menge an Daten wurde generiert und wéachst mit einer
exponentiellen Rate weiter. Diese Datenmenge kann ohne Unterstiitzung von Com-
puter unmdglich bewaltigt werden [Garcia und Celma, 2005].

Die Internet-Benutzer werden durch die zunehmende Kommerzialisierung des
Internet im E-Commerce-Bereich mit Informationen und Angeboten (berflutet
[Schackmann, 2003, S. 53]. Daher versuchen die Benutzer, die Information zu filtern
und nur diejenige Information zu lesen, die fir sie relevant ist [Interv. Schramm]. Das
fihrt dazu, dass Werbetreibende neue Methoden und Technologien nutzen missen,
um die Aufmerksamkeit der Nutzer durch bessere zielgruppen- und umfeldorientierte
Online-Werbung zu gewinnen [Fittkau & Maaf3, 2003].

Wenn das nicht geschieht, dann werden die Leseraten der Newsletter weiter fallen.
Zu diesem Thema auBert sich Schramm [Interv. Schramm]: ,Die Problematik von
Newslettern generell ist, dass ihre Leseraten tendenziell zurlickgehen. Ein Grund
dafdr ist, dass sich relevante Informationen mit einer unglaublich hohen Zahl an
sonstiger Information vermengen und man sie in dieser Informationsdichte nur

schwer findet".

Folgende Daten verdeutlichen diese Tatsache: Die meisten deutschen Internet-
Benutzer (86%) haben einen E-Mail-Newsletter abonniert oder eingewilligt, von
Unternehmen via E-Mail informiert zu werden [Schwarz, 2004]. Laut Fittkau & MaaB
Consulting [Fittkau & MaaB, 2003], die in einer Studie 117.000 Abonnenten von
Newslettern befragt haben, lesen nur 21 Prozent der Abonnenten ihre Newsletter, 51
Prozent Uberfliegen sie und 12 Prozent I6schen die Newsletter sofort. Die niedrige
Offnungs-Rate ist dreimal so hoch (ca. 65 Prozent), wenn die Benutzer eine aktive E-
Mail-Beziehung mit den Unternehmen flhren. Im Durchschnitt stehen Internet-

Benutzer mit 16 Unternehmen in einem engeren Kontakt. FUr Unternehmen ist es
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sehr wichtig, diese ,loyalen“ Kunden zu pflegen. Die Personen, die seit zwei Jahren
im Verteiler sind, kaufen neunmal jahrlich Produkte, und Abonnenten, die langer im
Verteiler sind, dreizehn Mal im Jahr [Schwarz, 2004, S. 8, ff.].

3.3.2Unterschiedliche Bediirfnisse der Zielgruppen

Anhand regelmaBiger, ethnologischer Einzelfallstudien und représentativer Umfragen
ermittelt das Heidelberger Forschungsinstitut Sinus Sociovision seit Mitte der 1980er
Jahre die Schichtzugehdrigkeit und die Wertorientierung der deutschen Bevélkerung.
Die Sinus-Milieus-Landkarte (siehe Abbildung 19) teilt die deutsche Bevélkerung in
zehn verschiedene Milieus ein. Personen mit ahnlichen Lebenseinstellungen, Le-

bensweisen und Wertorientierungen werden dargestellt [Sinus-Socio, 2007].

Oberschicht! Sinus B1
Obere 1 Etabliere
Mittelschicht L0
Sinus A12 Sinus
Konservative Sinus B12 cCi2
5% Postinaterielle Moderive
10% Performer
107
i Sinus B2
ere !
. rt 2 Sinus Mruﬂ:i;:;e Mitte
AB2 ol Sinus C2
Sinus A23 Nostalgische E:I:ptﬂq:::i alisten
Tradlitions- 5y
werwurrelte
14 Wy
Sinus BC3
Unters
Mittelschicht! 3 Sinus B3 Hedonhten
Unterschicht Konsum: Materialisten Lo
12%
Soziale '
Lage A B‘ c
o Tradifionelle Werte Modernisienung Meuorientierung
© Grund- | Pflichterfilllung, Ordnung Individualisierung, Selbsiverwirklichung, Genuss Mult-Ciptionailtat, Experlmentier-
" orientierung Trewde, Leben In Paradoxien

Abb. 19: Sinus-Milieus in Deutschland 2007 [Sinus-Socio, 2007]

Im Modell der Sinus-Milieus kann man vier Milieugruppen unterscheiden, die gesell-
schaftlichen Leitmilieus (Postmaterielle, Moderne Performer, Etablierte), die
traditionellen Milieus (Konservative, DDR-Nostalgiker, Traditionsverwurzelte), die
Mainstream-Milieus (Konsum-Materialisten, birgerliche Mitte) und die hedonistischen
Milieus (Experimentalisten, Hedonisten). Das Ziel des Sinus-Milieus ist, die komplexe
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Wirklichkeit zu reduzieren und die Zielgruppen zu clustern, um eine vereinfachte

Ansprache zu erméglichen [Gimpel und Dommisch, 2006].

Die Schwachpunkte dieses Modells liegen in der Verallgemeinerung der Konsumen-
ten, da der heutige Konsument nicht in einer einzelnen Zielgruppe abgebildet werden
kann, sondern zwischen den Gruppen wechselt. Der Konsument ist unberechenbar
und seine Entscheidungen sind wechselhaft. Vor allem bei Massenkonsumgutern
haben situative Faktoren einen starkeren Einfluss auf den Kauf als die Grundorientie-
rung des Konsumenten. Die klassischen Ansatze zur Einteilung der Gesellschaft in
stabile Zielgruppen werden durch die Individualisierungstendenzen der modernen
Gesellschaft immer mehr in Frage gestellt. Die Konsumenten kénnen nicht mehr in
eine Schublade gesteckt und zielgerecht angesprochen werden, da sie in verschie-
denen Situationen zu unterschiedlichen Zielgruppen gehdren [Gimpel und Dom-
misch, 2006].

Basierend auf den oben genannten Erkenntnissen von Gimpel und Dommisch [2006]
und dem Interview mit Felix Schramm [Interv. Schramm], Concept Developer bei
Universal Music, kénnen alle Zielgruppen des Sinus-Milieus Uber die Universal
Music-Newsletter erreicht werden. Laut Schramm [Interv. Schramm] kann man in der
heutigen postmodernen Gesellschaft kaum die Abonnenten der Genre-Newsletter
von Universal Music auf bestimmte Milieus oder Subkulturen ausrichten, wie es einst
der Fall war. Ein Abonnent des Klassik-Newsletter kbnnte sowohl ein ,Konservativer*
wie auch ein ,Etablierter® sein und sogar auch Rock-Musik mdégen. Ein Rock-Fan
kann sowohl zu der Gruppe der ,Experimentalisten” als auch zu der Gruppe ,Mo-
derne Performer” gehdren. Somit wird ersichtlich, dass die Abonnenten der Genre-
Newsletter in keine eindeutige Zielgruppe eingeordnet werden kénnen. Ein einheitli-
cher Newsletter ist daher nicht effektiv genug und eine Personalisierung des News-

letter ist notwendig, um Konsumenten zielgerichtet anzusprechen.

3.3.3 Problem: Relevanz der Inhalte

Die Abonnenten der Newsletter von Universal Music bekommen durch die hohe In-
formationsdichte (siehe Kapitel 3.3.1) und die unterschiedlichen Bedurfnisse der
Abonnenten (siehe Kapitel 3.3.2) viel Information, die teilweise nicht spezifisch genug
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und fUir sie nicht relevant ist.

Universal Music hat ein Kunstlerportfolio mit verschiedenen Kinstlern pro Genre.
Zum Beispiel ist der Pop24-Newsletter sehr breit gefachert und enthélt Informationen
und Angebote von Klnstlern wie Fraulein Wunder, Tokio Hotel, Klee und anderer-
seits Songs von Lang Lang oder Norah Jones [UMD, 2008]. Um eine breite Masse
an Abonnenten anzusprechen, wird im Newsletter so viel Information wie mdglich
publiziert [Interv. Schramm]. Der Abonnent kann nicht festlegen, welche Kinstler ihn
aus einem bestimmten Genre interessieren oder Uber welche Kiinstler er keine
Informationen bekommen will. Er kann auch nicht aussuchen, welche Rubriken
angezeigt werden sollen oder wie die Struktur des Newsletter aussehen soll. Aus
diesem Grund muss er lange suchen, bis er einen Kiinstler oder eine Nachricht
findet, die seinem Interesse entspricht.

Durch den Einsatz von semantischen Technologien kénnen Informationen besser
strukturiert und verarbeitet werden [Garcia und Celma, 2005]. Dartber hinaus ermég-
lichen sie die Erstellung von personalisierte Angeboten, die den Bedurfnissen der
Benutzer entsprechen [Dustdar et al., 2006].

3.4 Losung: Einsatz von Semantic-Web-Technologien zur Personalisierung
der Inhalte der Genre-Newsletter

,Customers, whether consumers or businesses, do not want more choices. They
want exactly what they want - when, where, and how they want it - and technology
now makes it possible for companies to give it to them. Interactive and database
technology permits companies to amass huge amounts of data on individual custom-
ers’ needs and preferences.” [Pine et al., 1995, S.103]

Schackmann [2003, S.53] bestatigt dieses Zitat von Pine et al. [1995, S.103] mit dem
Gedanken, dass ein einheitliches Angebot nach dem Motto ,one-fits-it-all“ nicht
ausreicht, um die Kunden zufrieden zu stellen. Die technologischen Entwicklungen
erm@glichen den Unternehmen, diese Bedirfnisse wahrzunehmen und zugeschnitte-
ne Angebote und Inhalte an die Benutzer weiterzuleiten [Pine et al., 1995, S.103].

Eine Technologie, um dies zu erreichen, ist das Semantic Web.
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Personalisierung bedeutet ,Inhalte zu liefern, die spezielle Informationen flr einen
Empfanger oder eine Gruppe von Empfdngern enthalten“ [Schwarz, 2004, S.156].
Personalisierte Newsletter sind ein wichtiger Bestandteil flr die Starkung einer
langfristigen Kundenbeziehung [Schwarz, 2004, S.156] und stellen eine Lésung flr

das im Kapitel 3.3.3 genannte Problem der Relevanz der Inhalte dar.

Um die Inhalte der Newsletter mithilfe von Semantic-Web-Technologien zu persona-
lisieren, mussen bei Universal Music erstens eine semantische Infrastruktur und
zweitens Benutzerprofile geschaffen werden. Diese Punkte werden in den Kapiteln
3.4.1 und 3.4.2 behandelt.

Im Kapitel 3.4.3 werden verschiedene Einsatzméglichkeiten von semantischen
Technologien dargestellt, die Universal Music in Anspruch nehmen kann, um die
Inhalte der Newsletter zu personalisieren und angepasste Angebote an die Abonnen-

ten zu liefern.

3.4.1 Aufbau der semantischen Infrastruktur

In dem vorliegenden Abschnitt werden die verschiedenen Schritte erklart, die zum

Einsatz von Semantic-Web-Technologien in Universal Music nétig sind.

Erstens missen Ontologien geschaffen oder bestehende Ontologien genutzt werden.
Zweitens werden die relevanten Daten mit Metadaten und RDF-Annotationen verse-

hen [Interv. Hochhaltinger].

3.4.1.1 Entwicklung oder Verwendung von bestehenden Ontologien

Wenn man das Semantic Web in einem Unternehmen einsetzen will, muss man
entscheiden, ob man es intern einsetzt (zum Beispiel im Wissensmanagement), oder
ob man seine Daten und Ontologien fiir das ganze Semantic Web verfligbar macht.
Wenn man sich flir die zweite Alternative entscheidet, ist es wichtig, dass die Ontolo-
gien kompatibel mit den bestehenden Systemen sind, und im optimalen Fall auf
bestehenden Standards aufsetzen [Interv. Hochhaltinger].
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Der zweite Schritt ist die Entwicklung von Ontologien. Man kann entweder neue
Ontologien schaffen oder bestehende Ontologien verwenden, die sich mit der eige-
nen Branche und dem eigenen Themengebiet beschéaftigen. Die bestehenden
Ontologien muss man dennoch an die eigenen Daten und Anforderungen anpassen.
Die zweite Alternative ist, dass ein Unternehmen eine Ontologie flr sich selber
entwickelt [Interv. Hochhaltinger].

Folgende Ontologien wurden fiir die Musik-Branche entwickelt:

- Music-Ontology

Die Music-Ontology-Spezifikation [MusicOnt] ist ein formelles Framework mit
semantischen, musikbezogenen Informationen, wie zum Beispiel redaktionelle,
kulturelle und akustische Information. Diese Informationen stehen in Beziehung
zueinander und kénnen im Semantic Web verlinkt werden [Raimond et al.,
2007].

Das Ziel des Music-Ontology-Projektes ist, ein umfassendes, maschinen-
verarbeitbares kulturelles Umfeld zu schaffen, das sich mit verschiedenen Kon-
zepten im Musikbereich beschéftigt und in vielen Bereichen angewendet
werden kann. Diese Bereiche kénnen von der Musikproduktion Gber Musikkon-
sum bis zur Musikempfehlung gehen. Blogger werden damit ein mit dem Handy
gefilmtes Konzert auf ihren Blogs publizieren und Musikologen komplexe Ton-
alitditen eines Jazzstlckes in semantischer Sprache beschreiben kénnen
[Raimond et al., 2007].

Um diese Vielseitigkeit zu ermdglichen, wurden im Rahmen des Projektes Mu-
sic-Ontology verschiedene Ontologien entwickelt (Abbildungen von diesen
Ontologien findet man im Anhang 6.1). Um die Integration von feinkérnigen Zu-
sammenhangen zu ermdglichen, wurde die Ontologie in verschiedenen

Expressivitatsniveaus aufgeteilt [Raimond et al., 2007]:

Die erste Ebene befasst sich nur mit redaktioneller Information, mit der man
zum Beispiel Folgendes ausdriicken kann: ,Dieser Kunstler gehoért dieser be-
stimmten Musikgruppe und diese Organisation gehdrt diesem Label (siehe
Abbildung 20)."
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foaf: Agent

foaf.Group foaf:Organization
foaf-Person mio: MusicArtist mo:CorporateBady
mo:SoloMusicArtist mo:MusicGroup mo: Label

Abb. 20: Ontologie mit redaktioneller Information von Music-Ontology [Wiki MusicOnt,
2008]

Die zweite Ebene bezieht das Konzept ,Event” ein und beschaftigt sich mit der
Gestaltung des Werkes, der Auffihrung der Lieder und der Aufnahme der Auf-
fihrungen. Zum Beispiel: ,Ich war letzten Abend bei dem Konzert, das ich mit
meinem Handy aufgenommen habe, und hier ist der dazugehérige Audio-

Stream.”

Die dritte Ebene bezieht das Element ,Zerlegung® ein. Dieses ermdglicht, die
Musikstlicke zu zerlegen und zu beschreiben, wie zum Beispiel: ,In dieser Auf-
fihrung wurde diese Tonart in diesern bestimmten Moment von dieser Person

auf dem Klavier gespielt.”

Die Ontologien von Music-Ontology kénnen mit weiteren Ontologien oder RDF-
Daten aus dem Internet bereichert werden. Zum Beispiel ist es mdglich, Infor-
mation aus der Wiki DBpedia® zu entnehmen, um Musik-Genres zu
beschreiben und Zusammenhange zu schlieBen [Raimond et al., 2007].

- Music Ontologie — Universitat Uim [UniUlm, 2006]

Eine weitere Ontologie im Musikbereich wurde von der Universitat Ulm fir ein
Radioportal erstellt (siehe Abbildung 21). Diese Ontologie unterteilt das Radio-
programm in drei Kategorien: Bildung, Unterhaltung und Information. Im
Unterhaltungsbereich werden die verschiedenen Musikrichtungen in weitere

** http://dbpedia.org
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Unterkategorien aufgeteilt. Jazz kann zum Beispiel in Bigband, Dixieland, Latin-
Jazz usw. eingeteilt werden. Die verschiedenen Informationsthemen der Radio-
Nachrichten kdnnen auch in der Ontologie beschrieben werden und in ver-
schiedene Unterkategorien wie Wirtschaft, Sport, Wetter und Reisen unterteilt

werden.

|Bi hana

mln“im‘ |D:ielan=|

[HipHog

Latindaz

Educatio =L -

| [Entertainm ent——[Literaturd <] T |

b i«

[Economicy

Bl o o

-
T R L ——

eathe

Abb. 21: Ausschnitt aus einer Ontologie iber Radioprogramme [UniUIm, 2006]

Neben der Verwendung von bestehenden Ontologien kdnnen diese von Benutzern
und Unternehmen selbst erstellt werden. Wie im Kapitel 1.2.3 erwéahnt, gibt es
kollaborative Ontologie-Entwicklungsplattformen wie myOntology [myOnt], die auf
Wiki-Technologien basieren und eine dynamische und zeithahe Entwicklung von
Ontologien erméglichen. Die Ontologien sind fir alle zuganglich und kénnen durch
Anregung, Kritik oder Verbesserungsvorschlage von anderen Entwicklern oder
Fachexperten optimiert werden [ebSem AUSTRIAPRO, 2007]. Des Weiteren emp-
fehlen Grigoris und Van Harmelen [2004, S. 219] folgende Werkzeuge, um
Ontologien zu erstellen: OlLed™, Protégé>® und OntoEdit®’, wobei sie OlLed bevor-
zugen. Chebotko et al. [2004] ziehen wiederum OntoEdit vor.

Da sich Universal Music mit dem Konzept und Einsatz von semantischen Technolo-

*® http://oiled.man.ac.uk
% http:/protege.stanford.edu
*" http://ontoprise.de
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gien in der Orientierungsphase befindet, ist es sinnvoll, bestehende Ontologien wie
zum Beispiel solche aus MusicOntology [MusicOnt] zu verwenden (siehe Anhang

6.1) und diese dann an die internen Anforderungen zu adaptieren.
Far die Newsletter von Universal Music sind folgende Ontologien notwendig:

- Die Event-Ontologie (Anhang 6.1.1), um die Konzerte der Klnstler zu beschrei-
ben.

- Die Kinstler- und Musikgruppen-Ontologie (Anhang 6.1.7), um die Kunstler,
Gruppen und Labels zu beschreiben.

- Die Veroéffentlichungsart-Ontologie, um die Art der Veréffentlichung zu be-
schreiben, wie zum Beispiel: Soundtrack, Remix, Live, Aloum oder Compilation.

- Die Genre-Ontologie, um die verschiedenen Genres und ihre dazugehérigen
Klnstler darzustellen.

- Benutzerprofil-Ontologien, um den Musikgeschmack, Interessen und Vorlieben
der Abonnenten der Newsletter kennen zu lernen (siehe Kapitel 3.4.2).

3.4.1.2 Semantische Annotation der Daten

,Die Existenz von RDF-Metadaten ist eine Grundvoraussetzung flr die Realisierung
des Semantic Web." [Reif, 2006]

Das RDF-Modell und die Syntaxspezifikation wurden von dem World Wide Web
Consortium (W3C) geprift und als eine Empfehlung fiir die Nutzung und Repréasenta-
tion von Metadaten (Daten Uber Daten) im Internet beflrwortet (siehe Kapitel 1.2.1)
[W3C RDF, 1999]. Wenn die Dokumente mit semantischen Metadaten versehen
werden, dann spricht man von einer semantischen Annotation der Daten [Reif, 2006].

Nachdem Unternehmen ihre Daten mittels Ontologien (Kapitel 3.4.1.1) strukturiert
haben, ist nach Hochhaltinger [Interv. Hochhaltinger] der nachste Schritt, ihre Daten
mit RDF-Annotationen zu beschreiben, welche sich auf die verwendeten Ontologien
beziehen:
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,Die meisten Unternehmen haben schon klassische Datenbanken oder MySQL-
Datenbanken oder haben das Ganze (ber XML beschrieben. Um diese Daten im
Semantic Web zu nutzen, mussen diese auf Basis der Ontologien in RDF beschrie-
ben werden. Der Aufwand der Daten-Beschreibung in RDF hdngt hauptséchlich nicht
von der Anzahl an Daten ab, sondern von der Komplexitdt der Daten, wie breit die
Datenbank ist. Wenn die Datenbank viele Felder und Relationen hat, dann ist es
schwieriger, die Daten in RDF zu beschreiben. Die groBe Herausforderung ist, dass
so viele Unternehmen wie mdglich ihre Daten in RDF umwandeln sollen, damit
semantische Daten generiert werden kénnen und sich dieses Konzept durchsetzt.
[Interv. Hochhaltinger]

Im Musikbereich kénnen die Kinstler, Lieder usw. mit Metadaten angereichert
werden. Die ganze Information wird der Musik hinzugefiigt, ist aber nicht Teil von ihr,
sie beschreibt diese nur [Swartz, 2002]. Der Vorteil der semantischen Annotation mit
Metadaten besteht darin, dass diese getrennt von den eigentlichen Nutzdaten sind
und sehr schnell und ékonomisch aufgerufen werden kdnnen [ITWissen, 2008].
Andererseits meinen Garcia und Celma [2005] und Turnbull et al. [2007], dass die
manuelle Gewinnung von semantischen Musik-Annotationen mit viel Aufwand und
Zeit verbunden ist und sehr kostenintensiv sein kann. Wenn man die Verflgbarkeit
von semantischen Multimedia-Metadaten erhdhen will, dann braucht man auch
Methoden, die produktiver sind. Die direkteste Losung ist, von dem groBen Umfang
an Metadaten zu profitieren, die bereits im Internet sind [Garcia und Celma, 2005].

Es gibt verschiedene Methoden, um Musik semantisch zu annotieren. Turnbull et al.
[2007] teilen diese in vier auf: die Musik kann manuell [MusicBr], durch Befragungen,
Web-Mining-Methoden oder Online-Spiele [ListGame] semantisch annotiert werden.

Einige Initiativen zur semantischen Aufbereitung der Daten im Musikbereich sind

folgende:

- Online-Games [Turnbull et al., 2007]

Listen Game [ListGame] ist ein Online-Multiplayer-Spiel, in dem Menschen
spielerisch Musikstlicke semantisch annotieren. Das heiBt, die Internet-
Benutzer bekommen im ,normalen” Modus eine Liste mit semantisch verwand-

ten Woértern zu Instrumenten, Geflihlen oder Verwendungszwecken und
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mussen das am besten und das am wenigsten passende Wort flr dieses Lied
aussuchen. Im ,freestyle“-Modus sollen sie ein neues Wort aussuchen, um die-
se Musik zu beschreiben. Jeder Spieler bekommt Echtzeit-Feedback Uber die
Ubereinstimmung mit allen Spielern. Laut Turnbull et al. [2007] kann man durch
diese ,Spiele flr einen guten Zweck® viele Menschen gewinnen, die durch ein
Spiel bereit sind zu kooperieren.

MusicBrainz! [Swartz, 2002]

Der Musikindustrie mangelt es an Standardisierungen in Bezug auf Metadaten-
Formate sowie auch an o6ffentlichen Metadaten. Das MusicBrainz!-Projekt [Mu-
sicBr] versucht diese Situation zu andern, indem es eine umfassende
Datenbank von Musik-Metadaten zur Verfigung stellt. Die Information in Mu-

sicBrainz! ist benutzerbasiert.

de:title % dezcreator "~ Artist ﬁj}

de:creator |

o de:title
Track Track Track . Track dg creator

die:creator

|"rl.-1}'5te runs"| |"5Dur Tim E-S"| | “Sirangers” | ‘».:_: 3

Abb. 22: Grafische Reprasentation der MusicBrainz!-RDF-Daten [Swartz, 2002]

Je mehr Benutzer Teil der MusicBrainz!-Community werden, desto wertvoller ist
das System. Wenn zum Beispiel ein Benutzer eine neue Musik-CD kauft und
die auf ihr enthaltenen Daten auf seinen Computer spielt, dann wird die Musik-
CD wahrscheinlich einen generischen Namen haben wie ,,Audio CD47* und die
Lieder als , Track1®, ,Track2“ usw. bezeichnet werden. Wenn man jedoch Mu-
sicBrainz! verwendet, dann greift es im Audiosystem ein und prift, ob es
Metadaten fir diese CD gibt. Wenn das Lied im System gespeichert ist, dann

wird das Audiosystem die CD und die Lieder mit dem jeweiligen Namen benen-
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nen, zum Beispiel CD ,Dummy* und Lied ,Sour Times® oder ,Strangers* (siehe
Abbildung 22). Im Falle, dass Metadaten nicht verfligbar sind, kénnen die Daten

von den Benutzern manuell eingeflgt werden.

Das Semantic Web hat zum Ziel, Inhalte im Web mit maschinell verarbeitbaren
Informationen zu bereichern und damit auch Prozesse zu optimieren. MusicB-
rainz! tut beides. Es liefert Inhalte in HTML und im RDF-Format und
beschleunigt die Musikbeschreibung. Alle Objekte, wie zum Beispiel Klnstler,
Alben und Lieder, bekommen eine eindeutige URI zugeordnet, dass heiBt eine
Internetadresse in der Datenbank, die von anderen Applikationen genutzt wer-
den kann. Die Datenbank ist fiir die Offentlichkeit unter der OpenContent-
Lizenz verflgbar. Die offenen Protokolle ermdglichen den Benutzern, auf die In-
formation zuzugreifen. Sie kénnen auch aussuchen, von welchem Server sie
die Daten bekommen wollen und diejenigen Server bevorzugen, die hdhere
qualitative Information bieten. Alle Server sind untereinander kompatibel, so

dass Benutzer von einem zum anderen wechseln kbnnen.

Weil das MusicBrainz!-Format offen ist und mit RDF den Industriestandard fur
Metadaten nutzt, kann es in vielen Applikationen weiter verwendet werden.
Zum Beispiel kbnnen andere Benutzer auf die Daten von MusicBrainz! zugrei-
fen und diese weiterentwickeln. Musikanbieter kénnen die Metadaten von
MusicBrainz! nutzen, um die Information in deren Webseiten anzureichern und

um darauf hinzuweisen, wo man die Musik legal kaufen kann.
MPEG-7

MPEG-7 ist die groBte Multimedia-Metadaten-Initiative, die das Ziel verfolgt, ei-
nen Standard fir die Beschreibung von Multimedia-Inhalten zu schaffen [Garcia
und Celma, 2005]. MPEG-7 kann audiovisuelle Information beschreiben, egal,
welcher Speicher, Codierung, Getriebe, Display, Medium oder Technologie
verwendet wird. DarlUber hinaus umfasst er verschiedene Medientypen wie zum
Beispiel Standbildibertragung, Grafiken, 3D-Modelle, Audio, Sprache, Video
und Kombinationen von diesen [Tsinaraki, 2007].

Der Nachteil von MPEG-7 ist, dass er auf XML (Extensible Markup Language)-
Schema basiert und keine formelle Semantik enthélt. Durch semantische Tech-
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nologien kénnen jedoch MPEG-7-Multimedia-Daten besser integriert, erweitert
und verwaltet werden [Garcia und Celma, 2005]. Daher gab es bereits ver-
schiedene Initiativen [Garcia und Celma, 2005; Hunter, 2003; Tsinaraki et al.,
2004; Tsinaraki, 2007], die das Ziel verfolgt haben, MPEG-7 semantisch anzu-

reichern.

Der Ansatz von Garcia und Celma [2005] erméglicht die automatische Abbil-
dung der MPEG-7-Metadaten in OWL, einer Standard-Ontologiesprache (siehe
Kapitel 1.2.3). Um MPEG-7-Daten mit Semantik anzureichern, schlagen sie vor,
die XML-Instanzen in semantische RDF-Metadaten zu konvertieren.

In diesem semantischen Framework ist es einfacher, Metadaten, die aus ver-
schiedenen Quellen kommen, zu integrieren. Die Maschinen kénnen somit die
Bedeutung der Multimedia-Daten interpretieren und die Genauigkeit des Infor-
mation-Retrievals, also der Informationswiedergewinnung, dramatisch erhéhen.
Dann sind auch komplexe Dienstleistungen Uber komplexe Multimedia-

Datenbehalter mdglich [Garcia und Celma, 2005].

Die Architektur der Initiative wird in Abbildung 23 dargestellt. Die MPEG-7 OWL-
Ontologie bildet die Grundlage fir das ontologische Framework, das die Multimedia-
daten im Internet integriert. Weitere externe Ontologien kdnnen durch das
XSD20OWL-Modul integriert werden. Semantische Metadaten kdnnen direkt im
System mit XML-Metadaten integriert werden. Garcia und Celma [2005] haben drei
Metadaten-Schemen im Rahmen ihres Forschungsprojektes integriert: das MusicB-
rainz-Schema (siehe Kapitel 3.4.1.2), die Simac-Music-Ontology [Herrera et al.,
2005] und ein Musik-Vokabular, um Konzerte zu beschreiben. Die verschiedenen
Schemen verwenden das RDF-Format zur Beschreibung der Lieder, Kiinstler oder
Alben [Garcia und Celma, 2005].
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Abb. 23: Metadaten-Architektur und Retrieval Architektur [Garcia und Celma, 2005]

Dieses Framework wird von einer RDF-Ablage unterstitzt, die Metadaten und
Ontologien beinhaltet. Wenn all die Metadaten zusammengesetzt werden, dann
findet die semantische Integration statt und die Metadaten kénnen von ver-
schiedenen semantischen Applikationen abgerufen werden [Garcia und Celma,
2005].

Des Weiteren kdnnen Unternehmen und Benutzer die Daten mit Annotations-Tools
semantisch beschreiben. Die Tools, die im folgenden Absatz erklart werden, sind im
Rahmen von Forschungsprojekten erstellt worden. Ein Beispiel ist der RDFmaker
[RDFmaker, 2007], der bereits im Kapitel 1.2.1 dieser Arbeit erwahnt wird. Mit die-
sem kann man beliebige Sachverhalte maschineninterpretierbar beschreiben und er
ist besonders fir E-Commerce-Anbieter geeignet, da man ohne viel Programmie-
rungskenntnisse die Eigenschaften von Produkien wie zum Beispiel von
Musikstlicken beschreiben kann (Genre, Dauer, Kinstler, Musikgruppe, Art der
Veréffentlichung, Preis, Verflgbarkeit usw.) [RDFmaker, 2007]. Weitere Initiativen
zur manuellen Daten-Annotation sind der SHOE Knowledge Annotator [Heflin et al.,
2003], der CREAM OntoMat-Annotizer [Handschuh und Staab, 2003] und SMORE
[Kalyanpur et al., 2003]. Ein weiteres Tool ist der S-cream [Handschuh et al., 2002],
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der ein semiautomatisches Tool ist und damit den Aufwand der Annotierung wesent-

lich verringert.

Turnbull et al. [2007] und Reif [2006] sind sich einig, dass manuelle Methoden zur
semantischen Datenannotation einen sehr zeitaufwendigen Prozess darstellen.
Dartber hinaus meinen Turnbull et al. [2007], dass der Einsatz von Web-Mining-
Techniken in einigen Fallen auch keine sehr positiven Ergebnisse gezeigt hat, da sie
nicht immer gute Beschreibungen von Liedern liefern. Die Befragungen haben
bessere Resultate ergeben, dafiir sind sie aber langwierig und zeitaufwendig. Sie
bevorzugen daher die Gewinnung von Daten durch Online-Spiele, weil diese durch
verschiedene Anreize innerhalb des Spiels (wie zum Beispiel das Feedback der
anderen Benutzer), die Menschen anspornen, gute Annotationen zu liefern [Turnbull
et al., 2007].

Wenn aber die manuelle Annotation durch kollaborative Ansatze wie MusicBrainz!
geschaffen wird, dann vermindert sich der von Turnbull et al. [2007] genannte Auf-
wand erheblich. Die Musicbrainz!-Datenbank hat schon einige Use-Cases und wurde
von verschiedenen semantischen Applikationen benutzt, wie zum Beispiel in der
semantischen Musik-Suchmaschine Squiggle [Celino et al., 2006], die der Indexie-
rung und dem Retrieval von Multimedia-Inhalten dient.

Die Metadaten kénnen nicht direkt als solche verwendet werden, sondern sie mus-
sen der Struktur und den Erfordernissen der Ontologien entsprechen [Reif, 2006].
Wenn die im Kapitel 3.4.1.1 genannten Ontologien von Universal Music geschaffen
werden, dann muss man die Daten, die daflr bendtigt werden, mit semantischen
Annotationen versehen. Das heiBt, die Lieder der jeweiligen Genres, Kinstler,
Musikgruppen und Veroéffentlichungsart missen mit RDF versehen werden. Informa-
tionen Uber die Lieder kdnnen aus der MusicBrainz!-Datenbank entnommen werden.
Weitere Metadaten kénnen durch semiautomatische Methoden wie S-cream [Hand-
schuh et al., 2002] oder durch Online-Games wie Listen Game [Turnbull et al., 2007]

erworben werden.
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3.4.2Erstellung von Benutzerprofilen

Eine wichtige Voraussetzung, um erfolgreich Personalisierungsstrategien einzuset-
zen, ist, Information Gber die Kunden und deren BedUrfnisse zu besitzen. Zutreffende
Empfehlungen kénnen nur geliefert werden, wenn ausfihrliche Kundenprofile vor-
handen sind [Tusek, 2006, S. 38, ff.].

Bei der Datengewinnung ist es wichtig, dass die Interessenten nicht gleich bei der
Anmeldung der Newsletter mit vielen Fragen nach persénlichen Daten ,lberrumpelt*
werden. Wenn dies geschieht, werden die Interessenten verschreckt und geben
tendenziell weniger Daten von sich preis. Wenn nur die E-Mail-Adresse als Pflichtfeld
angezeigt wird, verdoppelt sich oft die Anzahl der Neuanmeldungen. Immerhin
kénnen die Unternehmen den Benutzern die Option anbieten, mehr Information
anzugeben. Die Benutzer geben lieber im Nachhinein mehr Daten an, wenn eine
Vertrauensbasis mit dem Unternehmen aufgebaut wurde und sie einen Mehrwert
dabei erkennen [Schwarz, 2004].

Daten Uber die Abonnenten der Newsletter kdnnen auf verschiedenste Weise ge-

wonnen werden:
- Selbsteingabe

Wie bereits im vorletzten Absatz erwahnt, kann man den Benutzern die Option

geben, verschiedene Informationen Uber sich anzugeben.
- Klickverhalten

Anhand der bisher angeklickten und nicht angeklickten Webseiten kann man
von den Benutzern ein Profil erstellen [Schackmann, 2003] und ihre Interes-
sensgebiete und bisheriges Kaufverhalten beschreiben. Dieser Prozess kann
mithilfe von semantischen Technologien optimiert werden [Roberto und Silva,
2007].

Roberto und Silva [2007] haben einen Algorithmus entwickelt, der das semanti-
sche Wissen und die Navigationsdaten der Benutzer integriert, um die

Interessen der Benutzer besser zu identifizieren. In der Praxis sieht es folgen-
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dermaBen aus: Ein Benutzer ruft eine semantische Internetseite auf und navi-
giert durch die Seite. Der Navigationsverlauf wird in einem semantischen Log-
File gespeichert. Diese Daten werden in semantischer Form aufbereitet und ein
Benutzerprofil wird erstellt, das linguistische und kognitive Aspekte beinhaltet.

Der Ansatz basiert auf der Theorie, dass das menschliche Gedachtnis in einer
semantischen, netzwerkartigen Form organisiert ist. Wenn ein Konzept der Fo-
kus unserer Aufmerksamkeit wird, dann werden auch alle Konzepte, die damit
verbunden sind, aktiviert. Im Vergleich zu anderen Anséatzen wie der frequenz-
basierten Klassifikation und dem bayes‘schen Modell hat der Ansatz von
Roberto und Silva [2007] sehr positive Ergebnisse gezeigt.

Communities

Viele Kinstler von Universal haben eine Community auf ihrer Webseite. Die zu-
satzlichen Informationen der Benutzer, wie zum Beispiel Motto, Selbstbe-
schreibung, Herkunft, Lieblingskinstler, -filme, -spiele,- blcher, kénnen von
Universal Music genutzt werden, um umfassende Benutzerprofile der Benutzer

zu erstellen.

Liu und Maes [2005] haben in einer Studie eine Methode entwickelt, die Daten
Uber die Benutzer von Online-Communities strukturiert, um diese flr semanti-
sche Produkt-Empfehlungen zu nutzen. In Online-Communities sieht man nicht
nur die Freunde der Mitglieder, sondern auch deren Interessen und Leiden-
schaften. Da diese Angaben in natlrlicher Sprache angegeben wurden, kénnen
sie derzeit von Maschinen schwer verstanden werden. Liu und Maes [2005] ha-
ben 100.000 Profile von Online-Communities durchsucht und versucht, die
Information Uber die Benutzer zu strukturieren und semantisch aufzubereiten.
Far diesen Zweck wurden Ontologien geschaffen, um die verschiedenen Inter-
essenskategorien wie Blcher, Musik und Filme zu strukturieren, damit sie von
Maschinen verstanden und verarbeitet werden kénnen. Durch die maschinelle
Analyse der Korrelationsmuster zwischen den verschiedenen Interessen und
der kulturellen Identitaten, wie zum Beispiel ,Raver®, ,Hundeliebhaber” und ,in-
tellektuell”, wird eine ,InterestMap® (Interessenskarte) der Benutzer generiert.
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Dieses ,InterestMap® liefert sehr genaue und verlassliche Empfehlungen an die

Benutzer.

Die ,InterestMap“-Ansatz kann bei den Communities von Universal Music ein-
gesetzt werden. Der Prozess, diese ,InterestMaps® zu bilden, erfolgt nach Liu
und Maes [Liu und Maes, 2005] folgendermaBen:

1. Community-Profile werden durchsucht.

2. Die Information Uber die Interessen und Identitat der Benutzer wird durch
Ontologien vereinheitlicht. Die unstrukturierte Information tber die Interes-
sen der Benutzer wird in Kategorien eingeteilt (zum Beispiel Musik, Filme,
Sport, Essen) und die Information Uber die Nutzer wird in einem von Ma-

schinen lesbaren und verarbeitbaren Format dargestellt.

3. Das strukturierte und vereinheitlichte Profil der Benutzer wird mit Metada-
ten angereichert, um Zusammenhange festzustellen (zum Beispiel

,Madonna“, ,Like a Virgin“, “Pop*, “Evita").

4. Eine maschinelle Lerntechnik wird eingesetzt, um die semantischen Be-

ziehungen zwischen zwei Beschreibungsobjekten zu gewichten.

Das Ergebnis ist ein riesiges semantisches Netzwerk mit Informationsknoten,
das die Identitat und Interessen der Benutzer beschreibt und die semantischen
Zusammenhange zwischen den verschiedenen Kategorien und Objekten ge-

wichtet.

Wie bereits bei der SWOT-Analyse des Semantic Web beschrieben (Kapitel 2.3),
spielt der Datenschutz bei der Erstellung von Benutzerprofilen eine wichtige Rolle.

Unternehmen haben die Pflicht, den Empfanger zu informieren, welche Daten sie
von ihm speichern. Als besonders problematisch wird die Speicherung des Klickver-
haltens angesehen. Die Benutzer missen explizit damit einverstanden sein, dass die
Unternehmen ihr Klickverhalten gemeinsam mit den persénlichen Daten speichern
darfen [Schwarz, 2004].
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Aus der oben genannten Literatur kénnen folgende Empfehlungen flr Universal

Music abgeleitet werden:

Bei den meisten Newslettern von Universal Music muss man bei der Anmeldung nur
die E-Mail-Adresse angeben. Basierend auf Schwarz [2004], sollte Universal nicht
mehr Daten bei der Anmeldung abfragen. Viele zukiinftige Abonnenten kdnnten
somit abgeschreckt werden und die Bestellung abbrechen. Universal Music kdnnte
bei der Bestatigungs-E-Mail (Opt-In oder Double-Opt-In) einen Link integrieren, den
man bestatigen muss, um die Newsletter zu abonnieren. Wenn der Benutzer diesen
anklickt, wird sein Abonnement bestatigt und er kann auf der Landing-Page sein
Profil mit seinen Musikpraferenzen und weitere beliebige Informationen anlegen.

Diese kdnnen direkt im RDF-Format gespeichert werden.

Persénliche Daten wie Vorname, Name, Adresse, Telefonnummer, Lieblings-CD und
T-Shirt-GréBe kénnen Uber Gewinnspiele in den Newsletter von Universal Music
einflieBen. Die Gewinnspiele kdnnten auch im Betreff des Newsletter erwahnt wer-

den und somit als Anreiz fir die Abonnenten fungieren.

Nach Liu und Maes [2005] enthalten Online-Communities wertvolle Information fir
die Profilierung der Internet-Benutzer. Universal sollte versuchen, fur die Kinstler-
Communities intensiver zu werben. Eine Mdglichkeit wére, in den Newslettern einen
Link zu integrieren, der auf diejenige Online-Communities verweist, die flr den
Benutzer relevant sind. Die Relevanz flr den Benutzer kann dabei durch Empfeh-
lungssysteme erforscht werden (siehe néachstes Unterkapitel). Dadurch werden
einerseits mehr Mitglieder fir die Communities gewonnen und Universal kann ande-

rerseits mehr Daten und Information Uber die Abonnenten sammeln.

3.4.3 Anwendungen fiir die Newsletter von Universal Music

Durch das Semantic Web ergeben sich neue Perspektiven flir die Personalisierung
von Webinteraktionen. Diese Technologie ermdglicht, dass Web-Inhalte von Maschi-
nen gelesen und verstanden werden und dadurch in verschiedenen Kontexten und

Anwendungsszenarien angewendet werden [Henze, 2006].
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Universal Music kann mit den semantisch aufbereiteten Daten (siehe Kapitel 3.4.1)
und den semantischen Benutzerprofilen (siehe Kapitel 3.4.2) die Inhalte der Newslet-
ter personalisieren und individualisierte Inhalte an jeden Abonnenten schicken. In
den folgenden Unterkapiteln werden Anwendungsmadglichkeiten fur Universal Music

dargestellt.

3.4.3.1 Exkurs: Bestehende Online-Musikdienste

In der Musikindustrie ist der Trend des personalisierten Inhalts in einem kontinuierli-
chen Wachstum. Verschiedene Initiativen wie Pandora®, Last.Fm®, Idiomag®,
iLike®', Mog® und MyStrands® verdeutlichen dies. Nach einem Artikel im Spiegel
[Patalong, 2007] gilt Last.Fm als die ,,gréBte und erfolgreichste européische Web-2.0-
Community Gberhaupt®.

In den folgenden Absatzen werden einige Beispiele fir Online-Musikdienste aufge-
zahlt. Diese arbeiten mit verschiedenen Technologien und Applikationen, um den
Benutzern Empfehlungen zu liefern. Im néchsten Unterkapiteln 3.4.3.2 und 3.4.3.3
wird auf die Eigenschaften und Technologien dieser Musikdienste hingewiesen.
Daher ist ein Exkurs mit einer Aufzahlung dieser Dienste sinnvoll:

- Last.Fm: ein interaktives Webradio

Last.Fm ist ein Webradio, das die Benutzer mit Liedern versorgt, die ihrem Ge-
schmack entsprechen. Es verflgt Gber rund eine Million Musik-Lizenzen und gilt
als eine der groBten Web-2.0-Communities im Internet [Patalong, 2007]. Dieses
kollaborative Empfehlungssystem [Knees et al., 2007] funktioniert folgender-
maBen: Man gibt einen Kinstler in der Suchmaske ein und das System liefert
dazu ein Lied. Weitere Lieder-Empfehlungen werden anhand des angegebenen
Lieblings-Kinstlers, Empfehlungen von anderen Benutzern und des Feedbacks
des Benutzers, der angeben kann, ob ihm die Lieder gefallen oder nicht, gene-
riert [Patalong, 2007]. Das dahinterliegende Empfehlungssystem heifBt

%% http://www.pandora.com

59 .
http://www.lastfm.com

60 http://www.idiomag.com

*" http://www.ilike.com

%2 http:/ www.mog.com

% http://www.mystrands.com
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Audioscrobbler und ist im Prinzip eine riesige Musik-Datenbank. Diese verfolgt
die Hérgewohnheiten der Benutzer und erstellt Zusammenhange und Empfeh-
lungen auf Basis der Musik, die sich die Benutzer anhéren. Die vom Benutzer
angehdrten Lieder werden vom Audioscrobbler in einem Musikprofil gespeichert
und durch statistische Methoden kénnen basierend auf diesen, passende Mu-
sik-Empfehlungen geliefert werden [Audioscrobbler].

Dariber hinaus kénnen die Benutzer in Last.Fm die Lieder, die sie horen, be-
werten [Stein, 2007] und mit Tags oder Labels versehen, um sie zu
beschreiben. Diese zuséatzlichen Metadaten kénnen genutzt werden, um Such-
mechanismen zu verbessern, Daten besser zu strukturieren oder um
personalisierte Empfehlungen zu liefern, die an die Interessen der Benutzer an-
gepasst sind [Tso-Sutter et al., 2008]. Andere beliebte Internetdienste wie
del.icio.us, Gmail® oder Flickr® verwenden auch die Tagging-Methode, um
Bookmarks, E-Mails oder Fotos zu beschreiben.

- Idiomag: Eine personalisierte Online-Zeitung

Idiomag®® ist eine personalisierte Online-Zeitung Uber Musik, die die Kategori-
sierung von Inhalten mit einem innovativen Tagging- und Gewichtungssystem
kombiniert [IdiomagPress]. Bei der Anmeldung muss der Benutzer zwei Lieb-
lingskinstler angeben. Falls vorhanden, erfasst das System die
Hérgewohnheiten der Benutzer aus verschiedenen Online-
Musikdienstleistungen wie Last.fm, MyStrands oder Pandora und liefert dem
Benutzer dementsprechend passende Inhalte. Mittels Benutzer-Feedback kann
der Benutzer dem System mitteilen, ob ihm das Lied gefallt oder nicht. Falls ihm
ein Lied nicht gefallt, kann er die Option ankreuzen, dass dieses Lied nie wieder
gespielt werden soll. Die Inhalte der Online-Zeitung Idiomag kénnen mittels ei-
nes Widget in eigene Blogs oder in verschiedene Social-Networking-
Applikationen integriert werden, wie zum Beispiel in Facebook®” [IdioWidget].

®* http://mail.google.com

% http://www.flickr.com

% http://www.idiomag.com

%7 http://www.facebook.com/apps/application.php?id=4098878913
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Idiomag besitzt auch ein zusatzliches Tool, das APML®® (Attention Profiling
Markup Language)-Import. Diese Funktion ermdglicht, die Aktivitadten der Be-
nutzer auf anderen Seiten zu erfassen, die die APML-Export-Funktion
unterstitzen. Mit diesen zusétzlichen Informationen kann man das Verhalten
der Benutzer besser kennenlernen, wodurch genauere Empfehlungen méglich
werden [Kirkpatrick, 2008].

- Die Hype-Machine: ein Empfehlungssystem, das auf Blogpublikationen
basiert [HypeM]

Die Hype-Machine® verfolgt Diskussionen (iber Musik in Blogs, die MP3-Links
enthalten, sammelt diese Links in einer Datenbank und zeigt sie auf der Titel-
seite an. Die Lieder, die am haufigsten in Blogs erwahnt werden, werden vom
Server der Hype-Machine abgefangen und von ihr fir Empfehlungen verwen-
det.

Die eingeloggten Besucher der Webseite kdnnen ein Benutzerprofil anlegen, in
dem ihre Lieblingslieder als Playlist oder auch Nachrichten aus ihren Lieblings-
blogs angezeigt werden. Des Weiteren kdnnen die Benutzer Beurteilungen zu
den Liedern abgeben und sie als beliebt oder nicht beliebt markieren. Die Lie-
der aus der Hype-Machine sind nicht zum Download verfligbar. Neben den
Liedern gibt es jedoch Links zu den Webseiten Amazon oder iTunes’, wo Lie-
der zum Kauf angeboten werden. DarlUber hinaus ist bei jedem Lied auch ein
Link zu dem Blog integriert, der das Lied publiziert hat. Somit hat man die Mdg-
lichkeit, im Blog weitere Informationen Uber das Lied zu erhalten und auch

weitere Artikel dariiber zu schreiben.

- Musicovery: ein Empfehlungssystem mit Stimmungsmatrix

Musicovery’' ist ein interaktives und personalisiertes Webradio, in dem die Be-
nutzer mit ein paar Klicks ein Radioprogramm erstellen kénnen, das zu
verschiedenen Hdrsituationen und den Praferenzen der Benutzer passt. Wie in

der Abbildung 24 ersichtlich, kdnnen folgende Angaben festgelegt werden, um

®® http://www.apml.org

69 http://www.hypem.com

70 http://www.apple.com/itunes
n http://www.musicovery.com
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die Musik zu personalisieren: Stimmung (positiv, dister, ruhig oder energiege-
laden), zeitliche Einordnung der Musik (1960er, -70er, -80er usw.), Genre,
Tempo, Musikrichtung. Das Besondere an dieser Applikation ist die Stim-
mungsmatrix, eine durchgehende Flache, die sich in zwei Dimensionen teilt
(positiv-dUster und ruhig-energiegeladen) und in der man mit sich mit der Maus
positionieren kann. Somit kénnen die Benutzer passend zu deren Stimmung
oder zur gesuchten Atmosphare die Musik andern [MusicoveryPress]. Des Wei-
teren kann die Personalisierung durch das Markieren von beliebten und
unbeliebten Liedern verfeinert werden [Scholl, 2008].

- CEEY
musicovery
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Abb. 24: Screenshot von der Musicovery-Applikation [Musicovery]

Je mehr Musik mit dem System gehért wird, desto personalisierter wird das Ra-
dio. Diese Dienstleistung kann sowohl im Computer als auch mobil genutzt
werden. Die Technologie von Musicovery kann durch eine Lizenz erworben (in
White Label oder Co-Brading) und auf verschiedenen Gebieten angewendet
werden, wie zum Beispiel Internetseiten, Spiele, mobile Dienstleistungen, Ra-
dios, Marken [MusicoveryPress].
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MyStrands

Eine Mdoglichkeit zur Personalisierung der Webinhalte ist der Strands-
Recommender [Strands, 2008], ein Empfehlungssystem, das von Firmen ge-
nutzt wird, um Real-time-Produkte und Inhaltsempfehlungen zu liefern, die an
die Benutzer angepasst sind. Die Strands-Technologie besteht aus einer sich
gegenseitig erganzenden Kombination aus statistischer Analyse, kinstlicher In-
telligenz und komplexen Filter-Algorithmen [Strands BS, 2008].

Wie in Abbildung 25 ersichtlich, erfolgt der Prozess des Strands-Recommender
folgendermaBen [Strands BS, 2008]: Die Unternehmen laden ihre Produki-
Kataloge in die Strands-Datenbank hoch. Diese Daten werden mit Produktei-
genschaften und Tags versehen, die als Metadaten agieren. Darlber hinaus
erfasst dieses System die von Menschen generierten Zusammenhange zwi-
schen den Objekten, das implizite und explizite Benutzerverhalten
(vorangegangene Kaufe und das Klickverhalten in Echtzeit) und die Analyse
von bestimmten intrinsischen Eigenschaften. Diese Zusammenhange stellen in
aggregierter Form dar, wie die Gesellschaft diese Produkte wahrnimmt, welche
Inhalte und Informationen sie erstellt und konsumiert. Zusétzlich kénnen die
Benutzer die Empfehlungsfilter kontrollieren und selbst bestimmen, welche Be-
nutzerdaten das System verfolgen soll. Auf Basis dieser Daten liefert der
Strands-Recommender persénliche Empfehlungen flr die Benutzer, die kon-
textsensitiv sind und sich im Laufe der Zeit an Anderungen anpassen. Mit
diesem Werkzeug kénnen Empfehlungen in der eigenen Webseite aufgebaut

und die Inhalte von Webseiten personalisiert werden.
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Abb. 25: Architektur des Empfehlungssystems Strands Recommender [Strands BS, 2008]

Diese Strands-Technologie wurde bei der Musik-Community MyStrands.com
angewendet. In dieser Plattform kénnen Personen den Musikgeschmack mit
anderen Personen teilen und kostenlos Musik-Empfehlungen bekommen. Wie
bei Last.Fm kann man auch die Lieder mit Tags versehen, um diese zu be-
schreiben und schneller wiederzufinden [Lopez Coronado, 2005]. Dieses
System profitiert von der ,Weisheit* der Massen. Erstens analysiert es, wie die
Benutzer ihre Musik héren und ordnen und bildet daraus Hérprofile, um die Be-
nutzer zu vergleichen und Benutzergruppen mit &hnlichem Musikgeschmack zu
finden [Music Ally, 2008]. Durch den Einsatz von verschiedenen Technologien,
wie statistisches Lernen, bayes‘scher Wahrscheinlichkeitsbegriff, probabilisti-
sches Denken und Visualisierungs-Techniken, ist es dem System mdglich, die
richtigen Lieder den richtigen Benutzern in Echtzeit zu empfehlen [Lépez Coro-
nado, 2005]. Dartber hinaus kénnen die Benutzer Hérmuster von Freunden
ansehen, die laut dem Empfehlungssystem als gleich gesinnt eingestuft wurden
[Music Ally, 2008].
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- Strands-Recommender und Case based Reasoning

Baccigalupo und Plaza [2006] haben in einer Studie die Strands-Technologie
fir die Erstellung von sinnvollen Playlists verwendet. Diese Playlists werden
anhand von Liedern ausgesucht, die in einer sinnvollen Sequenz angeordnet
sind. Dieses Musik-Empfehlungssystem schlagt nicht nur die Lieder vor, die der
Benutzer bereits gehért oder gekauft hat, sondern fihrt eine tiefere Analyse der
Lieder durch und empfiehlt ihm Lieder mit einer ahnlichen sequenziellen Struk-
tur. Die empfohlenen Lieder sind akustisch und im Metadaten-Bereich den
Lieblingsliedern ahnlich, die der Benutzer in seinem Profil eingetragen hat. Da-
durch, dass eine ahnliche sequenzielle Struktur der Lieder im Vordergrund der
Empfehlungen steht, kann es vorkommen, dass den Benutzern Lieder empfoh-
len werden, die sie zwar nicht kennen, aber ihrem Musikgeschmack
entsprechen. Daher bietet dieses System die Méglichkeit, neue Musik auszup-

robieren.

3.4.3.2 Semantische Empfehlungssysteme

Viele Inhalte der Newsletter von Universal Music kdnnen durch semantische Empfeh-
lungssysteme an den Abonnenten angepasst werden. Besonders der Teil der
Newsletter mit Empfehlungen und neuen Releases kann gezielt auf die Bedurfnisse
der Abonnenten zugeschnitten werden. Durch die Personalisierung der Inhalte kann
auch mehr Umsatz generiert werden [Roth und Voss, 2002].

An den verschiedenen Beispielen von bestehenden Online-Musikdiensten (Kapitel
3.4.3.1) wird ersichtlich, dass Empfehlungen anhand verschiedener Methoden
getatigt werden kénnen. Diese Filterverfahren kbnnen entweder kollaborativ (collabo-
rative) oder inhaltsbasiert (content-based) sein. Mit den Collaborative-Filtering-
Methoden kénnen neuen Benutzern Empfehlungen anhand der Praferenzen &hnli-
cher Benutzer geliefert werden. Zum Beispiel haben Person X und Y einen &hnlichen
Musikgeschmack. Das System empfiehlt Person Y dementsprechend die Band
,<Oasis“, weil X die Beatles mag [Cohen und Fan, 2000]. Andererseits liefern die
Content-based-Filtering-Systeme ihre Empfehlungen aufgrund der Korrelation zwi-
schen dem Inhalt der Objekte und den Benutzerpraferenzen [Loizou und
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Dasmahapatra, 2006]. Wie bereits im Kapitel 3.4.2 erklart, kann man Informationen
Uber den Benutzer durch die Informationen, die er selber angibt, sein Klickverhalten

in Webseiten und seine Community-Profile sammeln.

Nach Loizou und Dasmahapatra [2006] weisen die Collaborative-Filtering- und die
Content-based-Filtering-Methoden einige Defizite auf. Um diese zu Uberwinden,
kénnen die beiden genannten Methoden mit semantischen Technologien angerei-
chert werden. Es gab verschiedene Initiativen [Middleton et al., 2004; Anand und
Shapcot, 2007], die sich damit beschéaftigt haben, Benutzerprofile mit Ontologien
anzureichern. Wenn eine Domain-Ontologie besteht, dann kénnen die Benutzerprofi-
le die Domain-Struktur wiedergeben und eine komplexere Reprasentation schaffen,
die es den Maschinen ermdglicht, die Empfehlungen zu ,durchdenken“ und dem
Benutzer besser zu erklaren, wieso sie diese Empfehlungen bekommen haben.
Durch die erweiterte ,Intelligenz“ der Maschine werden effektivere Empfehlungen
ermdglicht [Mobasher, 2007].

Eine weitere Methode, die sehr oft bei Empfehlungssystemen genutzt wird, ist das
Social Tagging. Diese Methode wird von Applikationen wie Last.Fm, Idiomag oder
dem Strands-Recommender benutzt. Damit kann man Metadaten in Form von
Keywords angeben [Stein, 2007]. Wenn aber diese wertvolle Meta-Information nicht
semantisch aufbereitet wird, dann kann sie nur begrenzt sinnvoll genutzt werden
[Stein, 2007], da die Bedeutung der Tags vom Computer nicht verstanden wird.
Wenn ein Lied mit dem Tag ,Queen” versehen wird, weil3 das System nicht, ob es
sich um den Sénger Queen handelt oder ob die Kénigin von England gemeint ist.
Damit die Maschinen dies unterscheiden kénnen und auch Zusammenhange finden,
wie zum Beispiel ,Queen heiBt Freddy Mercury“ und ,gehdért ins Genre Rock®, bend-
tigt man semantische Technologien. Dartber hinaus kann man die Information zu
den Liedern, die durch Tags gesammelt wurden (siehe Kapitel 3.4.3.1), mithilfe von
semantischen Technologien strukturieren und damit ermdglichen, dass treffsichere
Suchergebnisse oder Empfehlungen von den Maschinen getatigt werden [Stein,
2007].

Universal Music kann mithilfe der semantisch aufbereiteten Daten Uber das Musik-
angebot (siehe Kapitel 3.4.1) und die semantische Profilierung der Abonnenten

(siehe Kapitel 3.4.2) die Inhalte der Newsletter personalisieren und jedem Abonnen-
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ten individualisierte Inhalte schicken. AuBerdem kodnnen sie verschiedene Tools

einsetzen, um die Empfehlungssysteme zielgerichteter zu machen.

3.4.3.3 Applikationen zur Personalisierung der Inhalte der Newsletter

In den folgenden Absatzen werden verschiedene Applikationen vorgestellt, die
Universal Music in die Newsletter integrieren kann, um die Personalisierung noch
weiter zu optimieren. Diese Vorschlage basieren auf verschiedenen Beispielen der

Musikdienste, die im Kapitel 3.4.3.1 genannt wurden.
- Applikation: Anpassung der Struktur der Newsletter

Es wurde ermittelt, dass die Struktur der Webseiten die Auswahlmdglichkeiten
der Benutzer einschrankt und indirekt den Ausdruck der Interessen beeinflusst
[Roberto und Silva, 2007].

Laut Schackmann [2003] kdnnen die Inhalte von Webseiten personalisiert wer-
den, indem man dem Benutzer erlaubt, die Struktur der Webseite zu
konfigurieren und das Informationsangebot nach seinen Bedirfnissen zu struk-
turieren. Darlber hinaus kann dieser Prozess vollautomatisiert erfolgen, indem
Fachbereichsmitarbeiter contextual-inference-Regeln definieren, um dem Be-
nutzer auf Basis ihrer Profile Inhalte anzubieten [Schackmann 2003]. Daraus
wird ersichtlich, dass Universal Music den Abonnenten der Newsletter einer-
seits die Option geben sollte, die Struktur der Newsletter nach den eigenen
Wiinschen zu gestalten. Andererseits kann mit den Daten der semantischen
Benutzerprofile (Kapitel 3.4.2) die contextual-inference-Methode genutzt wer-
den, um die Inhalte und Struktur der Newsletter automatisch an die BedUrfnisse
der Abonnenten anzupassen. Wenn zum Beispiel ein Abonnent oft die Konzert-
angebote anklickt, wird er in den nachsten Newslettern die Rubrik Konzerte in

einer prominenteren Position sehen.

Die Grundstruktur der Genre-Newsletter von Universal Music besteht in der Re-

gel aus fanf Teilen:
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- Persénliche Ansprache
- News aus dem Genre
- Neue Releases: CD bestellen, Lied runterladen, Lied anhéren, weitere Infos

- Empfehlungen: CDs, Ringtones, Communities, Newsletter
Wenn mdglich, sollten auch folgende Informationen im Newsletter vorkommen:

- Konzertangebote
- Videos

- Gewinnspiele

Nach Schwarz [2004] sollte das Layout von Newslettern einfach und Ubersich-
tlich sein. Damit die Genre-Newsletter von Universal Music Ubersichtlicher
werden, sollten nicht mehr als drei Releases, News und Empfehlungen darges-
tellt werden. Die Konzerte sollten nur flr die nachsten 15 Tage angezeigt
werden. Mit einem Link ,weitere Info“ kann man dann weitere Konzerte an-
schauen. Maximal ein Video sollte im Newsletter eingebettet werden. Diese
Zahlen sind Anhaltspunkte, die je nach Darstellung der Inhalte variieren kén-

nen.
Applikation: Inhalte bewerten

Erfolgreiche Online-Musikdienste wie Pandora, Last.Fm und Idiomag haben
Tools in ihren Plattformen eingesetzt, mit denen die Benutzer festlegen kdnnen,
welche Songs oder Artikel sie interessieren, nicht interessieren oder welche sie
nie wieder héren beziehungsweise sehen wollen (siehe Abbildung 26) [Kirkpat-
rick, 2008]. Pine et al. [1995] haben ein Software-System namens SMART (for
System for Manipulation and Retrieval of Text) entwickelt, mit dem verschiede-
ne Arten von Artikeln empfohlen werden. Die Benutzer konnten dann diese
Artikel jede Woche bewerten. Nach vier Wochen hat das System so viel tber
die Benutzer gelernt, dass diese 80 bis 90 Prozent der empfohlenen Artikel als
fir sie relevant empfunden haben, im Gegensatz zu den 40 bis 60 Prozent in

der ersten Woche.
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Abb. 26: Screenshot vom Idiomag-Tool, um Lieder zu bewerten [Idiomag]

Basierend auf den oben genannten Griinden, kénnte Universal im Newsletter
folgende Buttons bei den Nachrichten, Releases oder Empfehlungen einbinden,
mit denen der Abonnent seinen Newsletter nach seinen Bedlrfnissen anpassen

kann:
- Interessiert mich*
- Interessiert mich nicht”

- ,Dieses Lied Uberspringen® (dann noch ein extra Kastchen mit der Option

,immer®)
- Will mehr Informationen Uber diesen Kinstler bekommen*
Applikation: Emotionen der Kunden erfassen

Nach Scherer und Zentner [2001] kann Musik jederzeit Emotionen in den Ho-
rern hervorrufen. Aufgrund des Wachstums der Musik-Datenbanken gewinnt
die Datenabfrage mit Berlcksichtigung der Emotionen der Benutzer immer
mehr an Bedeutung [Trohidis et al., 2008]. Es gab viele Initiativen zur Beschrei-
bung der Emotionen, die die Musik in den Personen bewirkt [Trohidis et al.,
2008; Oliveira und Cardoso, 2008]. Dartber hinaus gibt es auch Applikationen,
die Emotionen des Benutzers bericksichtigen, wie zum Beispiel in Musikemp-
fehlungssystemen [Rui et al., 2007], TV, Radioprogrammen [Musicovery] oder

Musik innerhalb von Spielen [Proud Music].

Die in Kapitel 3.4.3.1 vorgestellte Plattform Musicovery ist ein solches Beispiel,
wo die Lieder mit zusatzlichen Metadaten, wie Stimmungszustand und Musik-
richtungen, angereichert werden. Den Stimmungszustand kann man in der
Stimmungsmatrix einstellen (Abbildung 27). Durch diese Metadaten, die auch

semantisch angereichert sind, kann das System mit hoher Wahrscheinlichkeit
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erstaunlich gut passende Musik fir den entsprechenden Moment liefern [Stein,
2007].
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Abb. 27: Screenshot aus dem Musicovery-Tool [Idiomag]

Laut oben genannter Literatur wéare es fur Universal Music empfehlenswert,
Musiksticke mit Metadaten zu versehen, die beschreiben, welche Emotionen
oder Stimmungen sie erzeugen. Das sollte beim Prozess der semantischen
Annotation der Daten (Kapitel 3.4.1.2) geschehen.

Da es nicht so einfach ist, die Stimmung der Musik zu beschreiben, kénnte Uni-
versal seine Kunden dazu bringen, dies mittels Online-Spielen oder Fragen zu
tun (siehe Kapitel 3.4.1.2). DarUber hinaus kann auch die entsprechende Tech-
nologie von Musicovery durch eine Lizenz erworben werden (in White Label
oder Co-Branding).

Schlussfolgernd kann man sagen, dass diese Applikation es ermdglicht, eine
Liederauswahl naher an die Bedlrfnisse und Gemditszustande der Benutzer
anzupassen und dadurch bessere Empfehlungen zu liefern.

Applikation: personalisierte Werbung

Die Online-Zeitung Idiomag liefert ihren Lesern zielgerichtete und relevante In-
halte und gibt Werbetreibenden daher die Mdglichkeit, die Zielgenauigkeit und
Effektivitdt der Kampagnen zu erhéhen. Je mehr Informationen sie Uber die Be-
nutzer haben, desto héher ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Werbung ihren

Interessen entspricht. Neue Geschéaftsmodelle in der Werbeindustrie werden in
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Tausend-Kontakt-Preis-Basis (TKP) kalkuliert plus einem zusétzlichen Umsatz-
anteil, den der Inhaltsanbieter aufgrund der Popularitit des angebotenen
Inhalts bekommt [IdiomagPress]. Diese neuen Werbearten bieten ein groBes
Werbepotential fir personalisierte Webdienste, wie zum Beispiel die Newsletter

von Universal Music.

Wie bereits im Kapitel 2.1.3. erwdhnt, ist es das Ziel der intelligenten, kontext-
bezogenen Werbung, zum Inhalt von Webseiten relevante Werbung zu
schalten. Das Ziel dieser Art von Werbung ist, die Werbebotschaften so auszu-
suchen, dass sie optimal zum Inhalt der Webseite passen. Dies fiihrt zu einer
Steigerung der Klickrate und der Umsétze [Broder et al., 2007].

Viele Anwendungen suchen auf den Webseiten nach Schllsselwdrtern, um
personalisierte Werbebotschaften zu liefern. Das Semantic Web ermdglicht die
Erfassung der Bedeutung und der Zusammenhange zwischen diesen Schlls-
selwdrtern und somit zielgerichtete Werbung [Broder et al., 2007].

Universal plant zusammen mit der Media-Agentur Hi-Media Deutschland AG,
Genre-Webseiten und Genre-Newsletter zu vermarkten. Derzeit werden nur
Standard-Werbeformate angeboten, jedoch ist eine Erweiterung auf individuelle
Video-Ad-Formate geplant [Adzine, 2008]. Mithilfe des Semantic Web kann
man in den Genre-Newslettern intelligente, kontextbezogene Werbung schalten
und dadurch die Konsum- und Kaufbereitschaft erh6hen. Verschiedene seman-
tisch angereicherte Werbeformen kann man dem Kapitel 2.1.3 dieser Arbeit

entnehmen.

Besonders interessant fir die Personalisierung der Werbung ist die Information
in den Social Networks, weil dort ausfihrliche Profile der Internet-Nutzer vor-
handen sind [Broder et al., 2007]. Universal Music verflgt Uber verschiedene
Online-Communities. Viele Mitglieder dieser Communities bekommen auch
Genre-Newsletter zugeschickt. Die Information aus diesen Communities kann
von Universal Music benutzt werden, um intelligente Werbung zu schalten. Zum
Beispiel werden in der Community von Jimi Blue (Abbildung 28) Lieblings-Band,
-Song, -Buch und -Film der Mitglieder abgefragt. Anhand des Profils wird dann
beispielsweise ersichtlich, dass ein Mitglied gerne Nintendo DS und Nintendo
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Wii spielt. Universal Music und Hi-Media Deutschland haben mit diesen Anga-

ben dann die Md&glichkeit, Werbung fir die neuen Nintendo-Spiele oder -

Konsolen mit einer hohen Erfolgsquote zu schalten.

SexyForJimi ist
OFF

und war zuletzt online am
19.08.2008 um 2334 Uhr

frag halt
frag halt
ri# habich ret

GRUESSEH
ALS FREUND EINLADEH
HMACHRICHT SEHDEHM

FROFIL EMFFEHLEMW

SaxyForJimi 16 Jahre
Manchan

Triume triumen st leich Triume ferfolgen nicht
mein traum: [imi treffen

ob lch meinen traum ferfolgen kann weiB ich nicht
und wenn nicht s Ist eln traum und Irgentwann wird
|eder traum wahr

Homepage

Lieblings-Webselten

Favoriten

Band/instler: Jimi Blua

Song: Alle von Jiml Blue ,The one

Aim: Sommer&DWK und mein absuluter
libdings film Ist simpsons der film ich hab
den 4 mal im kino gesehan

Spiel: Nitendo DS und Nintendg Wil

Buch: kein buch:die fan zeltschrift von Jimi
Blue

Abb. 28: Beispielprofil der Community von Jimi Blue [JimiBlue]

3.4.3.4 Vorteile fiir Universal Music

Durch die Schaffung einer semantischen Infrastruktur und die semantische Aufberei-
tung der Inhalte kann Universal Music effektivere Inhalte und Empfehlungen in den
Newslettern platzieren. Nach Loizou und Dasmahapatra [2006] kann man durch
semantische Empfehlungssysteme die Anderungen der Benutzer erfassen, was bei
den herkdmmlichen Systemen nicht der Fall ist. Dartber hinaus lernen diese Syste-

me den Benutzer besser kennen und verbessern dadurch weiter seine Ergebnisse.
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Im Semantic Web kénnen die Benutzerbedirfnisse durch Ontologien besser klassifi-
ziert und Nachfrage-Trends Uberprift werden [Gaul und Schmidt-Thieme, 2002].

Personalisierte Empfehlungssysteme haben folgende Vorteile far Universal Music
und flr die Abonnenten:

- Benutzerfreundlichkeit

Durch Empfehlungssysteme werden lange Newsletter mit irrelevanten Inhalten
vermieden. Langes Suchen nach relevanten Informationen Uber Kinstler und
Lieder wird damit vermieden [Strands BS, 2008].

- Traffic

Durch die relevanten Inhalte werden mehr Kunden aufmerksam, mehr Newslet-

ter werden bestellt und auch tatsachlich gelesen [Strands BS, 2008].
- Umsatz

Durch die Personalisierung der Angebote erhéht sich die Tendenz, die Websei-
ten-Besucher zu Kaufern zu machen und die Kunden-Loyalitét verfestigt sich
[Gaul und Schmidt-Thieme, 2002]. Je genauer die Empfehlungen die Bedirf-
nisse der Benutzer befriedigen kdnnen, umso hdéher ist die Wahrscheinlichkeit
des Kaufes [Tusek, 2006].

- Nutzung des kompletten Musikkatalogs

Unbekannte Lieder, die aber genau den Musikgeschmack der Abonnenten tref-
fen, werden von den Empfehlungssystemen empfohlen und verkauft. Dieses
Ph&dnomen entspricht dem ,Long Tail“-Effekt, das heit Nischenprodukte mit ei-
ner héheren Marge werden angepriesen und kénnen Umsatz generieren
[Strands BS, 2008].

- Cross-Selling-Méglichkeiten

Die Daten Uber die Benutzerbedurfnisse kdnnen auch genutzt werden, um An-
gebote in anderen Bereichen zu schalten [Gaul et und Schmidt-Thieme, 2002].
Universal kann bei den Empfehlungen weitere Dienstleistungen anbieten, die
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nicht mit deren Kerngeschaft zu tun haben, aber den Bedlrfnissen der Abon-
nenten entsprechen, und somit Kooperationen mit anderen Unternehmen

schlieBen.

- Customer Relationship Management
Semantische Empfehlungssysteme kénnen als Customer-Relationship-
Management-Instrument gesehen werden. Durch die personalisierten Empfeh-
lungen erhdht sich der Zufriedenheitsgrad des Benutzers. Dieses hat wiederum
eine Auswirkung auf die Motivation des Benutzers, der die Webseite oder
Dienste des Unternehmens 6fter beziehen wird [Tusek, 2006]. Somit kénnen
gelegentliche Leser der Newsletter von Universal Music zu treuen Kunden ge-
macht werden, die auch ofter Produkte kaufen, die in den Newslettern

angeboten werden.

3.4.3.5 Ausblick

Um die Newsletter von Universal Music wirksamer und effektiver zu gestalten, ist es
erforderlich, die Bedlrfnisse der einzelnen Abonnenten zu verstehen und zu befrie-
digen.

Der Aufwand, die semantische Infrastruktur in Universal Music zu schaffen, ist zwar
nicht gering, aber lohnenswert. Denn sie muss nur einmal aufgebaut werden und
kann dann in vielen verschiedenen Gebieten eingesetzt werden. Die Newsletter sind
ein Beispiel, jedoch liegen weitere Mdglichkeiten im Einsatz von semantischen
Musik-Suchmaschinen oder Empfehlungssystemen in den Online-Shops oder Kiins-
tler- und Genre-Webseiten. Das Konzept der intelligenten Werbung kann auch in den

Kinstler-Communities und -Webseiten eingesetzt werden.

Des Weiteren hat der Einsatz von semantischen Technologien im Wissensmanage-
ment sehr viel Potential. Diesbezlglich sieht Felix Schramm, Concept Developer bei
Universal Music [Interv. Schramm], Einsatzmdglichkeiten des Semantic Web bei der
Personalsuche und beim innerbetrieblichen Wissensaustausch. Laut Schramm wird
der Informationsaustausch durch semantische Technologien effizienter und kénnte
innerhalb des Unternehmens und in einem erweiterten Netzwerk Gber den Vivendi

Konzern eingesetzt werden. Bezliglich der Personalsuche findet er, dass die Kompe-
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tenzen und die Informationen Uber die Personen durch semantische Technologien
besser strukturiert sind und sich daher besser verorten lassen. Er fugt hinzu: ,Wenn
Leute in Netzwerken aktiv sind, dann kann man besser einschétzen, wie sie sind,
was sie machen, und wo ihre Kompetenzen liegen, aber auch, welche Informationen
sie als Person ansammeln und méglicherweise bisher aus verschiedensten Griinden

nicht unbedingt weitergeben.” [Interv. Schramm]
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4 Fazit

Die Semantic-Web-Technologie ist nach Berners-Lee et al. [2001] eine Erweiterung
des bestehenden Web, indem die Information des Web maschineninterpretierbar
dargestellt wird, so dass die ,Bedeutung“ der Wérter und Zusammenhange zwischen

verschiedenen Begriffen erkannt werden kénnen.

Diese Technologie hat viele verschiedene Anwendungsgebiete und dient dazu, die
Anwendungen intelligenter und effizienter zu gestalten. Durch das Semantic Web
kann man das vorhandene Wissen im Web besser strukturieren, entwickeln, vertei-
len, finden und nutzen. Im E-Commerce-Bereich, besonders im Tourismus, bietet
das Semantic Web wesentliche Vorteile: einerseits flir Unternehmen, um ihre Ange-
bote effizienter zu platzieren und andererseits fur die Benutzer, die umfassende
Produktangebote oder -biindel suchen, die genau ihren Bedirfnissen entsprechen
sollen. Dartber hinaus hat die Kombination von Web 2.0 und Semantic Web ein
groBes Potential, um die kollektive Intelligenz des Web zu strukturieren und Zusam-

menhange zu erfassen.

Unternehmen kénnen mittels semantischer Technologien ihr betriebliches Wissens-
management besser strukturieren und dieses nutzen, um komplexe Fragestellungen
zu klaren, die ein bestimmtes ,Verstandnis“ und ,Intelligenz” erfordern. Durch seman-
tische Technologien kdnnen nicht nur Dokumente schneller gefunden und
miteinander verknupft werden, sondern auch die richtigen Mitarbeiter, die verschie-

dene Anforderungen erflllen missen.

Einige Herausforderungen mussen fir den umfassenden Einsatz des Semantic Web
noch Uberwunden werden. Der Einsatz von semantischen Technologien ist derzeit
noch mit viel Aufwand verbunden. Im technischen Bereich gibt es noch keine Eini-
gung Uber eine Standard-Ontologie-Reprasentations-Sprache oder dartiber, wie die
verschiedenen Ontologien miteinander integriert und angepasst werden kdnnen.
Darlber hinaus ist der Datenschutz auch ein wichtiges Thema, das starker themati-
siert werden muss. Die Benutzer wollen einerseits, dass ihre Daten geschiitzt
werden, andererseits publizieren sie viele persénliche Daten im Web, sei es durch
Communities, Webseiten usw. Eines steht fest: Um zielgerichtete Angebote oder
Inhalte zu bekommen, ist auch ein umfassendes Benutzerprofil notwendig. Wenn die
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Benutzer also den Mehrwert dieser Dienstleistungen nutzen wollen, missen sie auch

bereit sein, Daten freizugeben.

Am Fallbeispiel Universal Music kann erkannt werden, dass das Semantic Web
verschiedene Madglichkeiten bietet, Inhalte zu personalisieren und effizienter zu
gestalten. Diese kdnnen Unternehmen einen hohen Nutzen bieten, wie zum Beispiel
effizienteres Customer-Relationship-Management, erhdhtes Traffic, Cross-Selling-
Méglichkeiten, und daher eine Profiterh6hung. Darlber hinaus kann der Aufwand
des Einsatzes von Semantic-Web-Technologien durch die Nutzung von bestehenden
Ontologien und Metadaten verringert werden.

Die Experten, die im Rahmen der vorliegenden Arbeit interviewt wurden, stehen der
semantischen Technologie positiv gegenliber. Das bestehende Web kann mithilfe
vom semantisch angereicherten Applikationen Prozesse verbessern und beschleuni-
gen. Anbieter und Nachfrager von Informationen profitieren davon. Die Benutzer
kénnen einerseits Inhalte beziehen, die an deren Bedirfnisse angepasst werden
und die Unternehmen kénnen ihre Daten und Angebote damit besser strukturieren.
Die groBe Herausforderung liegt darin, die nétigen Werkzeuge zu schaffen, damit der
Einsatz von semantischen Technologien einfacher und schneller getatigt werden

kann und mehr Leute davon profitieren kénnen.
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6 Anhang

6.1 Ontologien von Music Ontology

Die Music-Ontology-Spezifikation wurde von Giasson und Raimond [2007] entwi-
ckelt. Folgende Klassen-Schemas zeigen die Verknipfungen zwischen Klassen von
externen Ontologien und die Musikontologie. Die rosaroten Ellipsen sind Super-
Klassen externer Ontologien, die grinen Ellipsen sind Super-Klassen der Music-
Ontology-Ontologie, die blauen Ellipsen sind Subklassen der Musik-Ontology-
Ontologie und die gelben Ellipsen sind individuelle Instanzen der Music-Ontology
[Wiki MusicOnt, 2008].

6.1.1 Event-Ontologie

hasSubEvent
geo:SpatialThing time:TemporalEntity
rfece time ~
Thing foaf:-Agent
hasFactor "’i‘ié;Agent
Event
hasProduct
|
|
v
Thing
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6.1.2 Gestaltungs-Ontologie

| mo:Arrangement

= A,
mo:Orchestration | mo:lnstrumentation |
6.1.3 Zeitleisten-Ontologie
audio signal
timeline

onTimelLine

instant ———+ PT3S |

atDuration '~~~ |
universal
o timeline
Om}.

, beginsAtDateTime |~~~ — &
interval + 2001-10-26T12:00:00z !
_________ J

durationXSD | . __ '

’ . P7DT
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6.1.4 Musikalisches-Werk-Schema

Y
mo: MusicalWork

mo:Movamant

6.1.50ntologie Musikalischer Ausdruck und Event-Schema

event;Event

S ' \ S
mao:Composition | mo:Performance
) & \ 4
| frbr:Expression — - mo:Sound \ | mo:Recording
» 4 1
& | mo:Arrangement mo:Festival | mo:Show |
mo:MusicalExpression
mo:Libretta mo: Score :
} \ / mo:Qrechestration
.4 4 4
mo:Lyrics ma:Signal mo:Instrumentation |
. i 4 )
mo:DigitalSignal | mo:AnalogSignal
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6.1.6 Veroffentlichungs-Schema

frbr:Manifestation |

'{_r

mio:MusicalManifestation

ma:PublishedLyrics & ! mo:PublishedScore
> A
_ mo:PublishedLibretio mo:Record
Y
mo:Track

6.1.7 Musikkiinstler-Ontologie, Musikgruppen-Ontologie und Organisations-

Schema
| foaf:Agent
A, .
| foaf.Group foaf:Organization
» [ Y

foaf:Person mo:MusicArtist mo:CorporateBody

Ay aY i

mo:SoloMusicArtist ma: MusicGroup ma:Label
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6.1.8 Musikobjekte-Schema

- __ i
mo:Dat |- mo:Medium &= mo:Dataplkay |
mo:Dee = 2=  mo:\Vinyl
mo:Cd |- — = mo:Magnetictape |
mo:Md  |-= #| mo:Stream
[ ma:Banl:I. e B -mn:D\rda

mo:Torrent -
‘ p=| mo:AudioFile

mo:EDZK =

6.1.9 Veroffentlichungsstatus-Ontologie

| mo:ReleaseStatus |
& | 4 A
mo:afficial ma:boatleg | | mo:promotion
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6.1.10 Veréffentlichungsart-Ontologie

mo:ReleasaType

mo:soundtrack [ “ mo:album
mo:remix g mo:intenview
mo:live i mo:spokenword
mo:compilation mo:audiobook

6.2 Interviews

Im folgenden Abschnitt werden fUnf Interviews, die im Rahmen dieser Arbeit vom
Verfasser durchgeflihrt wurden, dargestellt. Ziel dieser Interviews war, Informationen
flr verschiedene Teile dieser Arbeit zu gewinnen, wie zum Beispiel fur die SWOT-
Analyse und die Fallstudie Uber Universal. Weitere informelle Interviews wurden mit
den Mitarbeitern der Abteilung Business Development von Universal Music gefihrt,
um die Richtung und Inhalte der Fallstudie festzulegen und Information Uber die
Tétigkeiten von Universal Music zu bekommen.

6.2.1Interview mit Felix Schramm, Concept Developer bei Universal Music
Deutschland (vom 15.09.2008, Berlin)

Wie ist die Einstellung von Universal Music zum Semantic Web?

Unsere Einstellung zum Semantic Web ist im Grunde sehr positiv. Wir befinden uns
in der Orientierungsphase. Obwohl das Thema Semantic Web nicht unsere Prioritat
ist, glaube ich, dass ein generelles Bewusstsein innerhalb des Unternehmens
herrscht, dass man diesen Trend nicht verschlafen darf. Die Musikindustrie aber
auch andere Akteure haben den mit dem Web 2.0 einhergehenden Wandel weitge-
hend verpasst. Die Uberwiegende Zahl der Betreiber von Communities, im Bereich
Musik sind beispielsweise keine zuvor etablierten Unternehmen. Erst langsam ziehen
Konzerne wie Universal Music nach und haben es dementsprechend schwerer sich
auf diesem Gebiet zu behaupten. Einmal mehr hat sich hier erwiesen, dass Innovati-
on selten aus dem Zentrum kommt, sondern eher vom Rand und seinen haufig
flexibleren und mutigeren Akteuren ausgeht. Diese neuen Akteure haben mit dem
Erfolg des Web 2.0 eine Position gewonnen mit der man heutzutage rechnen muss.
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Nun geht es darum Konstellationen zu finden um sich professionell behaupten zu
kénnen, also z.B. Kontexte zu schaffen, die unter diesen verdnderten Bedingungen
funktionieren, aber auch Partnerschaften einzugehen. Flr uns eine Herausforderung
die vor dem Einsatz semantischer Technologien steht. Um das semantische Web
aktiv zu gestalten, braucht man Ressourcen, die wir momentan nicht haben. Den-
noch existiert ein vitales Interesse, weil wir sehen wie wesentlich das Ganze fir uns
wird.

Wie viel beschaftigt sich Universal Music mit dem Thema Semantic Web?

Zur Zeit haben wir informell ein vergleichsweise kleines Team von etwa 6 Personen,
die vor allem zu Think Tanks und zu Veranstaltungen zum Thema Semantic Web
fahren. Das ist momentan die einzige Alternative die wir haben, um uns dem Thema
anzundhern. Es geht darum fehlende Strukturen wie zum Beispiel eine Entwick-
lungsabteilung durch gezielte Expertise zumindest teilweise auszugleichen. Des
Weiteren kénnten wir nur schwer Agenturen fir ein Thema verpflichten, das derzeit
noch relativ schwer zu greifen ist. Fir uns gilt es daher in erster Linie eine Orientie-
rung innerhalb eines so komplexen Themas und de unzahligen Anwendungsgebiete
und -mdglichkeiten zu gewinnen. Dazu zahlt auch die Suche nach potentiellen
Partnern z.B. Technologietrdgern, mit denen wir zusammenarbeiten wollen um
Applikationen zu schaffen.

Welcher Antrieb steht dahinter Semantic Web Technologien bei Universal
Music einzusetzen wie zum Beispiel bei den Newslettern?

Wir haben zahlreiche Newsletter, die Genre-Newsletter, die Kiinstler-Newsletter,
usw. Die Problematik von Newslettern generell ist, dass ihre Leseraten tendenziell
zurtickgehen. Ein Grund dafir ist, dass sich relevante Information mit einer unglaub-
lichen hohen Zahl an sonstiger Information vermengen und man sie in dieser
Informationsdichte nur schwer findet. Gerade unsere Genre-Newsletter sind auf
bestimmte Milieus oder Subkulturen ausgerichtet die in einer postmodernern Gesell-
schaft wie unserer kaum noch so trennscharf zu definieren sind, wie das einst der
Fall war. Solche einheitlichen und dementsprechend umfangreichen Newsletter
werden den Abonnenten zugesendet. Unter Umstanden hat dieser zusatzlich mehre-
re Newsletter abonniert so dass er eine Fllle an zum Beispiel Produkt oder Artist-
Informationen erhélt. Ganz zu schweigen davon, dass wir nur eines von diversen
Unternehmen sind die den Kunden tagtaglich mit Informationen bombardieren. An
dem Punkt AN DEM DER Nutzer unseren Newsletter nicht mehr als Mehrwert fir
sein Informationsbedirfnis empfindet, sollte man sich Uberlegen ob man ihn derartig
zuspammt. Das bringt uns nichts, weil der Nutzer eher ein negatives Grundgefihl
gegenlber Universal Music bekommen wird und sich davor hiten wird weitere
Angebote zu abonnieren. Einen tatsachlichen Mehrwert kdnnen wir nur durch die
Steigerung der Relevanz von Informationen im Hinblick auf die individuellen Beduirf-
nisse des Nutzers erreichen.

Im Bezug auf den Newsletter beabsichtigen wir den Kunden noch spezifischere
Angebote zu machen. Angebote die eine Relevanz fir ihn haben, und Uber Veror-
tungssysteme wie Lifestyle-Segmente hinaus seine individuellen Interessen
bertcksichtigen. Bislang beruht die inhaltliche Zusammensetzung der Newsletter vor
allem auf Erfahrungswerten welche die Musikindustrie zweifelsohne Uber viele Jahre
lang gesammelt hat. Durch angedeutete Entwicklungen werden die Milieus und
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Subkulturen jedoch sehr stark aufgebrochen und diffundieren mehr und mehr inei-
nander. FlUr wirkungsvolle Alternativen die den Nutzer als Individuum fokussieren
sind semantischen Technologien sind eine entscheidende Erneuerung.

Welche Vorteile hat Universal Music und lhre Kunden wenn Semantic-Web-
Technologien eingesetzt werden?

Ein Vorteil liegt wahrscheinlich darin, dass wir mithilfe des Semantic Webs unsere
Promotion und Marketing Tools effektivieren kdbnnen. Bezogen auf die Reichweite,
also die Anzahl der Abonnenten, sind wir relativ schlagkraftig. Nun misste es darum
gehen unsere Instrumente mittels semantischer Technologien effizienter zu machen.

Der andere Vorteil ist, dass wir mit semantischen Technologien zum Beispiel im
Bereich Smart Advertising, Kontexte ganz genau verorten und dadurch Ressourcen
sparen koénnten. Bei der Werbung, die wir schalten, missen nicht mehr auf die
Masse gehen, wenn wir wissen, es klickt eh nur ein geringer Teil an. Genau um
diesen kleinen Personenkreis geht es jedoch und auf eben diesen kann man sich
nun konzentrieren. Dartber hinaus, kbnnen Werbetreibende in unseren Newslettern,
Communities und Web-Angeboten ihre Werbung schalten. Durch semantische
Technologien wie Empfehlungssysteme kdénnen wir auch unseren Werbekunden
einen besseren Service bieten.

Welche Nachteile entstehen fiir Universal Music und fiir lhre Kunden wenn
Semantic-Web-Technologien eingesetzt werden?

Dadurch das Informationen so spezifisch und punktgenau, ausgeliefert werden,
werden andere Angebote unter Umstédnden der menschlichen Interpretation entzo-
gen. Bei Google gibt man die Wérter ,Semantic Search” ein und man bekommt 100
Suchergebnisse. Manchmal sind auch Sachen dabei, die gar nicht mit der Frage zu
tun haben. Aber trotzdem kdénnen diese Links die Personen mehr inspirieren, als
wenn eine spezifische Antwort angezeigt wird. Das sehe ich als ein generelles
Problem des Semantic Webs.

Eine andere Geschichte ist die Analyse von Nutzerverhalten. Wenn man den Nutzer,
nur noch spezifische Angebote macht, dann bedeutet dies gleichzeitig, dass die
Vielfalt, von Angeboten in der wir das Nutzerverhalten messen kénnen, verkleinert
wird. Wenn man zum Beispiel eine komplexe ,Generell interest Site hat, ist die
Navigation des Kunden durch diese Informationen letztlich eine breite und wertvolle
Informationsquelle Uber dessen Nutzerverhalten. Mit Lésungen wie sie die amerika-
nische Firma Semanticator anbieten wird diese Informationsquelle méglicherweise
eingeschranki.

Ein anderer Punkt den ich persénlich am wesentlichsten finde ist der, dass man die
Entscheidungskompetenz, zum Beispiel welche Information auf welche Frage zutrifft,
auf die Maschine ausgelagert. Diese Auslagerung, des Interpretationsprozesses an
die Maschine, ist letztlich auch immer analysier- und dadurch angreifbar. In dem
Moment, in dem man also versteht wie er funktioniert, kann man ihn letztlich auch
umgehen. Wenn du deine Inhalte also mit falschen Semantikbeschreibungen/ Meta-
daten bestlckst, umgehst du den semantischen Filterprozess und kannst dein
Angebot sehr prominent platzieren. Auf diese Art und Weise wird auch das semanti-
sche Netz durch Formen des Spaming ermdglichen
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Wo liegen die Chancen des Semantic Webs?

Global gesehen sind die Einsatzbereiche vielfaltig. Semantic Search ist ein Bereich,
Smart Advertising ein anderer.

Eine Chance liegt daran den Datenlberfluss im Web zu bewéltigen. In einer Zeit in
der sich Nutzerbedirfnisse immer mehr ausdifferenzieren, stellen zielgenaue Ange-
bote eine groBe Chance dar. Durch die konstante Weiterentwicklung von
Nutzerbedlrfnisse l6sen sich auch die Personen aus den klassischen Milieus oder
Subkulturen und springen zwischen den verschiedenen Bereichen hin und her.

Wir sehen im Semantic Web Chancen, die Information mit denen wir unsere Kunden
versorgen, beispielsweise wie zum Beispiel in Newsletter, zu optimieren. Wir wollen
aber auch die Kontexte, die wir selber erstellen und vermarkten, wie zum Beispiel
Communities oder Webseiten optimieren.

Eine weitere essentielle Anwendungsmaéglichkeit sehen wir im Bereich Wissensma-
nagement. Ein sehr wichtiger und spannender Bereich. Vor allem, um die interne
Kommunikation zu verbessern und die Komplexitat eines Unternehmens wie Univer-
sal Music bewaéltigen zu kénnen, werden mit semantischen Technologien ganz klare
Vorteile erwachsen.

Wo liegen die Risiken des Semantic Webs?

Der Datenschutz kdnnte Probleme bringen. Es ist zwar interessant den Nutzer zu
profilieren und Benutzerprofile zu erstellen, aber in dem Moment wo die Anonymitéat
des Nutzers nicht mehr gewahrleistet ist, halte ich es doch flr sehr problematisch.
Da muss man aufpassen. Gerade Deutschland ist im Thema Datenschutz glickli-
cherweise relativ weit vorne, im Gegensatz zu einigen Landern im asiatischen Raum.
Die Datenschutzproblematik kann man jedenfalls nicht aus dem Auge verlieren.

Welche Semantic-Web-Applikationen oder -Anwendungen kénnten Sie sich
vorstellen, bei Universal Music einzusetzen?

Das Semantic Web kdnnte, wie erwahnt, bei Universal beispielsweise eingesetzt
werden um einen effizienteren Informationsaustausch innerhalb des Unternehmens
aber auch in einem erweiterten Netzwerk wie z.B. anderen zum Vivendi Konzern
gehdrenden Unternehmen zu gewahrleisten

Ein anderes Szenario ist die Suche nach Personal innerhalb und auBerhalb des
Unternehmens. Personalmanagement und Entwicklung kénnten mithilfe semanti-
scher Technologien wesentlich geférdert werden, Kompetenzen lassen sich besser
verorten und entwickeln. Auch auf aktuelle Entwicklungen kénnte ein Unternehmen
dadurch schneller reagieren. Wenn Leute in Netzwerken aktiv sind, dann kann man
besser einschatzen wie sie sind, was sie machen, und wo ihre Kompetenzen liegen
aber auch welche Informationen die sie als Person ansammeln und mdglicherweise
bisher aus verschiedensten Griinden nicht unbedingt weitergeben.

Wie viele andere Unternehmen haben wir in diesem Bereich jedoch zuerst weiterhin
Basis-Arbeit zu leisten, um die Akzeptanz und das Bewusstsein flir den Mehrwert
eines derartigen Wissenstransfers zu schaffen. Die Instrumente der Stunde sind also
Wikis, Projektplattformen, oder Diskussionsforen. Erst auf der Basis solcher Instru-
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mente ist die Idealkonstellation, also ein semantisches Wissensmanagement Uber-
haupt denkbar.

Inwiefern verdrangt das Semantic Web bestehende Geschaftsmodelle und wird
durch neue ersetzt?

Wenn Suchergebnisse so genau werden, dann fallt beispielsweise das Suchmaschi-
nenmarketing unter dem Tisch. Also ein grundsatzlicher Teil des Geschaftsmodells
von Google. Sucht man etwas erhalt man Suchergebnisse und Werbung. Auch wenn
ich gestehen muss, dass eine Ablésung der Google Suche durch semantische
Suchen mittelfristig nicht vorstellbar ist.

Flr uns ist es erstmals nicht so dramatisch. Ich denke, dass das Semantic Web in
unserem Fall aber auch allgemein eher unterstiitzend wirkt. Grundlegend ist jedoch
ein Umdenken erforderlich. Informationsangebote die semantische Technologien
ausklammern, werden zunehmend unattraktiv weil sie bezogen auf die Suche nach
relevanten Informationen nicht Ianger konkurrenzféhig sind.

6.2.2Interview mit Mario Szpuszta, Strategic Architect bei Microsoft Osterreich
(vom 09.09.2008, Wien)

Wie ist der Bezug von Microsoft Osterreich zum Semantic Web?

Microsoft hat generell Interesse und befasst sich mit den ganzen modernen Entwick-
lungen im Software- und Services-Umfeld, vor allem in Zusammenhang mit Web 2.0
und Economies of Scale. In manchen Bereichen wie Software und Services investie-
ren wir viel und sind ,Thought Leader®. In anderen Bereichen sind wir das eher nicht.
Semantic Web zahlt zu diesen Bereichen wo Microsoft Osterreich sich nicht als
,Thought Leader” sieht. Wir sehen die Sache da sehr pragmatisch, dort wo es Sinn
macht Semantic-Web-Konzepte einzusetzen, dort spricht nichts dagegen. Da unters-
titzen wir technologisch auch entsprechend die Standards rund um RDF und unsere
Produkte und Technologien sind auch so aufgebaut, dass man sie leicht mit Seman-
tic Web Standards (und anderen Standard) integrieren kann. Dort wo es nicht
sinnvoll ist, werden wir auch nichts in diesem Bereich investieren. Wir sehen dieses
Thema ganz allgemein und sehen es in der Plattform weniger als eine Top-Prioritat.
Wir unterstltzen es und sehen es als eine interessante Entwicklung im Markt. Wir
haben aber selber keine Semantic-Web-Produkte, die direkt auf diese Konzepte
aufbauen und werden in absehbarer Zeit auch keine derartigen Produkte oder
Technologien am Markt anbieten. Dennoch stellen wir sicher, dass unsere Produkte
und Technologien so offen gestaltet sind, dass sich Aspekte wie etwa Semantic Web
Formate dort wo erforderlich und sinnvoll, leicht integrieren lassen.

Vom Standpunkt Microsoft Osterreichs aus betrachtet sehen wir durchaus einige
Bereiche, wo es sinnvoll erscheint, auf die Konzepte und Ideen, die man im Semantic
Web bearbeitet, zu setzen. Aber vielleicht gar nicht so unmittelbar auf das Web
beschrankt, sondern viel mehr aus einem Paradigma, welches man im Umfeld der
,=User-Experience“ immer starker wahrnimmt. Was ich damit meine, ist das Konzept
der Kontext-sensitiven Anwendungen. Egal ob es sich dabei um Client Applikationen,
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Server Applikationen oder Web-Browser basierte Applikationen handelt — es geht
immer darum, dass sich Anwendungen entsprechend der Situation in der sich der
Benutzer befindet auch die Bedurfnisse und Anforderungen eines Benutzers automa-
tisch anpassen und darauf reagieren. Microsoft sieht semantische Technologien
durchaus als eine Mdoglichkeit, derartiges Verhalten in Applikationen umzusetzen.
Dort betrachten wir es auch als durchaus sinnvoll, die Ideen und auch die Technolo-
giestandards die dahinter verbergen, einzusetzen.

Welche semantische Applikationen hat Microsoft Osterreich umgesetzt?

Ein Beispiel wo wir gemeinsam mit Smart Information Systems und AUSTRIAPRO
Wirtschaftskammer gearbeitet haben, ist die Schaffung einer Wirtschaftsplattform flr
Tourismusapplikationen, die sich Kontext-sensitiv Verhalten. Das spannende dabei
ist, dass man damit zum Beispiel Applikationen entwickeln kann, die sich anhand von
Benutzerprofilen, von Benutzerverhalten und von anderen Eigenschaften der Endbe-
nutzer gezielte, auf den Kontext abgestimmte Offerings, machen kénnen. Diese
Anpassungen kénnen teilautomatisiert auf Basis der Informationen, die Gber Seman-
tic Web im Hintergrund erfasst wurden, basieren.

Voraussetzung flr dieses Projekt war, dass Tourismus-Ontologien vorhanden sind.
Mit myOntology, eine Web 2.0 basierte Plattform, in der man solche Ontologien mit
einer Community aufbauen kann, war diese Voraussetzung gegeben. Mit dieser
Voraussetzung haben wir konkret mit Smart Information Systems und AUSTRIAPRO
an einen Prototyp gearbeitet, einem Plug-In fir Microsoft Office Produkte, Uber
welches die Hotels die Mdéglichkeit haben, Ihre Offerings auf Basis der Charakteristi-
ka der Ontologien von myOntology zu beschreiben und publizieren. Die Frage
dahinter war, wie kann ich das Semantic Web in Tools integrieren, in der alle Benut-
zer in den Branchen jeden Tag bearbeiten. Jemand beschreibt einen Text in Word
oder in einer E-Mail in Outlook. Der bestehenden Text, welchen der Benutzer mit
Word oder einem anderen Office-Tool schon fir andere Zwecke (Broschlre, Briefe,
Werbung etc.) erfasst hat, wird durch das Microsoft Plug-In mit den Charakteristika
der Ontologien von myOntology verknlpft. Daraus entsteht ein Maschinen-lesbares
Format im Dokument im Hintergrund, welches damit von einer Anwendung automati-
siert verarbeitet werden kann, wenn das Dokument auf einer Tourismusplattform
verodffentlicht wird. Wir haben als Prototyp das Plug-In mal fir Microsoft Word entwi-
ckelt. Das heiBt, ich kann jedes beliebige Word-Dokument hernehmen und kann es
mit Ontologien und Attributen aus diesen Ontologien, die zum Beispiel in myOntology
definiert sind, verknipfen. Der Prototyp niitzt das neue Office Open XML File Format
(ein 1ISO Standard fir Office Dokumente) und bettet ein RDF-XML ein. Die Inhalte
des RDF-XML werden mit den Inhalten des Dokuments selbst verknlpft. Das hat flr
den Benutzer den Vorteil, dass er das Dokument einmal schreibt und die Charakte-
ristika seines Offerings entsprechend den Ontologien verknipfen kann. Und somit
entsteht ein RDF-Dokument, der die Verknlpfung mit dem Semantic Web darstellt.

Was sind die Voraussetzungen um personalisierte Inhalte an die Benutzer
anzubieten?

Um kontext-sensitives Verhalten von Applikationen zu erreichen, die sich aus be-
stimmten Aktionen des Benutzer heraus oder aus bestimmten Profilinformationen
heraus ableiten lassen kann, braucht man ein allgemeines Verstandnis, das auch
technisch interpretierbar ist, Gber das Umfeld in dem sich der Benutzer bewegt. Am
Beispiel Tourismus brauche ich irgendeine Form von allgemeiner Infrastruktur, die
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mir es ermdglich generelle Eigenschaften Uber Tourismusangebote, Eigenschaften
auf den Kontext der Benutzer mappen lassen, um ihm Kontext-sensitiv-Angebote
anbieten zu kénnen. Dafir brauche ich allgemeines Verstandnis auf konzeptioneller
Ebene Uber Angebote die es gibt, Gber Charakteristika von Angeboten die es gibt,
die dann zur gezielten Filterung von Informationen und Angeboten herangezogen
werden kénnen. Und die muss man mal schaffen - im Vorfeld. Im Semantic Web
Bereich werden derartige Informationen nach meinem Verstédndnis in Ontologien
gefasst, die versuchen Begrifflichkeiten zu formulieren und mit Informationen verbin-
den.

Ich glaube, dass man nicht ein umfassendes Benutzerprofil braucht, um Kontext-
sensitive Angebote an die Benutzer anzubieten. Zum Beispiel, der Benutzer navigiert
ohne sich anzumelden in einer Tourismusplattform 20 Minuten lang. Selbst wenn er
das Anonym macht, dann kann ich eventuell, wenn ich ein intelligentes System habe,
unter der Art und Weise wie der Benutzer sich durch navigiert, Rickschllsse ziehen,
wonach er sucht. Ohne dass ich persdnlich Daten ber ihn erfasst habe.

Worin liegen die Vorteile des Semantic Webs?

Far mich ist der Vorteil ganz klar, dass ich Applikationen entwickeln kann, die auf-
grund ihres Kontext-sensitiven Verhaltens genauer auf meine Bedulrfnisse als
Endbenutzer reagieren und mir nicht so wie die typischen Suchmaschinen Millionen
von Ergebnissen aus einer Suche anzeigen, die mich im Moment Uberhaupt nicht
interessieren. Ich glaube, dass der klassische Ansatz der Websuche langfristig
aufgrund der Vielfalt von Informationen nicht erfolgreich sein kann. Da sehe ich ganz
andere Konzepte und mit dem Semantic Web kann ich strukturiert Beziehungen
zwischen Informationen aufbauen, um gezielter den Benutzer aus seiner Situation
heraus Ergebnisse prasentieren zu kdénnen, die eher das treffen was er will und
wonach er sucht. Das ist fir mich der Hauptvorteil. Aber — Semantic Web ist da aber
aus meiner Sicht nur ein Mittel zum Zweck.

Ein anderes Mittel zum Zweck, dass man da ganz klar sieht, ist die ganze Thematik
rund um Social Networking, Web 2.0. Der Grund weshalb sich die groBen Key Player
in der Industrie wie Google, Yahoo oder Microsoft sehr stark an diese Social Net-
works a la Xing, Facebook, etc. interessiert, liegt klar darin, dass sich viele Aspekte
der Informationssuche dorthin verlagern werden. Die Suche in einem sozialen Netz-
werk mit Peers, die ahnliche Interessen haben, kann extrem schnell zu den
passenden Ergebnissen flihren. Spannend ist es nun, wenn man das Semantic Web
und das Web 2.0 verknipft. Wenn ich in meinen Social Network einen Begriff mit
einem Attribut aus einer Ontologie verknipfen kann und wenn dann der nachste
meinen Beitrag liest und der Browser intelligent genug ist, um diese Information, die
damit mit einem Attribut aus einer Ontologie verknipft sind, wieder Giber Querverbin-
dungen mit anderen Dokumenten oder Inhalten aufzulésen. Das macht es ganz
spannend.

Semantic Web ist ein Thema welches im Hintergrund agiert. Dem Benutzer interes-
siert Semantic Web Uberhaupt nicht. Wenn der Benutzer eine Information hat,
interessiert es ihm nur, Querverbindungen zu den Informationen zu erhalten, die
damit in Verbindung stehen, die fir ihm auch in seinem aktuellen Kontext interessant
sind. Der Mehrwert flr den Benutzer ist das Kontext-sensitive-Verhalten der Applika-
tion. Was da im Hintergrund teilautomatisch tber Verknipfungen, Gber Ontologien
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oder zielgerichtete Indizierung oder Suchmaschinen passiert, das sind technische
Aspekte, die dem Benutzer eigentlich nicht interessieren.

Worin liegen die Nachteile des Semantic Webs?

Das schwierigste ist die Definition der Ontologie. Wenn ich eine Infrastruktur schaffen
will, die den Benutzer zielgerichtet Informationen aus seinem Kontext heraus anbie-
ten méchte. Nehmen wir mal an, er sucht nach einer Digitalkamera, die bestimmte
Kriterien erflllt. Das ist eine Kontext-sensitive Suche. Fir Kameras wird man sich
dafir auf verschiedene Basis-Kriterien einigen muissen, nach welchen Kameras
gesucht und gefunden werden kdnnen. In diesen Basiskriterien missen sich alle
Hersteller von Canon Uber Nikon tber Casio gleichermaBen einig sein. Sonst habe
ich wieder den Wildwuchs an Informationen und werde bestimmte Dinge einfach
wieder nicht finden, weil irgendein Hersteller sich einen Sonderattribut einfallen hat
lassen, welches durch keines der Backend Systeme zielgerichtet mit anderen Infor-
mationen in Verbindung gesetzt werden kann. Oder man findet nur wiederum
Angebote von nur einem Hersteller, weil er gerade einen Attribut ausgewahlt hat,
welches nur von einem Hersteller unterstitzt und akzeptiert wird aber nachdem viele
Leute einfach in anderem Kontext suchen. Das wirde das Ganze wieder ad absur-
dum fuhren, wenn solche Spezialattribute, auf die sich die Hersteller nicht einigen hat
kénnen, ins Spiel kommen. Ich habe die Beflirchtung oder sehe das Risiko, dass
genau so was passieren wird. Dass sich gerade eine Firma, irgendeine Spezialonto-
logie flr seine Kameras einfallen lassen wird, die sie zielgerichtet mit Informationen
im Web verknUpft, wo andere nicht mitspielen kbnnen. Damit ist flir den Benutzer die
Information wieder gefiltert und er kriegt wieder nicht alles oder wieder zu viel, weil
die Basis an Informationen wieder zu breit ist.

Worin liegen die Risiken des Semantic Webs?

Das Risiko fir die Benutzer ist dass die Ontologien zu vielféltig werden, zu umfang-
reich, so dass Informationen nicht mehr zielgerichtet gefiltert werden kdnnen. Damit
genau das nicht passiert, damit die Ontologien in einem gesunden Rahmen gehalten
werden, dann mussten sich alle Hersteller von zum Beispiel Digitalkameras auf
allgemeine Charakteristika von Kameras einigen, mit denen man Informationen
sinnvoll verknipfen kann. Das ist extrem aufwendig. Und wenn man alle Mérkte der
Welt in Betracht nimmt, dann bin ich mir absolut sicher, dass es Markte und Bran-
chen gibt, die man damit nicht erfassen kann.

Insgesamt ist die Gefahr sehr groB, dass viele Unternehmen so getrieben sein
werden, dass sie Ontologien zu Ihrem Vorteil definieren, damit sie den Benutzer eher
auf ihre Produkte lenken.

Worin liegen die Chancen des Semantic Webs?

Das Thema Semantic Web musste rasch aus dem rein akademischen Umfeld in ein
pragmatisches praxisnahes Umfeld kommen. Dieser Sprung ist aus meiner Sicht
kritisch. Den hat man noch nicht gemacht. Wenn der Sprung nicht bald passiert, ist
das Risiko groB3, dass es durch andere Trends am Markt, die sich schneller entwi-
ckeln, Uberrumpelt wird.

Ich nehme jetzt die Web 2.0 und das Social Networking her. Die Leute werden
schnell merken, dass im Social Network Leute mit gleichen Interessen agieren, die
vielleicht Dinge doch noch ein bisschen schneller wahrnehmen als Systeme. Denn
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viele dieser Systeme bauen darauf auf, dass man die richtigen Modelle erstmals
erkennt und gestaltet. Wenn man Uber solche Mittel und Wege Informationen schnel-
ler findet, dann kann es passieren, dass solche Plattformen schneller Momentum
erlangen und das Semantic Web tberrumpeln.

AuBerdem muss man die Begriffe des Semantic Webs, wie zum Beispiel Ontologien
und RDF, fir die breite Masse verstéandlich machen. Das ist der Schritt der notwen-
dig ist, damit Semantic Web in der Industrie und in der Praxis eine starkere Chance
bekommt. Man muss das Ganze auf bodenstandige Probleme runterbrechen, die die
Leute im Business drauBen haben. Man muss denen zeigen wie diese Probleme
oder Teile dieser Probleme Uber das Semantic Web leichter gelést werden kénnen.
Das ist ein Problem mit dem nicht nur Semantic-Web-Leute zu kdmpfen haben, mit
dem haben auch Plattformen und Hersteller wie Microsoft oder IBM, Yahoo zu
kampfen.

Semantic Web alleine kann nicht alle Probleme der Unternehmen Iésen. Damit sich
das Semantic Web durchsetzt, sollte man das kreativ mit anderen Dingen verbinden.
Wie in vielen anderen Bereichen auch, ist man im Semantic Web leider sehr fokus-
siert auf sein eigenes Thema (Semantic Web) und versucht alle Probleme damit zu
l6sen. So wird es aber nicht funktionieren. Man muss versuchen es mit anderen
Dingen zu kombinieren. Die Wahrheit liegt Gberall, in allen Bereichen irgendwo in der
Mitte. Bis jetzt habe ich noch kein Extrem gesehen, dass als Extrem wirklich Gberlebt
hat. Sondern es ist immer irgendwo ein Kompromiss mit anderen Dingen geworden.

Dieser Schritt, die Dinge in die Praxis zu bringen und aufzuzeigen, welche alltagli-
chen Probleme sich damit 16sen lassen, ist ein extrem schwieriger. Microsoft hat
auch viel Erfahrung damit, denn wir kAmpfen bei jeder Weiterentwicklung mit dieser
Tatsache. Manchmal sind gute ldeen da, aber diese muss man mit dem lokalen
Markt verbinden. Man muss erstmals herausfiltern welche Aspekte relevant fir den
lokalen Markt sind und welche konkreten Probleme der Leute damit gel6st werden.
Auch bei der Microsoft Plattform gibt es nicht eine Technologie, die die Lésung fur
alle Probleme bietet. Deshalb ist die Plattform auch so vielseitig. Aber genau eben
diesen Schritt sehe ich als Chance flir Semantic Web um sich besser im Markt zu
platzieren und um schlussendlich wie viele andere Web 2.0-Technologien endlich
mal abheben zu kénnen.

Lohnt sich der Aufwand in Anbetracht des Nutzens?
Vom ROl betrachtet eher nicht.

Wenn ich priorisiere und das Semantic Web mit anderen Dingen, die sich am Markt
entwickeln vergleiche und mir den Return on Investment anschaue, dann gibt es
Dinge, die wesentlich wichtiger sind, mehr bringen und mehr Potential haben. Es
kommt aber darauf an, von welchem Kontext man das betrachten soll.

Bei welchen Applikationen lohnt sich der ROI?

Ein Beispiel, was Firmen ziemlich intensiv einsetzen, sind die themenbezogene Wikis
und Blogs. Es funktioniert sehr gut, wenn man diese Dinge richtig aufzieht. Beispiel
gréBerer Softwareentwicklungskonzern, die haben gréBere Projekte laufen, die in
bestimmte Kategorien einzuteilen sind, wo sie bestimmte allgemeine Komponenten
wieder verwenden. Diese allgemeinen Komponenten sind themenbezogen in Wikis
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dokumentiert. Zum Beispiel, es gibt einen Wiki mit Dokumentationen im Bereich
Finance, im Bereich Foreign Exchange und im Bereich Accounting. Wenn ich jetzt
Entwickler im Konzern bin und eine Accounting-Komponente flir meine Applikation
entwickeln muss, dann suche ich nicht ins Blaue, sondern ich schaue erst im Ac-
counting-Wiki nach und durchsuche gezielt dieses Wiki. Dort innerhalb dieses Wikis
kann ich nach Standardindizierungsmechanismen zurlckgreifen, weil die Informati-
onsvielfalt von vornhinein schon eingeschrankt ist auf Accounting. Somit wirde ich
auch nicht Uberrumpelt von Informationen sein. Das sind pragmatischere Ansatze,
die sich schnell umsetzen lassen und von denen man schnell einen Nutzen kriegt,
ohne dass im Vorfeld aufwendigst Ontologien fiir meine Softwareentwickler zu
definieren sind.

Denken Sie, dass sich das Semantic Web in den nachsten 5 Jahren durchset-
zen wird?

Im Vergleich zu den anderen Trends ist es ein schwieriges Spiel. Auf der einen Seite
ja, es ist irrsinnig viel Potential da wie zum Beispiel die personalisiert dargestellten
Inhalte. Aber es miusste im Semantic Web klarer hervorgehoben werden, dass
Semantic Web extrem viel beitragen kann. Aber ich glaube es ist alles viel zu aka-
demisch und aufwendig.

Im Moment ist es eher schwierig, dass es sich durchsetzt, weil es im Moment viele
weniger akademisch aufgehangte Trends gibt, die am Markt sind, und sich rasant
entwickeln. Daher hat das Semantic Web eher ein schwieriges Spiel.

Wie sehen Sie die Entwicklung des Semantic Webs in der Musikbranche?

Die Musikbranche ist flir mich zu einfach gestrickt, da finde ich, dass der Einsatz des
Semantic Web nicht so viel Sinn macht. Es kommt aber natirlich darauf an. Man
kénnte jetzt natirlich sagen, ich verknipfe ,Every you and every me* von Placebo
mit Geflhlslagen und mit Stilrichtungen und kann da kann man wiederum Querver-
bindungen herstellen. Aber das erscheint mir fast zu komplex. Weil das ist so ein
emotionaler Aspekt, dass ich glaube, dass sich der Aufwand dafir nicht lohnt.

6.2.3Interview mit Christian Boser, Leiter des Fachbereiches Semantic Web bei
AUSTRIAPRO, Wirtschaftskammer Osterreich (vom 10.09.2008, Wien)

Wie ist der Bezug von der Wirtschaftskammer Osterreich zum Semantic Web?

AUSTRIAPRO ist ein gemeinnutzig tatiger Verein in Kooperation mit der Wirtschafts-
kammer Osterreich, welcher sich mit technologischen und betriebsorganisatorischen
Innovationen im E-Business befasst. Der Jungunternehmer Markus Linder (Smart
Information Systems) ist auf uns zugekommen und hat uns den Bedarf fiir Semantic
Web zur effizienteren Darstellung von Angebotsdaten aufgezeigt. AUSTRIAPRO
grindete hierauf einen eigenen Arbeitskreis, der dieses Themenfeld seit etwa 2
Jahren bearbeitet und der von Herrn Linder, zwischenzeitlich zum Vorstandsmitglied
des Vereines avanciert, geleitet wird. Mit dem Projekt ebSemantic leistet
AUSTRIAPRO Vorschubarbeit zu Etablierung des Semantic Web basierten E-
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Commerce in Osterreich. Unsere Rolle im Projekt ist das Projektmanagement und
die Koordination innerhalb der Wirtschaftskammer Osterreich.

Wir sind einerseits ein Forschungsverein und sind so in der Lage, rasch und flexibel
auf Bedarf nach E-Business Standards zu reagieren. Andererseits haben wir als
Vorfeldorganisation der Wirtschaftskammer guten Zugang zu den &sterreichischen
Unternehmen, und kénnen unserer Forschungsresultate und Pilotanwendung einer
breiten wirtschaftsnahen Fachéffentlichkeit kommunizieren. Der Mehrwert von
AUSTRIAPRO fiir die WKO ist unser technisches Know How und und die Best
Practise, die wir mit diesem schaffen. Der Mehrwert der WKO fir uns hingegen ist
der Multiplikator-Effekt und eine Teilfinanzierung unserer Projekte. Es handelt sich
somit um eine private-public-partnership im Gebiet des Business Innovationen.

Um was geht es im Projekt ebSemantics?

Im Projekt ebSemantics geht darum, in bestimmten Branchen die Vorziige des
Semantic Webs zu zeigen. In dem aktuellen Demonstrations-Projekt ebSemantics Il
haben wir aufgrund der groBen wirtschaftlichen Bedeutung die Tourismus-Branche
ausgewahlt. Das Vorhaben zeigt neue Wege auf, wie ich als touristischer Anbieter
(Gastronomiebetrieb, Hotel, Eventorganizer) meine Angebote beschreiben kann und
diese dann maschinenlesbar und damit automatisch tber eine gréBere Anzahl von
Internet-Plattformen hinaus exportieren kann.

Unsere Vorgangsweise und die Semantic-Web-Technologien sind flir alle zugangig.
Ich kann einen Baustoffkatalog genauso semantisch gestalten, wie ich Tourismusan-
gebote gestalten kann. Langfristig haben wir haben auch groBe Hoffnungen in
Sachen Dienstleister beschreibungen das Gesundheitswesen. Mit semantischen
Konzepten kann ich jede Dienstleistung beschreiben und auch jedes Produkt. Und
bei ebSemantic | haben wir mit den Produkten angefangen. Die Herkunft von dem
Ganzen war, so Sachen wie Digitalkameras und Mobiltelefone zu beschreiben. Also
Unterhaltungs-Elektronik. Wir sind aber zu der Uberzeugung gelangt, dass es bei
den Dienstleistungen einfach noch mehr Nutzen hat, die man das auch deutlicher
zeigen kann. Speziell bei solchen Dienstleistungen, die auch verstreut auf Informa-
tionen zurickgreifen. Und beim Tourismus ist das klar gegeben. In Osterreich ist der
Tourismus ein sehr wichtiger wirtschaftlicher Zweig, in dem die Informationen auf
viele Plattformen verstreut sind. Darum haben wir dieses Modell gemacht, aber im
Grunde ist es fir alle Branchen anwendbar.

Worin liegen die Vorteile fur die Benutzer und Unternehmen im E-Commerce-
Bereich, falls die Konzepte des Semantic Web im E-Commerce-Bereich Realitat
werden?

Far Unternehmen ist es einfach der, ich kann besseres Marketing machen; ich kann
meine Angebote darstellen und komme auf verschiedenen Plattformen raus. Ich
musste mich einmal selbst als Anbieter und mein Angebot anmelden, wie zum
Beispiel beim Firmen A-Z von der Wirtschaftskammer Osterreich und komme auf den
Plattformen raus. Durch das Semantic Web versuche ich Mehrfacharbeit zu reduzie-
ren und es ist ein effizientes Marketing fir meine Angebote.
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Und flir den Suchenden liegt der Vorteil darin, dass mehr Informationen zur Verfi-
gung stehen. Ich habe eine gréBere Grundgesamtheit. Wenn ich eine intelligente
Suchmaschine habe, dann kriege ich ein besseres fir mich spezifisches Ergebnis.

Worin liegen die Nachteile und Gefahren fir die Nutzer und Unternehmen, falls
die Konzepte des Semantic Web im E-Commerce Bereich Realitat werden?

Aus dem Stand heraus gesagt, kann es fir mich als Suchenden gibt es zwei mdgli-
che Nachteile geben:

i) Die Speicherung meines detaillierten Suchprofils enthalt unter Umsténden
viel Information zu meiner Person, wie zum Beispiel, ,Christian Boser
macht Urlaub in Karnten, méchte vegetarisch essen, und hat zwei Kinder
und einen Hund mit“. Auch wenn die Verflgbarkeit dieser Information nicht
wirklich bedrohlich klingt, muss das Thema der Privatsphare und der
Schutz personenbezogener Daten starker thematisiert werden. Hier kdn-
nen klare Regeln fir den Umgang mit Daten aus strukturierten
Suchabfragen Hilfe bieten.

ii) Wenn eine Suchmaschine fir mich Daten aus verschiedenen Quellen im
WWW f{0r mich aggregiert, habe ich wenig Information Gber die Datenher-
kunft. Es kdnnten auch ,fakes“ dabei sein — nicht ernst gemeinte oder
unseridse Angebote, oder solche von Anbietern ohne Gewerbeberechti-
gung (,Pfusch” im weiteren Sinne). Hier schafft. z.B. der ,Trust Faktor von
Daten aus dem FAZ Abhilfe. Die Anbieter aus dem FAZ sind Firmen mit
aufrechter Gewerbeberechtigung, und somit auch im Falle von Problemen
mit dem Angebot (unrichtig, unseriés, unklar, inaktuell...) identifizierbar und
»auffindbar*.

FUr die Anbieter ist klar: die Vergleichbarkeit des Anbieters wird gesteigert. Wer sich
vor dem Wettbewerb flrchtet, muss sich vorm Semantic Web ,flrchten“ — dies kann
aber sinnvollerweise die Haltung eines Unternehmers sein. Jedenfalls sollte dieser
,Nachteil“ vom Vorteil der besseren Auffindbarkeit mehr als aufgewogen werden.

Der Einsatz von Semantic Web hédngt auch mit einem gewissen Aufwand
zusammen. Sehen Sie das in gewisser Hinsicht als ein Nachteil?

Das wird von uns selbst abhangen. Wenn wir Systeme bauen, die einfach zu bedie-
nen sind, dann nicht. Wir haben uns die interne Vorgabe gemacht, es soll kein
Fachwissen notig sein, um meine Daten in RDF zu Ubersetzen. Das soll ich als
Benutzer gar nicht merken. Ich gebe es ein, in ein Formular, driicke unten drauf und
sage, Ubersetze es jetzt auf RDF. Das muss ich auch nicht selber machen. Das ist
auch die Idee dahinter. Damit soll der Benutzer, damit meine ich den Firmenanwen-
der, nicht belastigt werden, dass er RDF lernen muss.

Worin liegen die Chancen des Semantic Webs?

FOr mich liegt die Chance darin, dass es méglich wird, Daten aus unterschiedlichen
Plattformen, die aus unterschiedlichen Stellen im Internet verstreut vorliegen, zu-
sammen zu fuhren. Das heiBt, ich habe als Anwender mehr Nutzen, ich muss nicht
zuerst auf die eine Anwendung, dann auf die andere und andere. Ich habe dann eine
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semantische Suchmaschine und erhalte aus verschiedensten Anwendungen Daten
aggregiert. Das ist auch das Neue im Vergleich zu bestehenden Suchmaschinen.

Worin liegen die Risiken des Semantic Webs?

Die Risiken liegen einerseits darin, dass genug Daten vorhanden sein mussen. Die
Glte des gesamten Systems sowie die Glte der einzelnen Datenquellen missen
vorhanden sein. Dann habe ich ein gewisses Authentifizierungsproblem. Diesen
versuchen wir mit dem Firmen A-Z zu begegnen. Ich muss wissen von wem die
Daten wirklich stammen. Kann da jeder fir jeden anderen auch eintragen? Weil es
ist der Unterschied, dass ich sie eben nicht von einer einzelnen Webseite kriege. Ich
kriege sie Uber eine Maschine zusammengesucht. Ich weiB grundsatzlich nicht
automatisch woher diese Daten kommen. Daher wird die Verlasslichkeit der Quelle
ein Thema sein im Semantic Web und eine mégliche Schwachstelle. Daher die Idee,
ich nehme so Trustworthy-Systeme wie das Firmen A-Z. Man weif3t, dass dort nur
der Unternehmer Daten eintragen darf.

Wie sehen Sie das Problem des Datenschutzes im Semantic Web?

Anbieterseitig stellt sich kein Datenschutzproblem Beim Semantic Web muss ich
keine Daten Uber eine bestimmte anbietende Person sammeln, ich sammle Uber das
Angebot. Zum Beispiel ich suche eine Unterkunft bei der Plattform ,Kartnen Urlaub®
und finde eine ganz bestimmte Pension. Das sind Daten der Firma, die die Firma
(iber ihr Marketing der Offentlichkeit zur Verfligung stellt. Die Anbieterdaten sind ja
offentliches Gut bis zu einem gewissen Grad, es ist nur das was auf der Webseite
steht, nichts anderes.

Der Datenschutz ist ein Thema im Bezug auf die Suchmaschinen (siehe oben).

Wie hoch schatzen sie den Aufwand einer Implementierung von Semantic-
Web-Technologien in lhrem Unternehmen?

Der Aufwand sollte fir die Unternehmen, die zum Beispiel Angebote maschinenles-
bar beschreiben, so gering wie méglich sein. Wenn wir diese Tools fertig gebaut
haben, ist der Aufwand auch tendenziell gering. Der Aufwand liegt in der Entwicklung
der Tools. Das heiBt, es ist technologisch anspruchsvoll fir alle Entwickler. Es ist
auch eine Herausforderung flr die Early Adpoters, die das am Anfang eintragen
mussen. Aber langfristig ist es ein Szenario, der mdglich ist. Ich trage mein Angebot
Im grunde in einen Formular ein und exportiere es dann in RDF. Der Aufwand ist
daher langfristig niedrig.

Von was hangt es ab, dass sich das Semantic Web in den nachsten 5 Jahre
durchsetzt? Was sind die Kriterien?

Der Aufwand des Einsatzes von Semantic Web lohnt sich unter den Pramissen, dass
wir die aufwendige Anfangshirden wie Datenschutz und das Entwicklungsrisiko
Uberwinden. Eine erfolgreiche Entwicklungsarbeit muss geschaffen werden. Des
Weiteren muss auch eine gute Menge an ersten Anwendungen vorhanden sein und
gréBere Plattformen, die damit einsteigen. Das heiBt, Early Adpoters, was den
Plattformen angeht und Early Adopters, was den Firmen angeht, die eintragen. Der
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Datenschutz ist insofern wichtig, dass ich auf einfacher Weise aktiv zustimmen kann,
dass meine Daten im RDF-Format weiterverarbeitet werden. Der andere wichtige
Aspekt betrifft die Suchenden, die wissen wollen, welche Daten von denen verwen-
det werden und was die Plattformen mit den Daten machen.

6.2.4Interview mit Thomas Hochhaltinger, technischer Projektleiter bei Smart
Information Systems (Wien, 10.09.2008)

Was sind die Eigenschaften und Besonderheiten des digitalen Empfehlungs-
systems, ,,.Smart Assistant”, der Smart Information Systems anbietet?

E-Commerce-Plattformen bieten heute eine groBe Zahl von Angeboten und Produk-
ten. Durch die Fulle von Produktinformationen oder Angebotsinformationen fihlt sich
der Benutzer oft Uberfordert. Er kann nicht genau entscheiden, welche Informationen
far ihn relevant sind und tut sich somit schwer die Angebote untereinander zu ver-
gleichen. Oft fehlt im dazu aber auch das Know-How Uber das Produkt. Denn wer
weilB schon genau, welche Standards ein 3 Stern Hotel bietet oder wie groB3 ein 72
Zoll Fernseher wirklich ist?

Mit unseren Empfehlungssystem ,Smart Assistant” bieten wir den Kunden von
Webshops eine dynamische Produktberatung an, die auf semantischen Technolo-
gien basiert. Der Kunde bekommt eine Empfehlung des digitalen Assistenten, die
optimal zu seinen individuellen Wiinschen passt. Dadurch erhdht sich die Sicherheit
sich flr das richtige Produkt entscheiden zu kénnen, was sich schlussendlich auch
auf die Zufriedenheit des Konsumenten mit dem Produkt auswirkt..

Der Prozess des digitalen Assistenten erfolgt folgendermaBen: Ohne den Benutzer
zu kennen, stellen wir ihn Fragen. Durch diese Fragen leiten wir seine Bedurfnisse
ab und diese Bedirfnisse Ubersetzen wir in technischen Anforderungen. Diese
Informationen werden zueinander in Zusammenhang gesetzt. Auch Erfahrungswerte
von Verkaufern und Experten des Produkis werden dabei miteinbezogen. Daraus
kann man schlussendlich Produkt- bzw. Angebotsempfehlungen aussprechen und
diese nach den Winschen des Konsumenten ranken. Nach jeder Frage werden dem
Benutzer die Empfehlungen laut seinen bisher geauBerten Bedirfnissen in einer
Nebenleiste angezeigt. Somit kann er jederzeit selbst entscheiden, wann er sich gut
genug beraten fihlt und den Beratungsprozess beenden.

Welcher Vorteil hat der ,,Smart Assistant“ in Vergleich zu herkdmmlichen
Empfehlungssystemen?

Das Semantic Web ermdglicht uns Eigenschaften der Produkte zu gewichten und
Prioritdten zu setzen, um so ein optimales Ranking zu ermdéglichen und das best-
mogliche Produkt anzuzeigen. Und zwar auch dann, wenn die Anspriiche so hoch
sind, dass es kein Produkt gibt, das alle Anspriche erflllt. Hier haben wir klare
Vorteile im Vergleich zu herkdmmlichen ,Filter-Tools®, die dann eine Nulllésung
ausgeben wirden. Gerade im Tourismusbereich kennen wir das alle, dass wir nach
einem 3-Stern Hotel in einer bestimmten Region und zu einer bestimmten Zeit
suchen und dann kein Ergebnis bekommen. In so einem Fall wirde der Smart

-138 -



Assistant einfach das nachst bessere, verflgbare Hotel empfehlen. Mit unseren
digitalen Assistenten kann man Gewichtungen vornehmen und somit zwischen
weichen Kriterien, die nicht so ausschlaggebend fir die Kaufentscheidung sind und
sogenannten Killerkriterien unterscheiden. Wenn ein Attribut ein Killerkriterium ist,
wie zum Beispiel, ein behindertengerechtes Hotel, dann wird unser digitaler Assistent
auch nur diejenigen Angebote anzeigen, die das haben. Wir kbnnen also definieren,
welche Kriterien nach unseren Erfahrungen und Statistiken entscheidend sind. Sie
kénnen auch selber die Gewichtung vorgeben und sagen wie wichtig ihnen die
Erflllung des Kriteriums ist. Um dieses mit der Technik zu vereinen, sind gewisse
Zusammenhdnge notwendig. Somit kénnen wir mit Stolz behaupten, dass unser
Smart Assistant stdndig durch Benutzerverhalten dazu lernt.

Einen zusatzlicher Vorteil ist, dass Angebote und komplexe Zusammenhange, bei
denen zwar der Mensch einen Konnex herstellen kdnnte, aber diese fir Computer
nicht erkennbar sind, durch Semantic-Web plétzlich auch fir die Maschine verstand-
lich werden. Zum Beispiel erkennt der Smart Assistant, dass ein Hotelangebot zu
einer bestimmten Zeit verfligbar ist und kann Konnex zu einem Event herstellen, das
ebenfalls zu diesem Zeitpunkt in der Region angeboten wird. Mit herkdmmlichen
Suchtechnologien wirde dies auf automatisierter Ebene kaum realisierbar sein.

Wie ist der Prozessablauf um Semantic Web in Unternehmen einzusetzen?

Im wesentlichen geht es darum, dass man seine Inhalte, die schon in verschiedenen
Datenbanken dargestellt sind, in gewisse Relationen setzt und diese somit seman-
tisch beschreibt.

Erstens muss man entscheiden ob man das Semantic Web intern einsetzt, oder man
seine Daten und Ontologien fir das ganze Semantic Web verfigbar macht. Im
letzten Bereich ist es wichtig, dass man eine groBe Kompatibilitdt mit bestehenden
Systemen hat und im Optimalfall sogar auf bestehende Standards setzt. Im ersten
Bereich, kann man semantische Technologien, was derzeit Ublicher ist, auf sein
eigenes System anwenden. Ein Paradebeispiel dafiir ist der Einsatz von Semantic
Web im Wissensmanagement.

Der zweite Schritt ist die Entwicklung von Ontologien. Hier ist es empfehlenswert,
dass man erstmals schaut, ob es bereits Ontologien gibt, die sich mit der eigenen
Branche und Themengebiete beschéftigen. Die bestehenden Ontologien muss man
dann mit den internen Daten in Relation setzen. Es gibt bereits einige Initiativen, die
Ontologien entwickeln und mit der Menschheit teilen. Ein Beispiel ist myOntology
(www.myontology.org). Die zweite Alternative ist, dass ein Unternehmen eine Onto-
logie fir sich selber entwickelt. Die Unternehmen missen ihre Ontologie ja nicht
zwangslaufig far das gesamte Semantic Web erstellen. Sie kénnen das auch intern
machen und ihren Nutzen daraus ziehen, in dem sie mit intelligenten Suchtechnolo-
gien intern einsetzen.

Der dritte Schritt fir die Unternehmen ist, die Daten des Unternehmens, die mittels
Ontologien strukturiert worden sind, schlussendlich auf deren Basis mit RDF-
Annotationen zu beschreiben. Die meisten Unternehmen haben schon klassische
Datenbanken oder MySQL-Datenbanken oder haben das Ganze tber XML be-
schrieben. Um diese Daten im Semantic Web zu nutzen, miissen sie diese auf Basis
der Ontologien in RDF beschrieben werden. Der Aufwand der Daten-Beschreibung in

-139 -



RDF hangt hauptsachlich nicht von der Anzahl an Daten ab, sondern von der Komp-
lexitat der Daten, wie breit die Datenbank ist. Wenn die Datenbank viele Felder und
Relationen hat, dann ist es schwieriger, die Daten in RDF zu beschreiben. Die groBe
Herausforderung ist, dass so viele Unternehmen wie mdglich, ihre Daten in RDF
umwandeln sollen, damit semantische Daten generiert werden kénnen und sich
dieses Konzept durchsetzt.

Macht es mehr Sinn selber Ontologien zu erstellen oder bestehende Ontolo-
gien einzusetzen?

Das kommt darauf an, in welchen Bereich sie eingesetzt werden sollen und was das
Ziel des ganzen ist. Ist der Ziel der Datenaustausch bzw. sein Angebot mdéglichst
intelligent und zielgruppenorientiert einem breiten Publikum zur Verfligung zu stel-
len? Oder stehen interne Verwendungsszenarien von Semantic-Web-Technologien
im Vordergrund?

Unser Ziel ist eine méglichst groBe Kompatibilitdt zu schaffen und unsere Ontologien
auf kollaborative wikibasierte Ontologie-Entwicklungsplattformen wie myOntology zu
veroffentlichen, damit die Leute die Know How haben, die Ontologien verbessern
und fir Ihre Anspriche adaptieren kbnnen. Wir haben gemerkt, dass fur die Entwick-
lung von einer Ontologie sehr viel dazugehért. Denn um Ontologien erfolgreich zu
entwickeln, braucht es sehr viel Wissen Uber das Fach, die Zielgruppe, die Techno-
logie und sprachliches Wissen. Es ist ein komplexer Prozess, nicht nur technisch,
sondern auch im fachlichen und sprachlichen Bereich. Deswegen versuchen wir bei
unseren Ontologien mdglichst im Rahmen von Expertenforen, Touristiker mit ins
Boot zu holen, die fachliches Know-How haben. Wir wollen auch deren Wording
verwenden um Ontologien zu erstellen. Es ist namlich sehr wichtig, das alles in deren
Sprache ablauft und nicht in technischer Sprache. Genauso von Bedeutung ist aber,
dass alles technisch einwandfrei ist. Die groBe Herausforderung ist alles optimal zu
verknupften.

Bei der kollaborativen Ontologie-Entwicklungsplattform myOntology hat man den
Vorteil, dass das Ganze in einem kollaborativen Prozess voranschreitet. Da kommt
viel Input von drauBen, an den man sonst als Unternehmen gar nicht denken wirde.
Da stehen auch gewisse Leute dahinter, die sagen, ,s0 kann man das eigentlich
nicht darstellen“. Wenn myOntology weit gewachsen ist, dann wird es sicherlich so
sein, dass flr viele Themen Ontologien existieren. Umso mehr Ontologien auf myOn-
tology sind, desto gréBer wird die Community sein.

Wir schatzen das Potential fur Initiativen wie myOntology als sehr hoch ein, weil man
sich eine Ontologie oder Teile von bestehen Ontologien entnehmen kann und das
Rad nicht neu erfinden muss. Man nimmt sich dann einen groBen Teil der Ontologie
heraus, 1adt sich das herunter und macht auf Basis dessen eine eigene Ontologie.
Diese Vorgangsweise eignet sich natirlich nur, dann, wenn man mit den Zusam-
menhangen nicht unternehmensinterne Prozesse beschreiben will. Daflr wird
MyOntology nicht das geeignete Tool sein, um das Semantic Web in Unternehmen
einzusetzen, sondern eher als Beispiel fir schéne Modellierungen dienen.

Eine weitere Initiative zur Benutzung von bestehenden Ontologien ist die ,Good
relations“-Ontologie vom renommierten Semantic-Web Experten Univ.-Prof. Dr.
Martin Hepp. Hier geht es darum, eine Grund-Ontologie zur Beschreibung von E-
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Commerce-Angebote zu schaffen. Verschiedene Teile von dieser Grund-Ontologie
kénnen genutzt werden, um neue Ontologien zu schaffen. Zum Beispiel baut unsere
Gastronomie-Ontologie auch auf Good Relations auf, um Angebote von Menis zu
beschreiben. Wir haben in diesem Fall einige Teile der Ontologie genommen und sie
in unserer Ontologie hineinpasst. Verschiedene Spezifikationen wie zum Beispiel
Preise und Verfugbarkeit, die ein klassisches Angebot auszeichnen, mussten wir
damit nicht neu definieren und sind somit automatisch mit vielen anderen Strukturen
kompatibel.

Welche Daten liber den Benutzer sind wichtig um zielgruppenorientierte Ange-
bote mit dem ,,Smart Assistant” zu erstellen?

Wir schauen, wie sich die Benutzer innerhalb von unseren Empfehlungssystems
verhalten. Wir haben ein eigenes intelligentes Analysesystem entwickelt, wo wir
sehen, welche Fragen die Bedurfnisse der Kunden gut abdecken und welche Fragen
wiederum den Konsumenten nicht weiter bringen. Damit versuchen wir den Konsum-
entenverhalten zu erlernen. Wichtige Indikatoren sind da z.B. unter anderem, wie
haufig und in welchem Konnex eine Frage beantwortet wird Ein weiterer wichtiger
Aspekt, den man wissen soll, ist, wann der Punkt erreicht wird, an dem sich der
Kunde gut beraten fuhlt In diesem Moment klickt er auf das Endergebnis. Hier ist es
wiederrum sehr interessant welche Produkte in einem bestimmten Bereich die
beliebtesten sind. All diese Informationen sind nicht nur fir unsere Beratungsoptimie-
rung, sondern auch vor allem fur unsere Kunden sehr vorteilhaft.

Die Information in Web 2.0-Applikationen wie zum Beispiel Blogs wird diesbezliglich
in Zukunft auch eine wichtige Rolle spielen. Wir planen, dass wir Information in Blogs
und in anderen Web 2.0-Applikationen, fiir die Verbesserung von unserem Empfeh-
lungssystem berucksichtigen. Wir wissen, dass die Information in Blogs Uber
verschiedene Anwendungen und Themen ein sehr wichtiger Entscheidungspunkt ist.
Diese haben einen sehr groBen Einfluss auf die Kaufentscheidung. Wenn eine
Person eine vernichtende Kritik Gber ein Produkt liest, da kann unser Empfehlungs-
system noch so sehr sagen, dass dieses das optimale Produkt flr diese Person ist,
er wird es wahrscheinlich nicht kaufen. Weil es so einen groBen Einfluss hat, wollen
wir vor allem im Tourismusbereich ein Augenmerk Uber die Hotel- und Gastronomie-
Bewertungen in Blogs und weitere Web 2.0 Applikationen legen.

6.2.5Interview mit Markus Linder, Smart Information Systems (vom 10.09.2008,
Wien)

Was sind die Voraussetzungen, um Semantic Web in Unternehmen einzuset-
zen?

Zuerst muss man unterscheiden ob man es im E-Commerce oder im Wissensmana-
gement einsetzen will. Im letzteren Fall gibt es fertige Tools, die auf Basis von
Semantic-Web-Technologien es dem Unternehmen erleichtern, Wissen zu verarbei-
ten und zu verwalten.
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In Bezug auf den Semantic-Web-basierten E-Commerce muss ein Unternehmen
Tools nutzen, um Produkte und Dienstleistungen strukturiert beschreiben zu kénnen.
Das reicht von einer einfachen Web-Anwendung, die man nutzen kann, bis zu
Anwendungen, die man installiert.

Welche Lésungen bietet das Semantic Web im E-Commerce-Bereich den
Unternehmen und Benutzern?

Im Bereich des Semantic-Web-basierten E-Commerce bietet das Semantic Web den
Benutzern und Unternehmen, Angebote einfach und effizient zu platzieren und
intelligent auffindbar zu machen.

Den Unternehmen ermdglicht es einerseits ihre Produkte fur die Zielgruppe optimal
auffindbar zu machen. Die Benutzer andererseits profitieren von den Suchergebnis-
sen, die sie bekommen, die optimal zu diesen Menschen passen.

Worin liegen die Vorteile der semantischen Empfehlungssysteme fiir die Be-
nutzer und fir die Unternehmen?

Semantische Empfehlungssysteme eingesetzt in Online-Shops oder auf Hersteller-
Portalen bieten den Benutzern einen groBen Vorteil. Erstens bekommen sie einen
raschen Uberblick Uber die Produktpalette. Zweitens kénnen sie sehr schnell und
bedurfnisorientiert zu den Produkten hingefihrt werden. Drittens passt die Produkt-
empfehlung optimal zu ihren Bedlrfnissen. Somit spart der Benutzer ein Zeit und hat
weniger Aufwand bei der Suche.

Auf der anderen Seite kann durch unsere Empfehlungssysteme, wie zum Beispiel
Esolda.at, eine héhere Entscheidungssicherheit herbeigefihrt werden, weil Konsu-
menten, die sich gut beraten flhlen, sich eher trauen die Kaufentscheidung zu
treffen. Ein weiterer groBer Vorteil ist, dass die Empfehlungssysteme nicht nur
einzelne Produktkategorien wie Fernsehen, Digitalkameras oder Hotels anbieten,
sondern auch eine Produktbindelberatung. Mithilfe der Semantic-Web-Technologien
ist es wesentlich einfacher, die Produktberatung intelligent Uber verschiedene Pro-
duktbereiche verknlpft durchzufihren.

Welche méglichen Applikationen zur Personalisierung der Inhalte im Internet
fallen lhnen ein?

Personalisierte Inhalte sind gegeben, wenn ein Portal gewisse Informationen Uber
einen Benutzer hat. Eine Information ist zum Beispiel die Postleitzahl des Wohnortes
des Benutzers. Diese Information kann in verschiedenster Weise von unterschiedli-
chen Portalen genutzt werden.

Wenn sich ein Benutzer im Portal www.ichkoche.at einloggt und eingibt, dass er aus
Graz kommt, dann kénnte das Portal zielgruppenorientierte Veranstaltungen wie
laufende gastronomische Events oder Kochmessen aus dem Semantic Web ziehen
und far den Benutzer individualisiert darstellen. Das gleiche qilt fir das Portal
www.bikemap.net. Wenn den Benutzer Hotels einer bestimmten Kategorie interes-
sieren oder wenn er Vegetarier isst, kann ihm das System die Hotels der jeweiligen
Kategorie und vegetarische Restaurants auf der Strecke anzeigen, die offen haben,
wenn er die Radtour durchfihrt. Da gibt es viele Anwendungsmdglichkeiten. Der
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groBe Vorteil, den Semantic-Web-Technologien bieten ist, dass die Anbieter von
Semantic-Web-Inhalten und die Benutzer sich in Bezug auf den Nutzen nicht ab-
stimmen mussen.

Nach dem Hersteller ihr Produkt méglichst umfassend und strukturiert auf der Basis
von Semantic-Web-basiertem E-Commerce beschrieben haben, besteht die Mog-
lichkeit, dass damit auch kleine Portale ihre Inhalte, die fir ihre individuellen
Benutzer oder Zielgruppen interessant sind, aufgreifen bzw. miteinbeziehen. Und das
geschieht im Semantic Web, ohne dass dazwischen bilateral irgendwelche Daten
speziell formatiert werden missen.

Wie sehen sie die Verkniipfung der Werbung mit dem Semantic Web?

Durch die immer gréBere Individualisierbarkeit von Inhalten und Web-Auftritten ist es
nattrlich auch mdéglich, Werbung immer gezielter zu platzieren. Durch das Wachstum
strukturierter Informationen tber die Benutzer, Produkte und Dienstleistungen, sehe
ich die Mdglichkeit, dass man diese Information nutzt, um sie intelligenter mit Werbe-
inhalten zu verknipfen. Daher sehe ich es als realistisch an, dass neue Methoden in
der Zukunft verwendet werden, um zielgruppenorientierte Werbung platzieren zu
kénnen.

Ein Anwendungsbeispiel im Musikbereich ware Folgendes: Die Plattenlabels kénnten
Kurzversionen von Songs im Web semantisch annotiert zur Verfligung stellen. Diese
kurzen Songs kdnnten automatisch in einer Vielzahl von Community-Portalen einge-
bunden werden. Man kénnte das in Kombination mit Werbung, Affiliate-Programmen
und Social Networks nutzen. Allgemein kdénnte man in der Musikindustrie neue
Applikationen schaffen, die Personen Musik zielgruppenorientiert anbietet. Diesbe-
zlglich sind Collaborative- Fitering-Methoden und Ahnliches sinnvoll.

Lohnt sich der Aufwand in Anbetracht des Nutzens? (Kreuzen Sie bitte die
richtige Antwort an)

Ja. Im Bereich des Semantic-Web-basierten E-Commerce ist es ahnlich wie bei der
Einflhrung des Faxes oder des World Wide Web. Es sind Netzwerkexternalitadten da.
Es lohnt sich auf jeden Fall, allerdings gibt es am Anfang eine gewisse Phase, in der
man nicht sofort den Vorteil im vollen AusmafB sehen wird. Dafiir hat man sich sehr
frih mit der neuen Technologie vertraut gemacht, und man kann sehr schnell lernen,
wie man damit umgehen muss, um von ihr zu profitieren . Unternehmen, die sich friih
umstellen, werden davon dann sicher den gréBten Vorteil haben.

Von welchen Faktoren hangt es ab ob sich das Semantic Web durchsetzt?

In Bezug auf die Technologie muss eine Infrastruktur geschaffen werden. Wir arbei-
ten sehr aktiv daran, Ontologien zu entwickeln. Unser Weg ist eine kollaborative
Entwicklungsplattform, myOntology. Denn letztendlich braucht man Werkzeuge,
Mittel und Wege, die es erleichtern, gemeinsam Ontologien zu entwickeln. Natdrlich
braucht man auch Werkzeuge, um Produkte, Dienstleistungen und Ontologien zu
beschreiben und konkrete Instanzen zu bilden. Content-Management-Systeme sind
nétig, um diesen Prozess zu unterstitzen und den RDF-Export zu tatigen. Des
Weiteren  brauchen bestehende Portale Unternehmensstandard-Software-
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Anwendungen, um ihre Inhalte in RDF-Form zu exportieren. Das sind lauter Meilen-
steine, die die Integration von RDF-Daten erleichtern.

Denken Sie, dass sich das Semantic Web in den nachsten 5 Jahren durchset-
zen wird?

In 5 Jahren ja. Das World Wide Web hat sich auch schrittweise durchgesetzt. Am
Anfang war es auch schwer. Bei allen neuen Technologien ist es so, dass die Sa-
chen schrittweise kommen und dann erst boomen. Genauso wird es hier sein. Erst
wird es einzelne Teilbereiche geben, an denen man sieht, dass es funktioniert. Mit
diesem Ziel versuchen wir, unser Projekt im Tourismusbereich voranzutreiben, damit
andere Branchen sich ein Beispiel nehmen kdnnen und das Semantic Web auch in
anderen Bereichen FuB fassen kann.
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