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Mehr Kunde vom Kunden

Data Mining, Affiliate Marketing: Zwischen 6konomischer Notwendigkeit und datenschutzrecht-

lichen Bedenken tost die grolRe Debatte um die Personalisierung von Kundendaten. Und die Wogen

schlagen immer hoher. Wo liegen die Vorteile solcherVerfahren, wo. die Grenzen und wie wird-tber-

haupt die Zukunft in diesem Bereich aussehen? von Ekkehart Gerlach und Elena Popovskaya

Moderne Personalisierungsstrategien sind
jedem Internet-Nutzer dicht auf den Fersen:
Netzaktivitaiten werden protokolliert, Vor-
lieben registriert, die Angebote auf ihn »per-
sonlich« zugeschnitten und unterschiedliche
Datensatze zu einem Konsumentenprofil
verkniipft. Wie weit aber kann diese Perso-
nalisierung des Kunden gehen? Was sind die
gesetzlichen Grenzen, die der Datenschutz
den Vermarktern setzen wird? Und wird das
neue System der Personalisierung sich nicht
irgendwann selbst kannibalisieren?
Punktgenau und prazise erfasst das
neue Online-Marketing mogliche Kunden im
Netz. Marktstrategen spiiren gezielt einschla-
gige Muster inmitten groBer Datenmengen
auf, sie kommen vermuteten Zielgruppen
dank des personlichen Surf-Verhaltens auf
die Spur oder sie bauen thematisch verlinkte
Partnersysteme auf, die den Kunden erst zum
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VOM NUTZER ZUM ANBIETER VON INHALTEN

Welche Web-2.0-Anwendungen nutzen Sie im Internet?*

Angaben in Prozent und Millionen

Messenger | N, >0

Einstellen eigener Bilder
Beteiligung an Dikussionsforen
Internet-Telefonie

Einstellen sonstiger pers. Daten
Betreiben eigener Homepage
Einstellen eigener Videos

Betreiben eines eigenen Blogs

*Befragt wurden Personen ab 10 Jahren mit Internet-Zugang / Quelle: BITKOM/Technconsult

Klick und dann zum Kiosk fiihren. Solche und
viele weitere Entwicklungen kennzeichnen
die neue Ara des E-Commerce. Jeder, der sich
im Internet bewegt, kennt die Folgen — und
wenn es sich nur um die Variation jener alten
Regel von den Millionen Fliegen handelt, die
sich nicht irren kénnen: »Kaufer, die X gekauft
haben, kauften auch Y«.

Wie »angemessen:

ist das neue Marketing?

Im Kern aller Verfahren steht die umfassen-
de Individualisierung des Kunden, er wird
anhand seiner Daten detailliert erfasst —und
damit in seinem Verhalten vorhersagbar.
Seit fast zehn Jahren schon kommen derar-
tige Strategien bei Online-Angeboten zum
Einsatz. Ohne solche Instrumente gabe es
kein modernes Online-Kundenmanagement,
sie erst bieten den erwiinschten Mehrwert:
So lassen sich genauere Kundenwerte er-
mitteln (»Customer Lifetime Value«), die
Streuverluste bei den Kommunikations- und
WerbemalRnahmen schrumpfen durch die
gezielte Fragmentierung der Markte rapide,
performance-orientierte Abrechnungsverfah-
ren finden immer weiteren Gebrauch, eine in-
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telligente Verlinkung erschlieRt Cross-Selling-
Potenziale (»Affiliate Marketing«). Immer
raffiniertere »Targeting-Tools« gelten als die
modernen Wunderwaffen des Online-Mar-
keting, bei denen (iber die vom Nutzer selbst
angegebenen Daten hinaus (zum Beispiel
durch das Ausfiillen einer Eingabemaske) im-
mer mehr indirekt anfallende Informationen
erfasst und ausgewertet werden konnen, die
sich aus dem Surf-Verhalten des Nutzers bzw.
aus seinen »elektronischen FuBspuren< (»Log
File«’) ableiten. Zudem lassen sich solche In-
formationen wie Kundenkartendaten und
Community-Daten zu aussagekraftigen Profi-
len verkniipfen. Die Personalisierung eroffnet
ungeahnte Optimierungsmaoglichkeiten, weil
Online-Angebote auf diese Weise an Interes-
sen und Verhaltensmustern der Kunden aus-
gerichtet werden kénnen.

Personalisiert und verkauft?

So nitzlich solche Verfahren fiir Unterneh-
men auch sind, sie rufen unweigerlich Kritik
gegen eine allseitige »Verdatung« der Burger
hervor, vor allem aber gegen die manchmal
hochst intransparenten Wege zur Beschaf-
fung von Informationen: Daten- und Ver-

verschiedene Wege — einerseits durch rechtliche Rahmenbedin-
gungen, andererseits und wirkungsvoller ist der enorme Repu-
tationsverlust der Anbieter bei missbrauchlicher Verwendung
der Daten (Beispiel Telekom und Deutsche Bahn). Diese Strafe
wirkt sofort und nachhaltiger als ein Ordnungsbescheid.

braucherschiitzer, Politiker und Journalisten
warnen vor dem »glasernen Konsumentenc.
Inihren Augen diirfen 50 Millionen Deutsche
im Netz eben nicht mit 5o Millionen Daten-
satzen gleichgesetzt werden, deren informa-
tionelle Quantitat und Qualitat unaufhalt-
sam steigt. Es geht, so die Argumente, hierbei
keineswegs um das ,elektronische Stalking’
einiger weniger »Promis«, die mit Hilfe von
Suchmaschinen zu jagen sind, es handelt
sich um Massendaten, die einen beliebigen
Internet-Nutzer fir jeden Verkaufer individu-
ell kenntlich machen - durch den Besuch von
Online-Shopping-Sites oder in Internet-Aukti-
onshausern, durch seine Anfragen auf Such-
maschinen oder auf Informationsportalen,
durch seine Registrierung bei Communities,
Blogs, privaten Websites oder auch durch sein
Kaufverhalten, das zahlreiche Kundenkarten
engmaschig registrieren. Haufig erfahrt ein
solcher Kunde noch nicht einmal, wie sehr
sich sein Privatleben auch ohne sein Wissen
und seine Zustimmung langst in einen kom-
merziellen Glaspalast verwandelt hat.

Argumente hie, Argumente da

Der kommerzielle und der datenschutzrecht-
liche Aspekt der Entwicklung scheinen auf
den ersten Blick unversohnlich. Eine Gruppe
argumentiert in diesem Zusammenhang
schlicht kulturell: Die »Digital Natives« gin-
gen demnach mit Daten nonchalanter und

ves Dialogmedium am besten ausspielen,
wenn die Dialogpartner als Individuen
erkannt und angesprochen werden. Die-
sem Prinzip hat Web 2.0 endgiiltig zum
Durchbruch verholfen — die Scheu, sich ak-
tivim Netz zu personalisieren, ist seitdem
Geschichte. Die personalisierten Seiten
sind kontinuierlich auf dem Vormarsch, gerade, weil Personali-
sierung dem Nutzer einen echten Mehrwert bietet. Abgesichert
wird der Umgang mit personalisierten Daten lber zwei vollig
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Web 2.0 wird, wenn nicht sehr schnell gute
globale Regelungen zum Datenschutz
gefunden werden, im Internet zukiinftig
nicht mehr existieren konnen. Personen-
suchmaschinen zeigen bereits jetzt sehr
viele Informationen uber beliebige Perso-
nen, die Angreifern Tiir und Tor 6ffnen, um

» Marco Zingler, Geschaftsfiihrer der denkwerk GmbH: Das In-
ternet kann seine volle Starke als interakti-

» Markus Linnemann, Geschaftsfiihrer des Instituts fiir Inter-
net-Sicherheit an der FH Gelsenkirchen:

personalisierte Angriffe auf finanzieller und psychologischer
Ebene durchzufiihren. Die Crossverlinkung der Daten durch bei-
spielsweise personalisierte Bonuskarten, eCommerce-Plattfor-
men und Profildienste machen eine gesetzliche Riickverfolgung
bei widerrechtlicher Datenweitergabe fast unmoglich. Ein wich-
tiger Grund ist die fehlende Sicherheitskultur im Umgang mit
den neuen Medien. Um das Web 2.0 mit seinen positiven Seiten
zu nutzen, mussen datenschutzrechtliche Belange geregelt und

das Sicherheitsbewusstsein des Anwenders geschult werden.

offener um als die alteren Semester, die vor
allem fir die meiste Kritik verantwortlich
wadren — wobei dieses Argument sogar bei-
den Seiten dienen kann. Die einen schwar-
men dann von einer »neuen Offenheit«, die
anderen beklagen einen allzu blaudugigen
»Online-Exhibitionismus«. Dieses kulturelle
Argument, das den Konflikt zur Altersfrage
stilisiert, ist jedoch in sich nicht ganz schlis-
sig, denn die derzeitige Fronde der Datenver-
weigerer artikuliert sich auch online in Blogs,
wo eine eher jlingere Altersgruppe schreibt.
Die Forderung der Blogger wiederum lautet,
dass die Wege der Informationsbeschaffung
transparent firr jeden datenliefernden Nutzer
ablaufen miissten. Sie — wie auch die offizi-
ellen Datenschiitzer — fordern von der Politik
einen rechtlichen Rahmen, wonach Nutzer
ausdriicklich der Verwendung personlicher
Angaben im Netz zustimmen miissen.

Zumindest vereinbar mit der Welt der
spionierenden »Cookies« und »Tracking-
Tools« ist ein weiterer Ansatz, der Software-
Lésungen empfiehlt, die den Nutzern standig
berichten, wann, wie und an wen seine Daten
gerade libermittelt werden sollen — verbun-
den mit sicheren Blockade-Moglichkeiten,
zum Beispiel im Rahmen von Security-Soft-
ware-Paketen.

Eine letzte Gruppe argumentiert da-
gegen eher gelassen und philosophisch: Die
Personalisierungs-Diskussion werde sich von

ganz allein wieder beruhigen, weil die Frag-
mentierung der Markte mit ihrem immer
»zielgenauer« schrumpfenden Kundenkreis
irgendwann im Absurden ende. SchlieRlich
kénne niemand okonomisch standardisierte
Produkte in einer nennenswerten Stiickzahl
gewinnbringend fiir hochindividualisierte
Mikromarkte produzieren. Allein aus wirt-
schaftlichen Griinden wiirde eine zu weit-
gehende Personalisierung daher an ihre
Grenzen stol3en. ]
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Web-Zukunft: Personalisierung zwischen
Anonymitit und glasernem Konsumenten?
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Unter Mitwirkung renommierter Experten sollen hier Chan-
cen und Risiken der Personalisierung im Web unter den
verschiedenen Gesichtspunkten analysiert werden - von
technischen Entwicklungsperspektiven iiber Cases und Lear-
nings aus diversen Einsatzgebieten bis hin zu rechtlichen
Herausforderungen.
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