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Abstract (deutsch)

Durch Data-Driven Marketing werden heutzutage Unmengen von Daten gesammelt und
fur Werbezwecke ausgewertet. Diese werden zum Grol3teil personalisiert um maoglichst
genau angepasste Inhalte auszuliefern. Bei personalisierten Daten werden pseudonyme
Nutzerprofile erstellt, durch diese es mdglich ist Informationen Uber den Nutzer zu er-
halten.

Ziel der Forschung ist es herauszufinden wie die Top 15 Nachrichtenseiten aus Deutsch-
land mit den Daten der Nutzer umgehen und welche Methoden bei der Datenerhebung
angewendet werden. Zudem wird erarbeitet ob eine Personalisierung stattfindet und
pseudonyme Nutzerprofile erstellt werden.

Um das Ziel der Arbeit zu erreichen, wird eine Empirische Untersuchung durchgefuhrt.
Dabei werden die Datenschutzrichtlinien der Top 15 Nachrichtenseiten genau durchge-
lesen und relevante Daten gesammelt und anschlieRend ausgewertet.

Auf der Grundlage der Auswertung, ist es empfehlenswert den Browser korrekt einzu-
stellen, sodass bestimmte Cookies blockiert werden. Aul3erdem sollte man sich als Ver-
braucher die Zeit nehmen, die Datenschutzrichtlinien von ein bis zwei E-Commerce-Sei-
ten durchzulesen und auch das Recht auf Einsicht der gesammelten Daten in Anspruch
nehmen.

Abstract (english)

Data-Driven-Marketing causes the collection of a big amount of Data for advertisements.
Most of the Data are personalized to deliver the relevant content to the user. With the
personalized Data companies create pseudonymous user profiles. Through the pseu-
donymous user profiles, it is possible to obtain more information about the user itself.
The goals of the research are to find out how the top 15 news sites in Germany deal with
users' data and which methods are used in data collection. In addition, it will be verified
whether a personalization takes place and pseudonymous user profiles are created.

To achieve the goals, an empirical investigation is carried out. The privacy policy of the
top 15 news sites in Germany is read carefully and relevant data is collected and subse-
quently evaluated.

On the basis of the evaluation, it is recommended to set the browser correctly so that
certain cookies are blocked. Also, as a consumer, you should take the time to read the
privacy policy of one or two e-commerce sites and also take advantage of the right to
access the collected data.

Schlagwoérter: Data, Data-Driven Marketing, Marketing, Online-Marketing, E-Commerce,
Kontextualisierung, Personalisierung, Datenschutz, DSGVO, Big Data, Nachrichten
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1 Einleitung

In meiner Ausarbeitung beschaftige ich mich mit dem Phanomen des Data-Drive Marke-
tings und stelle dabei die Methoden Kontextualisierung und Personalisierung gegen-
Uber. Um ein besseres Verstandnis daflr zu generieren, spezialisiere ich die Thematik
im Nachhinein auf Nachrichtenportale. Zuvor werde ich zum allgemeinen Verstandnis
die Grundlagen von Data-Driven Marketing und E-Commerce etwas genauer beleuchten.

Die zunehmende Digitalisierung in unserem Alltag und die damit verbundene Generie-
rung von enorm grof3en Datenmengen bieten fur Unternehmen eine Chance hochwer-
tige Informationen Uber ihre Kunden zu erhalten und den Verkaufserfolg zu maximieren.
Durch intelligente Software und neue Hardware in mobilen Endgeraten wird die Daten-
generierung im Durchschnitt verdoppelt. Dies betrifft nahezu jedes Mitglied unserer Ge-
sellschaft, da heute niemand mehr seinen Alltag ohne ein mobiles Endgerat verbringt.
Wir sind bereit unsere Daten nicht nur mit gro3en Unternehmen wie Amazon, Google
und Facebook zu teilen, sondern auch mit jedem Besitzer einer Webseite oder Betreiber
eines Online-Verkaufsportals.

Aufgrund dieses enormen Wachstums, haben Unternehmen eine grof3e Verantwortung
den Kunden und Nutzern gegenuber. Dementsprechend stellen sich Fragen wie: ,Wann
ist eine Kontextualisierung sinnvoll und wann eine Personalisierung gerechtfertigt?”
Mich interessiert zudem wie Nachrichtenportale als E-Commerce-Unternehmen mit Nut-
zerdaten umgehen und welche Methoden bei der Datengenerierung verwendet werden.
Besonders bei Nachrichtenportalen ist es interessant zu wissen ob und wie oft Daten an
dritte Unternehmen weitergegeben werden. Basierend auf den Ergebnissen, bewerte
ich ob Nachrichtenportale vertrauenswuirdig mit Nutzerdaten umgehen.

Ziel ist es zu verstehen wie Data-Driven Marketing bei Nachrichtenportalen genutzt wird
und ob Kontextualisierung oder Personalisierung als Methode bei der Datengenerierung
eingesetzt wird und warum. Bei der Gegenuberstellung der Methoden, werde ich sowohl
Kritikpunkte, Herausforderungen als auch Vor- und Nachteile gegenuberstellen. Zuletzt
mochte ich die zukunftige Entwicklung und mégliche Trends erarbeiten.

Bei meiner empirischen Ausarbeitung im vorletzten Kapitel, werde ich die Datenschutz-
richtlinien der 15 beliebtesten Nachrichtenportale in Deutschland analysieren. Dabei
werde ich Daten sammeln, anhand derer die oben aufgefuhrten Fragen beantwortet
werden. AbschlieRend werde ich nach einer Zusammenfassung den Ausblick und einen
Trend bezogen auf Data-Driven Marketing in Nachrichtenportalen beschreiben.



2. Data-Driven Marketing

2.1 Definition

Der Begriff Data-Driven Marketing bedeutet Ubersetzt datengetriebenes Marketing und
bezeichnet im Grunde alle Mittel, die aus Daten generierte Informationen nutzen um
Marketing-Strategien zu optimieren. Bereits in der Vergangenheit wurde versucht Mar-
keting-Disziplinen, wie Kundenbindung, Vertrieb und Online-Marketing durch datenge-
nerierte Informationen effizienter zu gestalten. Durch das Wissen, welches man anhand
datengenerierter Informationen gewinnen konnte, wurden wichtige betriebsinterne Ent-
scheidungen getroffen. Sowie in der Vergangenheit, als auch heute, stehen dabei die
Prozessoptimierung und die Betriebsmittelplanung im Fokus. Heute richtet sich das
Data-Driven Marketing mehr und mehr nach aul3en. Die Wahrnehmung und das Image
des Betriebs sind die wesentlichen KPI's, auf denen beim Data-Driven Marketing Wert
gelegt wird.

Ohne Daten gibt es kein Data-Driven Marketing. Die Entwicklung der digitalen Welt im
Internet, hat daflir gesorgt, dass wir Nutzer unsere Informationen in Form von Daten
Uberall im World Wide Web hinterlassen. Ob in den sozialen Netzwerken, auf Online-
Shops oder einfach nur Blogs. Es gibt kaum eine Webseite, die keine Daten sammelt. Al-
lein Google Analytics wird auf 56,8% aller Webseiten genutzt. Jede zweite Webseite, die
wir besuchen, sammelt also unsere Daten Uber die Software von Google. Hinzu kommen
weitere Tools wie Facebook Pixel (8,4%), Yandex.Metrica (5%) oder WordPress Jetpack
(4,9%) uvm. Rund 33,7% der Webseiten, verwenden kein Analysetool zur Datensamm-
lung der Nutzerdaten (W3Techs, 2019).

Nutzung von Analyse-Software flir Webseiten (W3Techs)
60,00%

N 56,80%
50,00%

40,00%
30,00%

20,00%
8,40%

10,00%

- - =
000 L [

Google Analytics Facebook Pixel Yandex Metrica WordPress Jetpack

Abb. 1: Nutzung von Analyse-Software fiir Webseiten



2.2 Grundlagen und Funktionsweise

Immer 6fter spricht man von Daten als das neue Ol oder die neue Wahrung. Doch zu-
nachst muss man sich als Unternehmen fragen, welche Daten Uberhaupt relevant sind
und welche Daten dem Unternehmen bei seinen KPI's unterstitzen kdnnen. Oftmals re-
levante Daten sind beispielsweise:
o Verhaltensbezogene Daten: Fir E-Commerce Webseiten sind diese die wich-
tigsten Daten. Sie werden durch Webanalyse gesammelt und beschreiben die
KPI's, wie beispielsweise Nutzerpfad, Gerat, Absprungrate oder Verweildauer.
e Qualitative Kundenaussagen: Daten, die vom Kunden durch Umfragen Uber-
lassen wurden.
o Demografische Daten: Alter, Geschlecht, Wohnort, Beruf, Familienstand, Ein
kommen usw.

Diese Daten kommen aus den verschiedensten Quellen, wie Social-Media-Kanale, Regi-
onen, Kampagnen, Mobile Apps oder wie die oben erwahnte Web-Analyse und Umfra-
gen. Sobald man anhand der KPI's festgelegt hat, welche Daten man aus welchen Quel-
len sammeln mdchte, kommt es zur technischen Frage. Fur alle Daten muss es ein Da-
tenmodell geben, anhand dessen das Unternehmen die unterschiedlichen Daten verein-
heitlicht in ein System integriert. Dadurch erhalt man eine deutlich bessere Ubersicht.
Das Unternehmen sollte bei der Datenintegration darauf achten, maéglichst flexibel zu
bleiben um Veranderungen kurzfristig entgegenkommen zu kénnen. Zudem sollte bei
der Datenintegration darauf geachtet werden, dass diese nicht manuell, sondern bei-
spielsweise durch eine API in die Datenanalyse-Software gelangen. Dadurch hat man
den Vorteil, dass neue Datenquellen relativ schnell in das System eingebunden werden
kénnen.

Die wachsende Vielfalt der Datenquellen und Daten an sich, wird mehr und mehr zur
Herausforderung fur Datenanalyse-Software. Werden Datenquellen und Daten igno-
riert, kbnnen ausschlaggebende Informationen Ubersehen werden und somit zu gravie-
renden Fehlentscheidungen fihren. Um dies zu vermeiden, kommen moderne Techno-
logien wie Al und Machine-Learning zum Einsatz. Diese beherrschen die Mdglichkeit
durch vorherige Muster zu lernen und somit die Software zu unterstutzen (onlinemar-
keting.de 2019).

Sobald man durch gewonnene Daten und dessen genaue Analyse zahlreiche interes-
sante Informationen herausgelesen hat, kommt als letzter Schritt die Datenvisualisie-
rung ins Spiel.

Rohe Datensatze aus dem System sind fur die meisten Menschen erst nach genauem
Hinschauen und langwieriger Analyse verstandlich. Wenn man viele Zahlen in einer



Tabelle sieht, mussen diese erstmal alle gelesen und miteinander vergleichen werden,
bis Besonderheiten herausstechen. Noch komplizierter wird es, wenn mehrere grol3e
Tabellen zugleich gelesen werden mussen. Bei dem richtigen Diagramm jedoch, fallen
Ausreil3er und Trends sofort auf. Auch der Wechsel zwischen Informationen und unter-
schiedlichen Grafiken, fallt viel leichter. Eine gute Datenvisualisierung hilft dem Unter-
nehmen, indem sie irrelevante Daten ausblendet und das Augenmerk auf die natzlichen
Informationen richtet (bigdata-insider.de 2017).

2.3 Relevanz von Data-Driven Marketing

Um die Relevanz von Data-Driven Marketing zu verdeutlichen, mdchte ich Ergebnisse
aus mehreren Studien vorstellen, bei denen grol3e Unternehmen zu ihren Entwicklun-
gen und Meinungen bezuglich Data-Driven Marketing befragt wurden.

Forbes Insight 2015: Forbes Insight hat 2015 in einer Studie 162 Unternehmen aus ver-
schiedenen Branchen befragt. Laut der Studie sind 91% der Unternehmer der Meinung,
dass Data-Driven Marketing fur den Verkauf in einer wettbewerbsintensiven Wirtschaft
von entscheidender Bedeutung ist (Forbes Insight, 2015, S. 3). Zudem wurde in dieser
Studie den Unternehmern gefragt wie viel sie bereit sind in den nachsten Jahren in Data-
Driven Marketing zu investieren. 43% der Unternehmen waren zu dem Zeitpunkt bereit
in den nachsten zwei Jahren mehr als 50 Mio. Dollar zu investieren. 20% waren sogar
bereit Uber 100 Mio. Dollar in Data-Driven Marketing zu investieren. Enorme Summen,
die zeigen wie wichtig und profitabel es schon vor zwei bis drei Jahren gewesen ist, Data-
Driven Marketing zu betreiben (Forbes Insights, 2015, S. 13).

GDMA 2016: Die GDMA hat 2016 eine Studie Uber Data-Driven Marketing und Adverti-
sing durchgefuhrt. In Deutschland wurden fur diese Studie, gemeinsam mit dem deut-
schen Dialogmarketing Verband e.V., insgesamt 322 Unternehmen aus unterschiedli-
chen Branchen im Zeitraum von Juli bis Oktober 2016 befragt. Auf die Frage bei welchen
der Marketing-Kanalen, Trends oder anderen Entwicklungen in den kommenden Jahren
das grolite Potenzial erwartet wird, wurde recht eindeutig geantwortet: 49,1% antwor-
teten mit ,General advances in our approach to marketing data analytics”. Also in dem
Fortschritt der Daten-analyse im Marketing (GDMA 2017, S. 67).

OnAudience 2017: Eine Studie von OnAudience hat im Jahr 2017 das globale Wachstum
des ,Datenmarktes” zwischen 2016 und 2018 untersucht. Es wurde ermittelt wie viel glo-
bal in Daten und Data-Driven Marketing investiert wurde. Weltweit wurden 2016 9,7
Mrd. Dollar in Daten und Data-Driven Marketing investiert. Dieser Wert legte im Folge-
jahr ganze 39,3% zu und kam somit 2017 auf 13,5 Mrd. Dollar. Auch 2018 nahm die Re-
levanz von Daten zu, weshalb die Unternehmen ganze 18,2 Mrd. Dollar investiert haben.
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Dies entspricht einen Anstieg um 34,7%. Innerhalb von zwei Jahren hat sich der Wert des
Data-Driven Marketing also schon mehr als verdoppelt.

Auch in Deutschland gibt es ahnlich starke Werte. Im Jahr 2017 wurden in Deutschland
133,5 Mio. Dollar investiert. Dieser Wert legte ganze 52,4% zu und erreichte 203,4 Mio.
Dollar (OnAudience 2017, S. 5-14).

Um die Wettbewerbsfahigkeit heutzutage gewahrleisten zu kdnnen, muss ein Unterneh-
men sich hdchstwahrscheinlich mit der Analyse und Auswertung von Daten auseinan-
dersetzen. Der Umgang mit Daten ist daher fur Unternehmen erfolgsentscheidend.
Dadurch, dass die Relevanz von Daten und Data-Driven Marketing in den letzten Jahren
stark zugenommen hat und in den kommenden Jahren eine wachsende Tendenz vor-
gibt, sollte ein Unternehmen diesen Schritt nicht versaumen, damit ein Mehrwert fur die
Kunden und das Unternehmen sichergestellt werden kann.

24 BigData

Big Data oder hierzulande auch Massendaten genannt, bezeichnet im Grunde Daten-
mengen, die so grol3 und komplex sind, dass sie nicht mit herkdmmlichen Methoden-
verarbeitet und analysiert werden konnen. Der Begriff Big Data wird nicht nur in der
Fachliteratur, sondern auch in den Medien und der Presse heil3 diskutiert. Unabhangig
vom Marketing, sind zahlreiche andere Bereiche wie Smart Cities oder Wettervorhersa-
gen heutzutage von Big Data abhangig (Fasel, Mayer 2016, S. 4). Doch wie im Abschnitt
2.3 bereits beschrieben, sind Daten fur Unternehmen zu bedeutsam und profitférdernd,
sodass besonders webbasierte Unternehmen ihr Geschaftsmodell stark an die Techno-
logieveranderungen anpassen mussen.

Big Data sind Daten in einer so grol3en Menge, dass sie nicht mit herkdmmlicher und
konventioneller Hardware verarbeitet oder analysiert werden knnen. Zudem stammt
die Gesamtmenge an Big Data innerhalb eines Unternehmens aus verschiedenen Quel-
len, die sowohl interne als auch externe Datenquellen seien kdnnen. Durch Big Data wird
die klassische Datensammlung durch mehr quellen erweitert und mittels neuer Techno-
logien in Echtzeit analysiert und ausgewertet. In den vielen Jahren, in denen sich Big Data
entwickelt hat, konnten sich Fachleute auf bestimmte Merkmale von Big Data einig wer-
den. Diese werden in der Fachliteratur auch die funf V's genannt:

e Volume: Wie der Name schon andeutet, richtet sich das Volumen auf den gigan-

tischen Datenbestand. Dieser sollte mindestens ein Terabyte betragen und bis
hin zu Zettabyte-bereich (10%' Byte) reichen.

-11-



e Variety: Hierbei geht es um die Vielfalt der Daten. Sowohl strukturierte, als auch
teilweise strukturierte oder gar unstrukturierte Daten mussen Teil des Datenbe-
standes sein. Big Data macht es moglich aus der unterschiedlichen Vielfalt der
Daten ein verwertbares Muster zu erkennen.

e Velocity: Velocity beschreibt die Geschwindigkeit und Effizienz bei Big Data.
Durch performante Algorithmen kombiniert mit hoher Rechenleistung, sollen Er-
gebnisse, aufwendiger Berechnungen und Analysen, in Millisekunden angezeigt
werden.

e Value: Der Begriff bedeutet Verwertbarkeit und erklart sich im Grunde von allein.
Das Analysieren und Auswerten von grol3en Datenmengen sollen dem Unter-
nehmen ein Mehrwert generieren.

e Veracity/Validity: Beim letzten Merkmal geht es um die Qualitat des Datenbe-
standes. Je hoher die Qualitat, desto genauer ist das Ergebnis nach den Berech-
nungen. Dementsprechend mussen vorher Datensatze bereinigt werden. Unvoll-
standige und beschadigte Daten mussen erkannt und entfernt werden (Fasel,
Mayer 2016, S. 5).

Aus dem ersten ,V* kann man bereits erahnen, dass Big Data eher ein Thema fur die
grollen Konzerne auf dieser Welt sind. Doch auch Mittelstandige Unternehmen sam-
meln, analysieren und werten Daten aus. Da diese Datenmengen jedoch deutlich gerin-
ger sind und nur von bestimmten Mitarbeitern im Unternehmen, wie z.B. Web-Analys-
ten, genutzt werden, bezeichnet man es eher als ,Small Data". Da das Preis-Leistungs-
Verhaltnis fur leistungsstarke IT-Systeme in letzter Zeit deutlich attraktiver geworden ist,
macht es kaum noch einen Unterschied ob Small Data oder Big Data fur ein Unterneh-
men in Frage kommt. Viel wichtiger ist es zu entscheiden welche Ziele durch das Daten-
management verfolgt und erreicht werden mdchten (Biesel, Hame 2018, S. 30).

2.5 Customer Relationship Management (CRM)

Das Customer Relationship Management ist bereits seit Anfang der 2000er Bestandteil
vieler Unternehmen. Wie der Begriff schon sagt, steht der Kunde bei Anwendung des
CRM'’s im Fokus. Anstatt im Marketing produktorientiert zu handeln, wird durch ein CRM
eher auf die Beziehung zwischen Kunde und Unternehmen abgezielt. Durch die Daten-
analyse bestehender Kunden, kann eine Steigerung des Unternehmens- und Kunden-
wertes erreicht werden. Nicht nur Daten und Informationen von Bestandskunden kon-
nen besser organisiert werden, auch die Neukundenakquise kann systematischer und
erfolgsversprechender  gestaltet werden.  Grundsatzlich ist CRM  eine
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Softwaretechnologie, die durch Analyse von gro3en Datenmengen eine bessere und
langfristige Bindung zum Kunden herstellt (Dallmer 2002, S. 73).

Im CRM sammeln sich alle Daten aus allen nur moéglichen Quellen. Dies stellt allerdings
eher ein Problem dar als eine L6sung. Grund dafUr ist die Tatsache, dass es mittlerweile
zu viele Daten Uber zahlreiche Kunden geben kann. Das sogenannte ,Big-Data-Problem”.
Dies fuhrt dazu, dass nicht alle Information zur Ausschopfung von Kundenpotenzialen
genutzt werden kdnnen. Je besser ein CRM mit Daten umgehen kann, desto grofRer ist
die Ausschépfung des Potenzials. CRM im E-Commerce verfolgt bestimmte Strategien
um eine gezielte Kundengewinnung und einen langfristigen Aufbau der Kundenbezie-
hung zu erreichen (Abb. 2):

| | =
Customer 1 Kunden- 2 Kunden- e Kundenwert- gli(::t?er
Journey gewinnung indung teigerung Erfolg

Determinanten Akquirieren Ausbau der Up-/More Selling mit
vielversprechender [|Kundenbeziehungen ||Kundenbegeisterung
Kunden
Ausbau Customer Migration von un-
Generierung von Life Cycle profitablen zu profi-
Besuchsfrequenzen tablen Kunden
Riickgewinnung/
Erstverkdufe an Kundenaktivierung ||Deaktivieren unpro-
potenzielle Kunden fitabler Kunden
Fokus
sAcquire* ,Retain* ,Extend*

Abb. 2: CRM-Strategien im E-Commerce (Quelle Heinemann 2019, S. 85)

Ziel der Strategien ist der 6konomische Erfolg durch sowohl Neukundengewinnung, der
Aufbau einer besonderen Beziehung zu dem Kunden sowie die Steigerung des Wertes
bestehender Kunden.

1. Kundengewinnung (,,Acquire”): Neukundenakquise auf Basis von Daten bestehen-
der Kunden.

2. Kundenbindung (,,Retain"): Kreieren von langfristiger Stabilitat der Beziehungen zwi-
schen profitablen Bestandskunden.

3. Kundenwertsteigerung (,.Extend”): Forderung von umsatzschwachen Kunden und
Wandlung zu profitablen Kunden.
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2.6 Methoden von Data-Driven Marketing

Tatsachlich gibt es zahlreiche Methoden, in denen Data-Driven Marketing in einem Un-
ternehmen Einsatz findet. Zuvor muss man sich, wie in den vorherigen Abschnitten be-
schrieben, Uber die verfolgten Ziele im Unternehmen einig werden. Um einen ersten Ein-
druck uber mogliche Methoden zu bekommen, habe ich die meist genutzten Bereiche
aufgelistet:

Retargeting/Remarketing: Bei diesem Bereich sucht der Kunde auf einer E-Commerce
Seite beispielsweise ein Produkt und gibt dafur das entsprechende Schlisselwort in die
Suchleiste der Webseite ein. Diese Information des Kunden wird in Form von Daten ge-
sammelt. Sobald der Kunde die Seite verlasst und auf anderen Webseiten surft, werden
ihm ahnliche Produkte als Werbeanzeigen auf anderen Webseiten oder auf Social-Media
Plattformen angezeigt. Potenzielle Kunden kdnnen dadurch erreicht werden obwohl sie
die Seite oder App bereits verlassen haben. Remarketing ist eine sehr vielversprechende
Methode im Marketing. Vier von funf Nutzer im Internet bemerken Remarketing-Werbe-
anzeigen. Die durchschnittliche Klickrate von herkdmmlichen Werbeanzeigen betragt
0,07%. Bei Remarketing-Kampagnen wird eine Klickrate von Uber 0,7% ermittelt, was ei-
nen Anstieg um 900% bedeutet. Remarketing ist eines der erfolgreichsten und effektivs-
ten Data-Driven Marketing-Methoden (invesp 2018).

Data-Driven Advertising: Wie die Bezeichnung schon andeutet, geht es hierbei um
reine Werbeanzeigen. Diese Methode wird meist dazu genutzt um die gewlnschte Ziel-
gruppe moglichst genau zu erreichen. Durch zuverlassige und automatisierte Datenaus-
wertung, kdnnen personalisierte Werbeanzeigen erstellt werden, die eine hohere Klick
und Wandlungsrate ermoglichen. Durch die Kombination mit Machine-Learning-Tech-
nologien, kdnnen Unternehmen die Bedurfnisse ihrer Kunden sehr genau ermitteln und
entsprechend genaue Werbeanzeigen platzieren. Auch hier sind soziale Netzwerke ein
nahezu optimaler Kanal fur Data-Driven Advertising. Auf Facebook klicken die Nutzer
Jahr fur Jahr ofter auf Werbeanzeigen, woflr die Methode Data-Driven Advertising
hauptsachlich verantwortlich ist (Meeker 2018).

Data-Driven E-Mail-Marketing: E-Mail-Marketing ist bereits seit Jahren eines der be-
liebtesten Marketingmethoden bei zahlreichen Unternehmen. Durch Data-Driven E-
Mail-Marketing, kann die Methode jedoch auf ein ganz neues Niveau gehoben werden.
Auch hierbei werden auf den Kunden zugeschnittene Inhalte durch zuvor gesammelte
und ausgewertete Daten ermittelt. Auf diese Weise kann eine gewisse Beziehung
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zwischen Kunde und Unternehmen erzielt werden. Je interessanter die Inhalte der E-
Mails werden, desto groRRer ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Wandlungsrate steigt.

Marketing-Trends: Durch neue Trends im Marketing, bieten sich fur E-Commerce Un-
ternehmen besondere Moglichkeiten mehr zu erreichen. Personalisierung wird in den
kommenden Jahren durch Kunstliche Intelligenz und Machine-Learning weiter zuneh-
men und in vielen neuen Tools eingebunden werden. Da Marketing uns Uberall im Alltag
begegnet, neigt der Verbraucher dazu, mehr nach Authentizitat zu suchen. Auch dies ist
ein aktueller Trend. Werbemalinahmen authentisch zu gestalten ist ein wichtiger Schritt,
um das Vertrauen der Kunden zu gewinnen (emarsys.de 2019).

2.7 Probleme und Hiirden von Data-Driven Marketing

Beim Data-Driven Marketing messen wir allzu oft Werte, die sich leicht messen und aus-
werten lassen als diese, die wirklich notwendig sind gemessen zu werden. Die CTR einer
E-Mail oder die Wandlungsrate von Nutzern, die eine bestimmte Seite aufgerufen haben,
ist beispielsweise einfach und schnell gemessen. Gefuihlsbasierende Werte, die durch
eine gute Landingpage hervorgerufen werden oder Mundpropaganda, die von einer gu-
ten Social-Media Kampagne generiert wurde, sind dul3erst schwer messbare Werte. So-
wohl leicht als auch schwer messbare Werte sind fur ein Unternehmen von gro3er und
entscheidender Bedeutung. Marketer neigen jedoch dazu, grélitenteils die einfachen
Werte zu messen, auszuwerten und basierend darauf Entscheidungen zu treffen.

Ein weiteres Problem besteht darin, dass eine Auswertung von bestimmten Daten irre-
fuhrend sein kann, wenn man den Hintergrund nicht genau kennt. Beispielsweise kann
ein Kunde mehrere Male auf einer E-Commerce-Seite eine Produktdetailseite besuchen,
muss dieses Produkt aber nicht zwangslaufig kaufen. Misst man nur die Haufigkeit der
Aufrufe von der Produktdetailseite, erhalt man zunachst einen erfreulichen Wert. Ziel
fUr ein Unternehmen ist es jedoch, dass der Kunde einen Kauf tatigt.

Eines der naheliegenden Probleme ist die Datenqualitat. Aufgrund der zahlreichen un-
terschiedlichen Datenquellen und Datenformate, ist eine gute Qualitat nicht immer ga-
rantiert. Ein Unternehmen muss sich stets auf neue Datenformate und Datenquellen
vorbereiten. Diese kdnnten neue Social-Media Plattformen, Hardware oder Apps sein
(Fishman/Wistia 2015).

Data-Driven Marketing und Big-Data-Losungen funktionieren nur dann, wenn sie voll-
standig in die Unternehmensprozesse integriert und fur alle Mitarbeiter aus dem Unter-
nehmen zuganglich gemacht werden. Wenn den Mitarbeitern im Unternehmensalltag
nicht die Moglichkeit gegeben ist, Daten in ihre Prozesse einzubinden, kdnnen
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Fehlentscheidungen getroffen werden, die zu gro3en und unnutzen Kosten fuhren. Es
natzt nichts, wenn man keinen detaillierteren Sinn des langfristigen Gesamtprojekts er-
kennt bevor man das Data-Driven Marketing-Projekt startet, da man sonst riskiert die
langfristigen Unternehmensziele zu verfehlen (Mayer 2014, S. 42).

2.8 Datenschutz und Datensicherheit

Im Jahr 1983 beschloss das Bundesverfassungsgericht, dass jeder selbst Uber die Her-
ausgabe und Benutzung seiner personenbezogenen Daten bestimmen darf. Dieses
Grundgesetz soll durch den Datenschutz bewerkstelligt werden. Im Grundgesetz wird
dem Burger das Recht auf informationelle Selbstbestimmung gewahrt. Dies kann teil-
weise zu Gunsten der Datenerheber eingeschrankt werden. Voraussetzung fur die Ein-
schrankung ist die Transparenz der Vorgange, die bei der Sammlung und Verwendung
der Daten angewandt werden. Zudem sollen die Daten dem Allgemeininteresse gelten
und es muss eine VerhaltnismaRigkeit bestehen. Die gesetzliche Basis, die den Umgang
mit sensiblen Daten steuern und Datenschutzrichtlinien auffihren, bezeichnet sich Bun-
desdatenschutzgesetz (BDSG).

Datenschutz und Datensicherheit ist nicht das gleiche, werden jedoch des Ofteren als
Synonyme verwendet. Der Datenschutz bezieht sich auf personenbezogene Daten, bei-
spielsweise Personalien, religiose, politische oder sexuelle Orientierung usw. Diese sen-
siblen Daten sind es wert geschutzt zu werden, was uns das Grundrecht auf informatio-
nelle Selbstbestimmung und das Recht auf Privatsphare ermoglicht. Der BDSG gewahr-
leistet uns diesen Datenschutz von auf3en. Die Datensicherheit allerdings umfasst ein
breiteres Spektrum. Es handelt sich dabei um die Sicherheit sdmtlicher Art von Daten.
Somit ware der Datenschutz eine Teilmenge der Datensicherheit. Sinn und Zweck des
BDSG ist es den Umgang mit personenbezogenen Daten bei der Datensammlung und
Auswertung zu regulieren, um die Beeinflussung der Persdnlichkeitsrechte von Nutzern
zu vermeiden. Das BDSG besagt, dass offentliche und nicht 6ffentliche Stellen gespei-
cherte Daten 16schen, sperren oder berechtigen mussen, wenn diese falsch sind, nicht
mehr bendtigt werden oder deren Speicherung von Anfang an unzulassig war. Je nach
Zweck, sollen moglichst geringe personenbezogene Daten erhoben werden. Zudem
mussen diese anonymisiert werden. In Deutschland gibt es nicht nur einen Datenschutz,
der fur alle Angelegenheiten als Grundlage gilt. Im Wesentlichen orientiert sich der Da-
tenschutz am BDSG. Das BDSG ergibt sich aus der europaischen Datenschutzrichtlinie.
Es gibt also nicht ein Datenschutzgesetz per se, sondern mehrere gesetzliche Grundla-
gen. Diese Grundlagen basieren auf dem BDSG, welches wiederum auf den EU-Daten-
schutzrecht basiert (datenschutz.org, 2018).
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2.8.1. DSGVO

Am 24. Mai 2016 ist die neue Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) in Kraft getreten.
Seit dem 25. Mai 2018 sind die darin enthaltenen Richtlinien verpflichtend anzuwenden.
Durch die DSGVO werden die Verbraucherrechte gestutzt und verstarkt. Dadurch mus-
sen Firmen, die Daten sammeln, mit strengeren Regelungen rechnen. Ganze 20 Mio.
Euro GeldbulBe oder 4% des internationalen Umsatzes kdnnen die Verstol3e gegen die
DSGVO dem Unternehmen kosten. Folgende Anderungen hat die DSGVO mit sich ge-
bracht:

e Webseiten, bei denen Daten erhoben werden, mussen stets eine Einwilligungs-
handlung des Nutzers einholen. Dies geschieht in Form von Kontrollkastchen
(Cookie-Hinweis). Wenn verschiedene Datensammlungsvorgange durchgefuhrt
werden, mussen diese entsprechend gesondert vom Nutzer eingewilligt werden.

e Der Nutzer muss jederzeit die Moglichkeit haben seine Erlaubniserteilung ohne
Begrundung widerrufen zu konnen. Diese muss verstandlich und einfach méglich
sein (Heinemann 2019, S. 371-372).

e Der Nutzer muss stets die Moglichkeit haben, einzelne Absichten der Datenerhe-
bung widersprechen zu kdnnen. Besonders wichtig sind dabei Absichten wie das
Profiling und Direktmarketing.

o Der Nutzer hat das Recht auf Auskunft Uber seine erhobenen Daten. Dies bein-
haltet auch die Rechtsgrundlage der erhobenen Daten, sowie die Dauer der Spei-
cherung und Nutzung der Daten und die jeweiligen Kriterien.

e Unternehmen mussen dazu fahig sein, alle gesammelten Daten des Nutzers auf
dessen Wunsch in einem sicheren Format dem Nutzer auszuhandigen.

e Unternehmen sind dazu verpflichtet fehlerhafte, unvollstandige oder veraltete
Daten zu korrigieren oder zu |6schen. Zudem sind sie ebenfalls dazu verpflichtet
die Dritten, an die sie fehlerhafte und unvollstandige oder veraltete Daten wei-
tergegeben haben, daruber zu informieren (datenschutz.org, 2018).

e Sobald es ein Problem mit den Daten gibt, wie ein Hackerangriff oder ein Daten-
leck, muss dieses binnen 72 Stunden gemeldet werden. Dies setzt jedoch voraus,
dass die Rechte und Pflichten des Nutzers durch das Problem verletzt werden
(Heinemann 2019, S.371-372).

e Unternehmen sind dazu verpflichtet eine regelmalige Risikobewertung durchzu-
fUhren.

e Unternehmen mit dem Sitz aulBerhalb der Europaischen Union, die aber inner-
halb der Europaischen Union ihr Geschaft austben wollen, mussen sich ebenfalls
an die DSGVO halten. Davon betroffen sind entsprechend alle grol3en
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Unternehmen wie Google, Facebook, Apple, Microsoft oder Amazon usw. (daten-
schutz.org, 2018).

Die DSGVO hat auch negatives mit sich gebracht. Beispielsweise gibt es zahlreiche Be-
schwerden, die bei den Aufsichtsbehorden eingegangen sind. Seit Ende Mai 2018 erhiel-
ten diese Uber zehn Mal mehr E-Mails, Briefe und Anrufe, in denen Nutzer sich Uber
Unternehmen bezlglich des Datenschutzes beschweren. Aktuell hat sich die Flutwelle
an Beschwerden etwas eingependelt, es sind jedoch immer noch drei Mal mehr als zu-
vor. Hauptsachlich beschweren sich private Nutzer Uber Datenschutzverstotf3e seitens
sozialer Netzwerke wie Facebook. Kleine und mittelstandische Unternehmen und Ver-
eine sorgen sich bezuglich des hohen Aufwandes bei der Umsetzung, welche die DSGVO
mit sich bringt. Zudem kénnen diese Unternehmen die hohen Strafen nicht tragen (Hei-
nemann 2019, S. 373). Noch kann man nicht genau sagen ob die DSGVO einen lander-
Ubergreifenden Schutz der Daten garantieren kann und den Missbrauch von personen-
bezogenen Daten vollstandig eingrenzen kann. Insgesamt wird durch die DSGVO aber
achtsamer mit personenbezogenen Daten umgegangen.

3 Kontextualisierung vs. Personalisierung

Ob Kontextualisierung oder Personalisierung, beide Methoden tragen im Grunde dazu
bei das Kundenerlebnis moglichst positiv zu gestalten und sowohl Interaktion, als auch
die Wandlungsrate zu maximieren. Wahrend es bei der Personalisierung unter anderem
darum geht, den richtigen Kunden zu erreichen, geht es bei der Kontextualisierung dabei
dem Kunden, basierend auf seine Bedurfnisse, die richtigen Inhalte zu prasentieren. Um
Kontextualisierung und Personalisierung moglichst prazise ausfuhren zu kénnen, wer-
den entsprechende Daten gesammelt, analysiert und ausgewertet (Fleischmann, 2016).
Der besondere Unterschied von Personalisierung zu Kontextualisierung liegt darin, dass
bei der Personalisierung die Daten auf individuelle Personen zurtckgefuhrt werden
kann (Lewandowski 2019, S. 334).

In diesem Kapitel geht es zum einen darum, wie personalisierte und kontextualisierte
Daten gesammelt werden, welchem Zweck sie dienen und woher diese Daten stammen.
Zudem werden zu den jeweiligen Methoden die Vor- und Nachteile aufgezeigt. Aul3er-
dem wird eine Verbindung zur DSGVO hergestellt und die beiden Methoden aus einem
kritischen Blickwinkel betrachtet.
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3.1. Kontextualisierung

Bei der Kontextualisierung im Data-Driven Marketing wird nicht nur das Surfverhal-
ten eines Nutzers in Betracht gezogen, sondern auch das Verhalten des Nutzers in
sozialen Netzwerken, sowie das offline Kaufverhalten aus der realen Welt. Aus der
Zusammensetzung dieser Daten und Informationen, ergibt sich ein detaillierteres
Bild der kurzfristigen Interessen des potenziellen Kunden (H&lzl 2014). Es sind bei
der Kontextualisierung also nur die Daten der aktuellen Interessen des Kunden von
Bedeutung. Der Standortdaten eines Nutzers sind beispielsweise Daten, die man fur
die Kontextualisierung sehr gut nutzen kann. E-Commerce Unternehmen, die paral-
lel auch ein Geschaft betreiben, kdnnen zum Beispiel die Standortdaten eines Kun-
den nutzen um die Mdglichkeit zu bieten ein online gekauftes Produkt in der Filiale
aufzusammeln und sich somit den Versand zu sparen.

Um Kontextualisierung im Data-Driven Marketing erfolgreich zu betreiben, ist es
notwendig den richtigen Inhalt zur richtigen Person zur richtigen Zeit auszuspielen
(Wehr 2017).

3.2. Personalisierung

Personalisierung ist ein Marketinginstrument, das unter anderem dazu dient die
Kunden méglichst langfristig zu binden, indem fur den Kunden passgenaue Inhalte
ausgespielt werden. Durch Personalisierung kann also jeder Kunde persdnlich
adressiert werden. Es wird also eine personalisierte Kundenbeziehung erschaffen.
Daten werden langfristig gespeichert und kénnen dazu genutzt werden den Kunden
mit der Zeit besser kennenzulernen und gewisse Muster zu erkennen. Diese Muster
werden dazu eingesetzt, das Einkaufserlebnis méglichst angenehm zu gestalten.
Bei einer personalisierten und individuellen Kundenbeziehung handelt es sich um
eine wechselnde Beziehung zwischen Kunden und Unternehmen. Deshalb mussen
Mitarbeiter aus einem Unternehmen in Personalisierungsprojekten eingebunden
werden. Je schneller und besser dies geschieht, desto hoher ist die Wahrscheinlich-
keit fur ein Unternehmen ein Mehrwert durch das Projekt zu erzielen. Grund dafur
ist, dass der Mitarbeiter seine Produkte und Dienstleistungen am besten kennt und
dadurch eine optimale Kommunikation zu individuellen Nutzern nach ihren Bedurf-
nissen herstellen kann. Unterstutzt werden die Mitarbeiter von intelligenten Soft-
wareldsungen, die mittlerweile viele Aufgaben selbstandig erledigen (Dallmer 2002,
S. 970).
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Bei einer guten und erfolgreichen Personalisierung profitiert der Kunde als erstes
und dann das Unternehmen. Dies erreicht das Unternehmen, indem es den Kunden
in den Fokus stellt. Oft ist jedoch das Gegenteil der Fall. Viele Unternehmen fokus-
sieren sich zunachst auf den Umsatz. Erfolgreiche Personalisierung lasst den Kun-
den die gewunschten Produkte deutlich schneller auffinden, indem die passenden
Produkte direkt beworben werden.

Am besten macht sich Personalisierung im E-Mail-Marketing bemerkbar. Wenn man
sich bei Online-Handlern wie Otto oder Saturn registriert hat, kennt man sicherlich
schon die E-Mails, in denen man persénlich beim Namen angesprochen wird und
bei der auch noch die passenden Produkte beworben werden. Als Musterbeispiel,
das haufig im Zusammenhang mit Personalisierung erwahnt wird, ist der Online-
Handel Amazon. Dieses Unternehmen hat sehr frih mit der Personalisierung be-
gonnen. Mit Buchempfehlungen aus Interessenbereichen des Kunden oder auf Ba-
sis von Kaufern mit ahnlichem Kaufverhalten, konnte Amazon die Kundenbindung
starken.

Grundsatzlich gilt: Je genauer man die Nutzer, deren Bedurfnisse und Verhalten
kennt, desto genauer kann man auf diese Nutzer eingehen. Alle Daten, die bei der
Kontextualisierung gesammelt werden, kdnnen in Kombination mit personenbezo-
genen Daten noch prazisere und erfolgsversprechende Resultate erzielen (Eisenbur-
ger 2019).

Wie sich schon vermuten lasst, ist der Aufbau einer Informationsgrundlage anhand
von Daten wohl die wichtigste Voraussetzung fur einen effektiven Einsatz der Per-
sonalisierung (epoq 2017). Im weiteren Verlauf wird zwischen expliziter und implizi-
ter Personalisierung unterschieden.

3.2.1 Explizite Personalisierung

Bei der expliziten Personalisierung, wird vom Nutzer ein persénliches Profil ange-
legt. Im E-Commerce ist es fur den Nutzer von Vorteil, wenn dieser bereits plant,
ofter bei diesem Online-Handler einzukaufen. Daten wie E-Mail-Adresse, Postan-
schrift, der vollstandige Name mit Geschlecht und Geburtsdatum sind sofort klar.
Meistens zieht eine Registrierung einen ersten Kauf mit sich. Anhand des Kaufs,
kann der Online-Handler bereits erste Daten mit dem vom Kunden angelegten Profil
verknupfen, speichern und fur zukinftige und angepasste Inhalte nutzen. Oft kann
der Nutzer auch schon bei der Registrierung seine Interessen eintragen. Bei
Streaming-Diensten wie Spotify, Apple Music oder Netflix gibt es speziell entwickelte
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User Interfaces, die dem Kunden auf méglichst einfache Weise seine Interessen an-
geben lassen (Abb. 3).

00000 ATAT T 12:56 PM 10 W eo0co ATAT T 12:56 PM 10 -

< Account Next < Back Done

Abb. 3 Screenshot Apple Music Anmeldung - Quelle: CNet 2018

Explizite Personalisierung wird zudem auch durch die Verknupfung von Social-Me-
dia-Konten wie Facebook angeboten. Ohne sich bei einem Online-Handler neu an-
zumelden, kann man das Facebook-Login nutzen um ein Profil bei dem Handler zu
erstellen. Der Online-Handler hat dadurch die Moglichkeit Daten von dem sozialen
Netzwerk zu erheben und der Kunde kann Produkte in seinem Profil teilen. Eine
explizite Personalisierung findet statt, wenn der Nutzer seine bevorzugten oder we-
niger bevorzugten Inhalte selber definieren kann. Fur diese Lésung mussen die
Webseiten bereits in der Design-Phase angepasst werden (contentmanager 2018).
In der Nachrichtenbranche hat sich explizierte Personalisierung sehr stark bei der
App ,Flipboard” bemerkbar gemacht. Seit 2010 das erste iPad auf den Markt kam,
konnte auch Flipboard als Nachrichten-App starten. Direkt bei der ersten Nutzung
der App, wird im zweiten Screen nach persdénlichen Interessen gefragt (Abb. 4).

TECHNOLOGIE

;«umaucmu PERSONALISIERE ~
POLITIK
WELTNACHRICHTEN

TECHNOLOGIE [ svecumooce |
E3

SKUNSTUICHE INTELUIGENZ

Abb. 4: Screenshots Flipboard Kategorien — Quelle: Tagesspiegel 2018
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Aus zahlreichen Themengebieten wie Wirtschaft, Big Data, Fotografie, Sport uvm.,
kann man sich sein eigenes Profil mit den gewulnschten Interessen zusammenstel-
len. Dazu muss man sich nicht einmal registrieren. Erst, wenn man die gleichen In-
halte auf mehreren Geraten lesen mochte, ist eine Registrierung erforderlich. Auch
Flipboard bietet an, sich mit dem Konto eines sozialen Netzwerkes anzumelden.
Apple kurte Flipboard 2010 zur App des Jahres. Mit inzwischen Gber 100 Mio. Nut-
zern, gehort Flipboard heute zu den meist genutzten Nachrichtenplattformen welt-
weit (Voss 2018).

Ein weiteres Beispiel ware Google News. Bei diesem Produkt vom Datengiganten,
wird dem Nutzer ebenfalls angeboten seine Interessenbereiche festzulegen. An-
hand der festgelegten Interessenbereiche, wird von Google ein Reiter ,Fur Sie” an-
gelegt, unter dem alle Artikel und Nachrichten zu entsprechenden Themen bereit-
gestellt werden. Hier wird aber auch die implizite Personalisierung genutzt, da auch
das Such- und Nutzerverhalten analysiert wird (Lewandowski 2019, S. 337).

Auch Apple bietet mittlerweile ein Nesws-Angebot an und hat es Mitte des Jahres
sogar erweitert. Zuvor war Apple News ein einfaches Produkt wie das von Google.
Seit Fruhjahr 2019 hat Apple eine Variante prasentiert, bei der man monatlich be-
zahlen kann und so viel Nachrichten aus unterschiedlichen Quellen konsumieren
kann, wie man maochte. Zudem lasst sich hier auch eine explizite Personalisierung
einstellen, um der Nachrichtenflut zu entkommen und nur die fur sich interessanten
Nachrichten und Zeitschriften zu lesen. Apple News+ soll hierzulande erst ab Herbst
2019 verfugbar sein.

3.2.2 Implizite Personalisierung

Grundvoraussetzung bei der impliziten Personalisierung ist ein intelligenter Einsatz und
Umgang von Big Data. Es werden Daten Uber das Nutzerverhalten von Kunden via Coo-
kies gesammelt und fur eine bestimmte Zeit gespeichert. Diese Zeit wird vom Handler
im Webserver festgelegt und kann stark variieren. Es kdnnen kurzzeitige Cookies (Ses-
sion-Cookies), die eine Lebensdauer von 24 Stunden haben, bis hin zu Cookies, die Wo-
chen, Monate oder sogar Jahre leben, abgespeichert werden (allaboutcookies.org 2019).
Es gibt jedoch noch weitere Voraussetzungen, die man beachten muss um implizite Per-
sonalisierung im Data-Driven Marketing zu betreiben:

Im Unternehmen muss zwingend geklart werden was das Unternehmen dem Kunden
zu bieten hat. Zudem ist wichtig sich bewusst zu machen wo das Unternehmen steht
und wo es in Zukunft stehen soll Wer ist die Zielgruppe und welches sind die wichtigsten
Produkte? Anhand dieser Fragen kann man schon eine erste Einschatzung Uber die
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Informationen erhalten, die man sich durch eine Auswertung von Big Data erhofft (Ma-
yer 2014, S. 198). Die meisten dieser Daten lassen sich entsprechend aus den funf wich-

Social

ADbb. 5: Five Forces — Quelle: Mayer 2014, S. 48

tigsten Quellen erheben:

Die sogenannten ,Five Forces” der Datenquellen sind Mobile, Social-Media, Orte, Senso-
ren und Data.

Social-Media ist eines der beliebtesten Datenquellen. Allein auf Facebook gibt es 2,32
Mrd. aktive Nutzer Weltweit. YouTube liegt bei 1,9 Mrd. Nutzern und WhatsApp bei 1,6
Mrd. aktiven Nutzern rund um den Globus. Durch diese Zahlen kann man die Relevanz
von Social-Media als Datenquelle nicht bestreiten (Statista 2019).

Ahnlich wie bei Social-Media sieht es bei Mobile als Datenquelle aus. Sobald eine App
auf einem mobilen Endgerat gedffnet wird, kann man schon Daten erheben. Jeder ein-
zelne Schritt innerhalb einer App kann verfolgt und gespeichert werden. Zudem kann
man als App-Betreiber auch auf Daten aul3erhalb der App zugreifen, wenn der Nutzer
seine Erlaubnis dazu erteilt. Unabhangig von Apps kdonnen auch Daten Uber den
Webbrowser auf einem Smartphone erhoben werden. Weltweit gibt es 4 Mrd. Nutzer,
die Uber das mobile Endgerat ins Internet gehen und 3,4 Mrd. Nutzer, die Uber das mo-
bile Endgerat in sozialen Netzwerken aktiv sind (Statista 2019).

Data bezeichnet in dem Fall alle mdglichen Daten, die ein Nutzer im Internet hinterlasst.
Zu diesen gehodren auch Daten, die durch Online-Banking entstehen, durch die Nutzung
eines Infoterminals oder Messung von Daten wie die Verweildauer und Absprungrate
bei der Webnutzung.

Durch die technologische Entwicklung, gibt es mehr und mehr Sensoren, die unsere Da-
ten erfassen und weiterleiten. Von GPS, Sicherheitssystemen im Auto oder Scanner in
offentlichen Gebauden, bis hin zu Trackern in unserer Sportbekleidung und smarte Ge-
rate am Handgelenk. Sensoren sind mittlerweile klein genug und kostengunstig, sodass
sie Uberall integrierbar sind.

Um das ,Five Forces“-Modell abzuschliel3en, fehlen noch die Orte. Immer mehr Men-
schen interessieren sich fur das was in ihrem Umfeld passiert und was es in ihrem Um-
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feld alles gibt. Durch ortsbezogene Daten, konnen Nutzer ihr Umfeld besser verstehen
und mehr Uber das Umfeld erfahren. Zudem sind diese Daten fur viele Unternehmen in-
zwischen unverzichtbar. Firmen wie Uber oder OLA kdnnten beispielsweise gar nicht
ohne ortsbezogene Daten existieren (Mayer 2014, S. 47-49).

Praktisch jeder Schritt in der digitalen Welt hinterlasst Spuren und Daten. Von Fachleu-
ten wird dieser Vorgang als ,Data exhaust” bezeichnet, was Ubersetzt Daten-Abgase be-
deutet. Nutzlose Daten kann man aber mit der richtigen Methode wieder neuen Wert
verleihen und sinnvoll nutzen (Mayer 2014, S. 47).

Auf online Nachrichtenportalen, wie Spiegel.de, Bild.de oder Zeit.de, findet laut ihrer ei-
genen Datenschutzrichtlinien implizite Personalisierung statt. Genaueres dazu, schil-
dere ich im Abschnitt 5.1.8.

3.3 Vorteile und Nachteile von Personalisierung

Vorteile:

e Software wie Google Analytics, StatCounter, Piwik oder Etracker machen es einem
Unternehmen einfach, Massendaten zu erfassen. Zudem sind die Tools teilweise
relativ kostengunstig oder gar kostenfrei erhaltlich. Diese Tools helfen dem Un-
ternehmen Daten Uber die Besucher ihrer Webseite zu erfassen und auszuwer-
ten.

e Machine Learning: Durch maschinelles Lernen kénnen Tatigkeiten an den Com-
puter weitergegeben werden. Aufgaben wie das Erkennen von Mustern, Pro-
zessoptimierung, eigenstandige Anpassungen an Entwicklungen oder Vorhersa-
gen auf analysierter Datenbasis treffen und Wahrscheinlichkeitsberechnungen
von bestimmten Ereignissen vornehmen.

e Massendaten fur die Kontextualisierung sind meist sehr umfangreich und bieten
daher eine beachtenswerte Auswahl an unterschiedlichen Daten, mit denen man
arbeiten und aus denen man eine Grof3zahl von Informationen gewinnen kann.

e Auf E-Commerce-Seiten werden Massendaten dazu genutzt, das Verhalten der
Nutzer zu analysieren. Zudem wird analysiert wer Uberhaupt auf der Seite ein-
kauft und Interesse zeigt. Sobald diese Informationen ans Licht gekommen sind,
kédnnen Unternehmen ihre Produkte besser platzieren um eine héhere Wand-
lungsrate zu erzielen. Ein Unternehmen kann also schon mit diesen Daten dafur
sorgen, dass Streuverluste minimiert werden, indem sie die richtige Zielgruppe
direkt ansprechen.
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Personalisierte Online-Handler oder Dienste, erschaffen mehr Relevanz und
dadurch auch mehr Aktivitat auf ihrer Seite. Nutzer besuchen die Seite 6fter und
nutzen dadurch auch Nebenprodukte wie Blogs oder Ahnliches (mlguide 2018).
Auch aus der Sicht des Nutzers, kann das Erheben dieser Daten von Nutzen sein.
Sie profitieren dabei, indem sie die richtigen Inhalte angezeigt bekommen, fur die
sie sich interessieren. Dadurch kénnen Nutzer vereinzelt Produkte finden, die in
der Masse der Online-Produkte nicht immer leicht zu finden sind.

74% der Nutzer lassen sich dazu bewegen ein Produkt oder eine Dienstleistung
zu kaufen, die sie noch nie zuvor gekauft haben. 62% der Nutzer kaufen sogar
lieber in einem Onlineshop wieder ein, wenn personalisierte Produkte sie anspre-
chen (ecommerce magazin 2018).

Nachteile:

Das Erheben von Massendaten ist kein einfaches Unterfangen. Es missen regel-
maRig Daten analysiert und ausgewertet werden. Werden lernende Maschinen
dafur eingesetzt, mussen die Ergebnisse regelmallig Uberpriuft werden. Zudem
kommen stets neue Quellen hinzu und mussen, wenn notwendig, in das lernende
System eingepflegt werden. Die unterschiedlichen Datenformate aus verschiede-
nen Datenquellen machen den Prozess nicht einfacher. Datenformate mussen
aneinander angepasst werden, damit diese auch korrekt analysiert werden kon-
nen.

Basierend auf den Auswertungen der Daten, mussen Inhalte standig aktualisiert
werden, da potenzielle Kunden stets wechselnde Interessen haben.

Werden diese Daten zu Werbezwecken genutzt, konnen Werbeanzeigen im nega-
tiven Kontext auftreten. Beispielsweise kann auf einem Nachrichtenportal Uber
ein schweres Bergungluck berichtet werden und daneben eine Werbeanzeige fur
Outdoor-Kleidung platziert sein.

Auch wenn viele Unternehmen, die Daten in groRem Umfang erheben, dem Nut-
zer daruber informieren welche Daten zu welchem Zweck erhoben werden, bleibt
bei dem Nutzer ein fader Nachgeschmack.

Selbstverstandlich muss bei der Nutzung von Daten auch der Datenschutz beach-
tet werden. Es durfen nur dann Daten verwendet werden, wenn Nutzer dazu ihr
Einverstandnis gegeben haben.

Trotz der anonymen Datensammlung bleibt leider ein fader Nachgeschmack,
wenn man sich bewusst macht wie viele Daten von einem gesammelt und analy-
siert werden. Dadurch kann auch fur das Unternehmen ein schlechtes Image
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erzeugt werden. Viele Nutzer haben noch immer Angst vor einen maglichen Da-
tenmissbrauch (clicks 2018).

Empfehlungen

FUr eine genaue Optimierung, passgenauer Inhalte fur individuelle Kunden und Nutzer

bieten Kontextualisierung und Personalisierung grol3e Moglichkeiten. Wichtig ist jedoch,

eine Datensammlung im groBen Umfang nicht einfach hinzunehmen. Besonders bei Da-

ten, die missbraucht werden oder auf die Personen zuruckgefuhrt werden kénnen.

Wichtig ist Transparenz fur die Kunden und die Regeln der DSGVO bei der Datensamm-

lung einzuhalten.

Die Methode der Kontextualisierung sollte bevorzugt eingesetzt werden als die
Methode der Personalisierung. Nur wenn Personalisierung einen grof3en Vorteil
far sowohl Nutzer als auch Online-Handler bietet, sollte diese in kleinem Umfang
eingesetzt werden. Zudem muss Voraussetzung fur die Methode der Personali-
sierung, die Einverstandniserkldrung der Nutzer sein. Dies wird durch den Coo-
kie-Hinweis bereits umgesetzt, hat aber noch Verbesserungsbedarf.

Das Verhindern von Cookies sollte auf allen E-Commerce Seiten vereinheitlicht
werden, sodass der Nutzer immer weild wie und wo man Cookies nach eigenen
Winschen einstellen kann. Es sind zwar auf den meisten Seiten Hinweise gege-
ben, allerdings werden diese nicht einheitlich kommuniziert. Beispielsweise kann
man oft den Cookie-Hinweis einfach mit einem Klick auf ein ,,OK“-Button bestati-
gen aber keine Einstellungen direkt ausfuhren. Es gibt aber Seiten, bei denen man
eine Art ,Widget" angezeigt bekommt und direkt eine bestimmte Einstellung vor-
nehmen und abspeichern kann.

Die Veranderungen und Anpassungen, die vom Webseitenbetreiber auf Grund-
lage von Kontextualisierung oder Personalisierung vorgenommen werden, soll-
ten konkret Ubermittelt werden. Zumindest im Cookie-Hinweis kdnnte bereits
konkreter kommuniziert werden, aus welchen Grinden Cookies eingesetzt wer-
den.

Der Nutzer muss die vollstandige Kontrolle Uber seine gesammelten Daten ha-
ben. Er sollte die Daten einsehen und bearbeiten konnen. Hauptsachlich sollte es
bei der langfristigen Datenerhebung maoglich sein, die Daten einzusehen, zu ver-
andern oder gar zu l6schen. Vorgaben der DSGVO sollten, dabei eingehalten wer-
den.
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e Laut der DSGVO wird vorgegeben, dass ein expliziter Hinweis auf Datensamm-
lung fur die Kontextualisierung und/oder die Personalisierung notwendig ist. Ob
diese Daten einen individuellen Nutzer identifizieren konnen oder nicht, ist dabei
irrelevant (Lewandowski 2019, S. 341). Diese Vorgabe sollte ausnahmslos einge-

halten werden.

e Zu guter Letzt, sollte deutlich gemacht werden, auf welchen anderen Kanalen zu-
gegriffen wird um Daten zu erheben. Beispielsweise sollte ein Nutzer genau wis-
sen, wenn Daten aus seinen sozialen Netzwerken erheben werden oder Daten an

Dritte weitergegeben werden.

3.5. Kritik und Herausforderungen

Besonders in der Personalisierung gibt es grof3e Kritik. Grund dafur ist, dass bei der

Personalisierung anhand der Daten, die herausgefundenen Informationen, auf in-

dividuelle Personen zurtckgefuhrt werden kénnen. Dadurch hat sich der Daten-

missbrauch zu einen modernen juristischen Problem entwickelt.

Number of global data breaches pertaining to identity theft from 1st half 2013 to 1st
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Abb. 6: Datenmissbrauch im Zusammenhang mit Identitétsdiebstahl 13-18 — Quelle: Statista 2019

Die Sicherheitsfirma Gemalto hat eine grafische Darstellung erstell, in der man sieht

wie viele Datenmissbrauche im Zusammenhang mit Identitatsdiebstahl vom ersten
Halbjahr 2013 bis zum ersten Halbjahr 2018 stattgefunden haben (siehe Abb. 6). Wie
man sehen kann, ist die Anzahl stark gestiegen. Auch wenn sie von 2017 auf 2018

einen leichten Ruckgang verzeichnen konnte, ist die Zahl nach wie vor bedrohlich
hoch. Auch wenn die Polizei hierzulande stark gegen solche Missbrauchsfalle
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vorgeht, ist die Aufklarungsrate noch immer sehr gering, weshalb Tater nicht immer
gefasst werden kdnnen. Es gibt zahlreiche unterschiedliche Methoden, wie Daten-
missbrauch betrieben werden kann:

e Spam-Mails: Hierbei geht es meist um angebliche Geldgeschenke, Zahlungs-
erinnerungen, getarnte E-Mails von bekannteren Webseitenbetreibern mit
Handlungsaufforderungen von spezifischen Dateneingaben, usw.

e Malware: Diese sind Trojaner, die eine weitere Nutzung des Computers blo-
ckieren kdnnen und Viren generieren. Malware kommt meist in Verbindung
mit einer Zahlungsaufforderung. Wird der Aufforderung entgegengekom-
men, kann der Computer wieder freigeschaltet und interne Daten gerettet
werden.

o Kontodaten: Die Spionage von Kontodaten, kann dazu fuhren, dass der
Straftater Zugriff auf alle persénlichen Konten erhalt und diese nicht mehr
verfugbar sind.

e Erpressung: Durch den Datenklau, haben Erpresser sogar die Moglichkeit an
Bildmaterial aus abgespeicherten Bildern und Videos zu kommen. Im
schlimmsten Fall kbnnen sie auch Zugriff auf die integrierte Kamera erhalten
(datenschutz.org, 2019).

Eines der grof3ten Kritikpunkte in der Personalisierung, ist die Cookie-Datei. Durch
diese kleine Datei ist namlich der Datenklau méglich. Wenn man sich fragt, wie der
Versender von Spam-Mails an die E-Mail-Adresse gekommen ist, war es hochstwahr-
scheinlich die Cookie-Datei. Sobald ein Cookie anfallig fir Angriffe von aul3en ist,
sind personliche Daten in Gefahr. Fehlerhafte und ungentigend geschutzte Cookies
sind meistens Grunde fur solche Datenmissbrauchsfalle (datenschutz.org, 2019).
Kritisch ist naturlich auch die Erstellung von persdnlichen Profilen der Nutzer. Un-
abhangig von expliziter Personalisierung, werden personliche Profile von vielen
Webseitenbetreibern erstellt. Wenn Cookies verwendet werden, werden zunachst
nur Besucherprofile erstellt. Dies geschieht normalerweise anonym, weshalb Daten
nicht den genauen Benutzer zugeordnet werden kdnnen. Durch weiteres Optimie-
ren anhand des seitenubergreifenden Zusammenfuhrens von Cookies und anderen
Daten, kann meistens ein sehr genaues Benutzerprofil erstellt werden. In manchen
Fallen wird dies gar illegal durchgefuhrt. Die zusammengefuhrten Daten aus unter-
schiedlichen Quellen kénnen nicht nur zur Identifikation der Nutzer dienen, die Nut-
zer kénnen auch mit all ihren Aktivitaten verzeichnet werden (datenschutz.org,
2019).
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4 E-Commerce

4.1. Definition und Entwicklung

Das ,E"im E-Commerce steht wie auch bei der E-Mail fur das englische Wort ,electro-
nic”. Electronic Commerce bedeutet Ubersetzt elektronischer Handel oder Handels-
verkehr. Der E-Commerce also der elektronische Handel, findet ausschlie8lich im
Internet statt. Dabei handelt es sich nicht nur um den Kauf und Verkauf von hand-
festen Produkten, auch Dienstleistungen, Kundenservice und Onlinebanking zahlen
ebenfalls zum E-Commerce. Unterteilt wird dieses Geschaftsmodell in B2B und B2C-
Geschafte. B2B (Business-to-Business) beschreibt die Beziehung zwischen mehre-
ren geschaftlichen Partnern. Bei B2C (Business-to-Consumer) werden Produkte vom
Handler an den Endverbraucher verkauft, beispielsweise ein Onlineshop wie
Zalando. Business-to-Consumer beschreibt also die Beziehung zwischen Geschafts-
partner und einer Privatperson. Zusatzlich zu den Kaufprozessen per se, beinhaltet
E-Commerce auch jegliche Vorgange, die einen Kauf einleiten oder abwickeln (gru-
enderszene, 2019). Der Nutzer kann sich auf einem Onlineshop nicht nur das Pro-
dukt aussuchen, sondern auch eine Bestellung ausfuhren und den Kauf durch eine
Zahlung abschliel3en. Durch mehrere technologischen Entwicklungen, werden La-
gerbestande aktualisiert, Versandwege verfolgt und Kontakt zum Kunden gepflegt.
Diese digitalen Technologien bilden eine wichtige Grundlage fur den electronic Com-
merce (ionos.de, 2019).

Sinn und Zweck des E-Commerce ist es Verkaufsprozesse effizienter zu gestalten
und weitestgehend zu optimieren, sodass der Umsatz in einem Unternehmen ge-
steigert werden kann. Zudem sollen samtliche Kosten, die mit dem Verkaufsprozes-
sen verbunden sind, gesenkt werden. Durch die Verbindung des Internets mit dem
Onlinehandel, haben Unternehmen neue und profitable Verkaufskanale gewonnen.
Je nach Branche und Geschaftsziel, entscheidet ein Onlinehandler, welche Verkaufs-
kanale genutzt werden. Ein Unternehmen, das zuvor seine Produkte hauptsachlich
offline angeboten hat, muss nicht komplett auf den E-Commerce wechseln. Ein gro-
Rer Trend ist das Multi- und Crosschannel-Marketing, das parallel auf mehreren Ver-
kaufskanalen stattfindet. Es ist also nicht zwangslaufig notig, alle Prozesse zu digita-
lisieren. Ein Nachrichtenportal sollte seine Zeitschriften regelmaRig an Kiosk- und
Ladenbesitzer absetzen, sodass Spontankaufe moglich sind. Zudem kann man
dadurch noch den Leser erreichen, der nicht bereit ist auf E-Paper umzusteigen,
sondern das klassische Lesen einer Zeitschrift bevorzugt. Parallel sollte das
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Nachrichtenportal sein Angebot auch online anbieten, um neue und vor allem junge
Leser zu gewinnen. So kdnnen Verluste minimiert werden. Die Konvergenz aller Ver-
kaufskanale eines Unternehmens ist beim E-Commerce wichtig (ionos.de, 2019).

Zu Anfang wurden 1993 bis 1999 einige simple E-Commerce-Konzepte gestartet. Bei
diesen Konzepten wurde hauptsachlich darin investiert, moglichst viele Seitenauf-
rufe zu erreichen. Nach dieser Lernphase wurde bemerkt, dass Nutzer mehr Gber
ihre Produkte erfahren wollten und auRerdem nach maglichen Preisunterschieden
gesucht haben. Von 1999 bis 2005 entstand der Shopping-Vergleich als Markt.
Dadurch wurden zahlreiche Preisvergleich-Webseiten gegrindet. Seit 2006 werden
die Webseiten regelmal3ig optimiert wobei das Wachstum, der Umsatz und der
Kunde im Fokus steht. Im Jahr 2007 wurde von Apple das erste iPhone prasentiert.
Folglich wurden 2010 die Online-Shops durch Apps und mobil-optimierte Webseiten
in das mobile Internet gebracht. Seit 2013 wird durch die Vernetzung von unter-
schiedlichen Verkaufskandlen das sogenannte Omni-Channeling betrieben. Seit
2016 werden Online-Shops stets optimiert, wobei jede Phase seit 1993 beachtet
wird. Alle Shops, die noch keinen Mobilauftritt haben oder sich seit Jahren nicht
angepasst und gewandelt haben, haben eine sehr geringe Chance, in der Zukunft
gegen die Konkurrenz zu bestehen (Heinemann 2019, S. 41-42).

Umsatz durch E-Commerce (B2C) in Deutschland in den Jahren 1999 bis 2018 sowie
eine Prognose fiir 2019 (in Milliarden Euro)
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Abb. 7: Umsatz durch E-Commerce in Deutschland von 99-19 — Quelle: Statista 2018

Betrachtet man die Grafik (Abb. 7), erkennt man sofort wie gut sich das E-Commerce
Geschaftsmodell bis heute entwickelt hat. Im Jahr 1999 lag der Gesamtumsatz durch
E-Commerce in Deutschland bei 1,1 Mrd. Euro. Seit den letzten 20 Jahren konnte
kein einziger Umsatzruckgang verzeichnet werden. 2018 lag der Umsatz durch E-
Commerce bei sagenhaften 53,3 Mrd. Euro mit steigender Tendenz. Fur 2019 wurde
ein Umsatz in Hohe von 57,8 Mrd. Euro prognostiziert.
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4.2. Vorteile und Nachteile von E-Commerce

Vorteile:

Durch das Internet, ist es nicht zwangslaufig notwendig einen festen Standort zu
haben. Fir Handler ist es moglich, Uberregionale oder gar landertbergreifende
Markte zu generieren. Das Verkaufen von physischen Produkten, bendétigt nach
wie vor eine ordnungsgemalle Lager- und Versandstruktur, trotzdem kann der
Handler hohe Kosten durch den E-Commerce sparen. Der Nutzer hat die Mog-
lichkeit komfortabel von jedem moglichen Standort aus, welcher eine stabile In-
ternetverbindung bietet, ein umfangreiches Angebot in einem Online-Shop zu
durchsuchen. Zudem kénnen Nutzer, Qualitat und Preise sofort vergleichen und
aus zahlreichen Bewertungen einschatzen ob das Produkt fur sie geeignet ist.
Der Kaufprozess wird durch einen E-Commerce als Geschaftsmodell deutlich ef-
fizienter gestaltet und spart sehr viel Zeit beim Einkaufen. Der Nutzer muss nicht
einmal ein Geschaft aufsuchen. Es kann bequem von Zuhause oder unterwegs
Uber ein Smartphone eingekauft werden. Zudem ist dies Tag und Nacht und auch
an Sonn- und Feiertagen mdglich. Sobald eine Bestellung aufgegeben ist, erhalt
der Kunde per E-Mail eine Bestatigung, die fur eine Absicherung sorgt.
E-Commerce senkt Abwicklungskosten in einem Unternehmen. Durch flexible La-
ger- und Unternehmensstandorte, kdnnen Kosten stark gesenkt und Umsatze
maximiert werden. Intelligente Bestands-, Shop- und Kassensysteme verfolgen
eine Abwicklung und aktualisieren die Daten automatisch. Dadurch kénnen un-
ternehmensintern, Ressourcen umverteilt werden um fur eine bessere Optimie-
rung zu sorgen. Kleine und mittelstandige Unternehmen kénnen Partnerschaften
mit Online-Dienstleistern eingehen. So kdnnen beispielsweise Online-Shops auf
dem Amazon-Marketplace oder bei eBay eroffnet werden. Dabei profitieren die
Unternehmen nicht nur von der grof3en Reichweite, sondern auch von den aus-
geklUugelten Softwarelésungen, die Amazon oder eBay anbieten.

E-Commerce bietet einem Unternehmen, das bereits ein stationdres Geschaft be-
treibt, die Moglichkeit zusatzlich andere Absatzkanale anzusteuern und ein ein-
faches Omnichannel- und Multichannel-Marketing zu betreiben. Hat man sowohl
ein stationares Geschaft, als auch ein Online-Shop, kann man durch vernetztes
Marketing die Reichweite steigern und gleichzeitig die richtige Zielgruppe dabei
erreichen.

Durch Suchmaschinenmarketing und weiteren Anzeigen im Internet, kann ein
Unternehmen mit einem geringen Werbebudget bereits vielversprechende Kam-
pagnen aufsetzen. Auch Social-Media, Blogs oder weitere Plattformen, kdnnen
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fUr eine groRere Reichweite sorgen. Anzeigen kdnnen fur den ganzen Shop ge-
schaltet werden oder auch fur einzelne Produkte und Produktkategorien.

e Durch ein CRM-System wird der Kontakt zum Kunden gepflegt und eine Kunden-
bindung befestigt (siehe Abschnitt 2.5.). Die Kundenbindung kann durch die rich-
tigen Inhalte und die Beantwortung von Fragen der Nutzer in sozialen Netzwer-
ken aufrechterhalten werden.

o Das gekaufte Produkt, wird schnellstmoglich vom Unternehmen versandt. Durch
unterschiedliche Zahlungsmaoglichkeiten, kann man Produkte sogar bestellen
und ausprobieren, ohne sie zuvor bezahlen zu mussen.

e Mithilfe optimierter Software, zuverlassigem E-Mail-Support, Kontaktformulare o-
der personliche Chats, kann die Kundenzufriedenheit erhéht werden. Dazu ge-
héren auch unkomplizierte Bestellvorgange und einfache Ruckgabemaoglichkei-
ten. Anfragen kdnnen zu jeder Zeit gestellt werden und mussen nicht notiert wer-
den. Insgesamt ist eine gute Kundenzufriedenheit durch den E-Commerce sehr
gut zu bewerkstelligen.

Nachteile:

e Der Aufbau einer digitalen Infrastruktur kostet viel Geld und Aufwand. Auch wenn
das Internet voll von Informationsmaterial bezuglich E-Commerce ist, hat nicht
jeder das Know-how oder die finanziellen Mittel einen Online-Shop aufzubauen.
Auch regelmalRige Betreuung von Social-Media-Kanalen kann nicht ohne gewisse
Kenntnisse gehandhabt werden.

e Gleiches gilt fur Werbemal3nahmen, denn auch hier ist Expertenwissen notwen-
dig um Kosten im Onlinemarketing einsparen zu kénnen. Je nach Branche mus-
sen firmen die Aufmerksamkeit ihrer Kunden erkampfen um wettbewerbsfahig
zu bleiben. Fur professionelles Marketing Uber Suchmaschinen braucht ein Un-
ternehmen das dafur notwendige Wissen und die finanziellen Mittel fur eine da-
rauf spezialisierte Werbeagentur. Es wird also schwer fur kleine Unternehmen
gegen die grol3en Unternehmen anzukampfen.

e Dadurch, dass sich der Onlinehandel nicht nur national, sondern Global betrei-
ben lasst, steigt die Anzahl der Konkurrenz bedeutend an. Diese Entwicklung
fuhrt zu einer starkeren Annaherung einer Marktsattigung. Zieht das Angebot mit
der Nachfrage gleich, mussen Preise entsprechend angepasst werden, um gegen
die Konkurrenz anzukommen. Mittels eines Preisvergleichsportals, wie beispiels-
weise idealo.de, kann der Nutzer sich bequem das gunstigste Angebot heraussu-
chen. Unternehmen erlassen dem Nutzer oft die Versandkosten oder auch an-
dere GebUhren, um der Konkurrenz zuvorzukommen. Je nach Branche ist es nicht
einfach dem Wettbewerbsdruck stand zu halten.
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e Sehr vielen Online-Handlern fehlen die Mittel fur einen 24-Stunden Kundenser-
vice. Auch die Integration eines Chatbots in das eigene System ist nicht einfach
und kostengunstig. Eine professionelle und persdnliche Beratung wie im statio-
naren Geschaft, fehlt hier komplett. Diese Beratung kann jedoch viele Kunden
Uberzeugen und zu einem Kauf bewegen. Je nach Branche kénnen Kunden sehr
spezielle und detaillierte Fragen zu bestimmten Produkten haben, die man Uber
einen Chat oder einen herkdmmlichen Online-Kundendienst nicht beantworten
kann. Zudem fehlt der Sympathiefaktor, der Uber das Telefon oder einen Chat
nur sehr schwer Ubermittelt werden kann.

e Der E-Commerce macht es den stationaren Geschaften schwer zu uberleben.
Durch das Wachstum der Online-Handler haben die stationaren Geschafte mit
Ruckgangen bei der Anzahl ihrer Kunden zu kampfen.

e Wie man aus dem Abschnitt 2.8. bereits herauslesen kann, ist die Datensicherheit
ein sensibles Thema beim Online-Handel. Unter Anderem gibt es aus diesem
Grund auch noch Verbraucher, die dem Online-Handel aus dem Weg gehen. Sie
scheuen sich ihre Daten an E-Commerce Webseiten weiter zu geben. Am wich-
tigsten sind dabei die Zahlungsdaten und Kontaktdaten (ionos.de 2019).

e Aus der Sicht der Unternehmen ist die DSGVO eher als Nachteil zu betrachten.
Sie ahndet VerstdoRe mit bis zu 20 Mio. Euro Geldstrafen (siehe Abschnitt 2.8.1.).
Aus der Sicht des Verbrauchers, ist dies jedoch ein Vorteil, da das Ziel der DSG-
VO ist, dem Verbraucher mehr Kontrolle Gber ihre weitergegebenen Daten zu ge-
wahren.

4.3. Das Geschaftsmodell E-=Commerce

4.3.1 Voraussetzungen

Hat man sich dazu entschieden ein E-Commerce zu starten, sollte man vor den Start
jedoch bestimmte Voraussetzungen erfullen um den Start moglichst einfach und den E-
Commerce moglichst erfolgsversprechend zu gestalten. Wenn das Unternehmen bereits
ein stationares Geschaft fuhrt, sollten vor allem technische Voraussetzungen geklart
werden. Ein Warenwirtschaftssystem, gekoppelt mit dem Kassensystem, ist beispiels-
weise notwendig fur ein Online-Shop. Folgende technische Voraussetzungen, kdénnen
fUr die Digitalstrategie eine gute Grundlage sein:
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e Modernes Warenwirtschaftssystem fur Artikelinformation und Verfugbarkeit

e Digitalstrategie mit genauer Zielbeschreibung

e Business-Plan fur Digitalstrategie

¢ Customer Data Base ist Grundvoraussetzung fur die Digitalstrategie

e Eine kundenorientierte Benutzeroberflache muss vorhanden sein

¢ Das Online-Sortiment sollte mindestens dem Offline-Sortiment entsprechen

e Eine responsive Webseite fur den mobilen Nutzen ist Grundvoraussetzung

e Eine Systementscheidung sollte basierend auf Business-Plan und Digitalstrategie
getroffen werden

e Eine App sollte vorhanden sein vor allem um Kunden zu binden

Um im Wettbewerb zu bestehen, muss ein E-Commerce sich von der Konkurrenz abhe-
ben kdnnen. Es gibt besonders bei den beliebteren Branchen unzahlige Online-Handler.
Zahlreiche Kunden kommen auch aus Verkaufsportalen oder Blogs, bei denen Spezialis-
ten die Kunden entsprechend beraten (Heinemann 2019, S. 67). Aus diesem Grund sind
sogenannte USP's (Unique-Selling-Proposition) von grolBer Wichtigkeit im E-Commerce.
USP’s sind Alleinstellungsmerkmale und werden im Marketing durch die Teilmenge von
drei Faktoren beschrieben (siehe Abb. 8):

Wer sind lhre
Wunschkunden?

Was macht |hr An- Welchen Kunden-
gebot einzigartig? nutzen bieten Sie?

Abb. 8: Drei Faktoren des USP — Quelle: Saxoprint.de 2019

Ziel eines USP ist es das Unternehmen aus der Menge der Wettbewerber herauszuste-
chen und potenzielle Kdufer vom Unternehmen oder dem Produkt zu Uberzeugen. Das
Unternehmen muss sich dazu Uberlegen wer die Zielgruppe ist, welchen Nutzen der
Kunde hat und was das eigene Angebot besonders macht. Anhand dieser drei Faktoren,
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|asst sich ein USP herauskristallisieren. Ein USP kann sich auf die Qualitat, eine spezielle
Serviceleistung oder auf den Preis beziehen (saxoprint.de 2019).

Seit den letzten 20 Jahren macht sich eine hohe Spezialisierung im E-Commerce bemerk-
bar. Herkdmmliche Online-Shops kénnen nur kurzfristig zu einem erfolgreichen Projekt
fuhren. Dadurch, dass den Kunden eine hohe Transparenz und Vergleichbarkeit mdglich
ist, verandern sich entsprechend auch die Kundenerwartungen mit einer hohen Fre-
quenz. Was den Kunden gestern noch interessiert und begeistert hat, ist kurz darauf
bereits irrelevant. Der E-Commerce setzt also auch voraus, besondere Nutzenverspre-
chen zu bieten, die auf ihre Kunden abgestimmt sind (Heinemann 2019, S. 68).

4.3.2 Gestaltung der Webseite

Man kénnte meinen, dass die Erstellung einer modernen Webseite samt Datenbank
mittlerweile recht einfach ist. Durch ausgekligelte Content Management Systeme
wie Typo3 oder Wordpress und quasi fertige Shopsysteme wie Shopify, ist diese An-
nahme durchaus berechtigt. Doch ein Online-Shop und Kundenerlebnis sind Saulen,
die man nicht auf die leichte Schulter nehmen sollte. Um sich im Wettbewerb mog-
lichst gut zu positionieren, muss bei der Gestaltung eines Online-Shops auf die An-
wendungsfreundlichkeit (Usability) Wert gelegt werden. Bei der Usability kommt es
auf funf Dimensionen an, die moglichst nutzerfreundlich und kundenorientiert ge-
staltet werden mussen, um eine moglichst angenehme Bedienbarkeit zu garantie-
ren. Diese sind Produktzugange, Darstellung, Beratung, Bestellprozess und Kunden-
einbindung (Heinemann 2019, S. 102). Alles was nach der Kundeneinbindung ge-
schieht, wie die Lieferung und Retouren, sind Dimensionen zum Service, die eben-
falls eine wichtige Rolle im E-Commerce spielen, jedoch nicht mehr allzu viel mit der
Gestaltung einer Webseite zu tun haben (Siehe Abb. 9).
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Online-Shop Service

Kunden-
Produkt- Darstell- Bestell-
zuglinge ung Beratung prozess e;r:lt:ll;- Lieferung Retouren

Startseite Artikeldetail- Produkt- Warenkorb | |Kundeninter- Conven- Conven-
I seite empfehlung aktion ience ience
[inioir
M Beratungs- Produkt- Geschwin- Geschwin-
funktion Recommen- | | pewertung digkeit digkeit
l Suche I I Zoom I dations
Produkt- Social Media | Kosten II Kosten |
Zugangs- Multmedi vergleich Kunden-
oo ultimedia konto Te_rsona- ITransparenzI |Transparenz|
- isierung
Check-out
Produktliste | L Artikeltext [ |
Newsletter
Quicklinks Zusatzliche
Features

250 Kriterien

Abb. 9: Dimensionen des Kundenerlebnisses im Online-Shop — Quelle: Heinemann 2019, S. 102

Besonders bei Nachrichtenportalen ist es wichtig den Nutzer durch eine anspre-
chende Gestaltung und nutzerfreundliche Platzierung von beispielsweise Bildern,
Uberschriften und Kategorien oder Themen zu erreichen. Bei allen Branchen hat
der Nutzer zusatzlich durch eine Suchfunktion und eine Filterfunktion die Mdglich-
keit die richtigen Artikel zu finden. Sobald ein Artikel gefunden wurde, sollte dieser
dem Kunden mdglichst detailreich und verstandlich zugleich angezeigt werden. Je
mehr Informationen man anzubieten hat, desto schwieriger sind diese prasentier-
bar (Heinemann 2019, S. 103). Hier ist das Data Driven-Marketing gut einsetzbar, da
man die Flut an Themen und Artikeln umgehen kann, indem man dem Nutzer nur
far ihn interessante Artikel vorschlagt. Diese werden wie zuvor beschrieben, durch
das Erheben und Analysieren von Daten ermittelt. Generell ist es fur viele verschie-
dene Online-Shops eine Herausforderung die Produktseiten besser in Szene zu set-
zen. Viele deutsche Online-Shops haben vergleichsweise leere Produktdetailseiten,
obwohl es genug Informationen gibt, mit denen man die Seiten fullen und gestalten
konnte (Heinemann 2019, S. 103). Bilder sollten eine Zoom-Funktion haben und
mogliche Videos sollten eingebunden werden. Zwischen der Artikeldetailseite und
dem Bestellprozess, muss der Nutzer noch eine Beratung erhalten. Bei der Beratung
kann der Nutzer beispielsweise einen Produktvergleich durchfihren oder ahnliche
Artikel vorgeschlagen bekommen. Nachdem der Artikel in den Warenkorb gelegt
wurde, kann durch einen Klick auf den Warenkorb der Bestellvorgang gestartet wer-
den. Hier hat der Nutzer die Option ein Kundenkonto anzulegen. Nimmt der Nutzer
diese Moglichkeit wahr, hat das Unternehmen es geschafft diesen Nutzer naher an
den Shop zu binden. Fur gewdhnlich kommen registrierte Nutzer erneut fur einen
Einkauf vorbei. Nachdem der Einkauf getatigt wurde, geht es zur eigentlichen
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Kundenbindung. Der Kunde wird zum Abschluss noch einmal zu einer Handlung
aufgefordert. Dies kann eine Produktbewertung sein, das Teilen des Einkaufes im
sozialen Netzwerk oder das Anmelden fur einen Newsletter.

Sobald der Einkauf vollstandig abgeschlossen ist, muss das Unternehmen durch den
Service dafur sorgen, dass der Kunde weitere Einkaufe tatigt. Die Kundenzufrieden-
heit kann durch eine Kundenbewertung erfragt werden. Diese ist entscheidend fur
eine sichere Kundenbindung. Kundenzufriedenheit im Online-Shop kann zum GrofR3-
teil durch einen reibungslosen Ablauf des gesamten Bestellvorgangs samt Lieferung
erreicht werden. Ist das Produkt nicht auf Lager, ist dies bereits ein Grund fur einen
weniger zufriedenen Kunden. Die Konkurrenz bietet bereits eine Lieferung in 24 o-
der spatestens 48 Stunden an. Da so kurze Lieferzeiten bereits Standard sind, soll-
ten Kunden beim Bestellprozess deutlich Uber eine mogliche Lieferverzégerung in-
formiert werden. Genau wie der Bestellprozess, sollte das Retouren-Management
absolut problemlos verlaufen und vor allem kostenlos angeboten werden (Heine-
mann 2019, S. 103).

4.3.3 Online-Marketing

Wie bereits in vorherigen Abschnitten beschrieben, wird die Interaktivitat des On-
line-Handels mit dem technologischen Fortschritt gemeinsam genutzt um Kunden-
daten moglichst automatisch und in Echtzeit zu sammeln. Verglichen mit dem klas-
sischen offline Marketing, wird beim Online-Marketing versucht die Kundenwun-
sche durch Individualitat zu erfullen (Heinemann 2019, S. 75). Durch ein dynami-
sches Profiling kann das Unternehmen auch zu spateren Zeitpunkten das Angebot
auf den Kunden spezialisieren. Zudem lasst sich ein genaueres Kundenbild ermit-
teln (Heinemann 2019, S. 76).

Um Uberhaupt potenzielle Kunden auf den Online-Shop aufmerksam zu machen, ist
der Einsatz von unterschiedlichen Online-Marketing-Formen bereits gang und gebe.
Zu diesen Formen gehoren unter anderem Werbebanner, die in unterschiedlichen
Formaten auf verschiedensten Webseiten eingeblendet werden, Suchmaschinen-
werbung, bei denen Werbeanzeigen bei Suchmaschinen moglichst weit oben ange-
zeigt werden (SEA) oder auch Werbe-E-Mails oder Newsletter. Die Nutzung von so-
zialen Netzwerken als Werbeplattform hat sich schon so weit entwickelt, dass es in-
zwischen ganze Agenturen gibt, die sich auf Werbung auf sozialen Netzwerken spe-
zialisieren.
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E-Mail-Marketing: Diese Disziplin sorgt fur den Ausbau des bereits bestehenden
Kundenkontakts und der Kundenbindung. Beim E-Mail-Marketing kann man zwi-
schen der sogenannten ,one-to-one-Kommunikation”, bei der eine E-Mail an eine
Person geschickt wird und einer ,one-to-many-Kommunikation®”, bei der eine Rund-
mail an alle Kunden oder einen bestimmten Kundenstamm verschickt wird unter-
scheiden (gruederszene.de, 2019). Schon bevor es soziale Netzwerke gab, hatten E-
Mails ihren Platz in der Online-Marketing-Welt. Hindernisse beim E-Mail-Marketing
sind zum einen der Aufbau des Verteilerkreises und zum anderen die Gestaltung
der E-Mails fur die grol3e Menge an Displaygrof3en. Es muss Jahr fur Jahr sicherge-
stellt werden, dass die E-Mail stets auf jedem Display eine ansprechende Optik bie-
tet.

Social-Media-Marketing: Etwa 95% der deutschen Unternehmen sind auf mindes-
tens einen der gangigen Social-Media-Plattformen vertreten (omt.de 2018). Es gibt
mittlerweile viele unterschiedliche Social-Media-Kanale, auf denen sich die unter-
schiedlichsten Altersgruppen und Zielgruppen mit den verschiedensten Interessen
aufhalten (fuer-gruender.de 2019). Auf Snapchat sind beispielsweise fast nur jan-
gere Nutzer unterwegs wahrend Facebook von vergleichsweise alteren Menschen
genutzt wird. Auf Xing und LinkedIn sind Menschen mit berufsbezogenem Interesse
unterwegs. Fur ein Online-Handel stellt sich dementsprechend die Frage, auf wel-
cher Plattform man die Werbung am besten platzieren sollte (fuer-gruender.de
2019). Hat man die richtige Plattform ermittelt, kann man durch Social-Media-Mar-
keting sowohl Kundenbindung, Markenbildung als auch den Verkauf von Produkten
und Dienstleistungen durchfuhren. Es ist also nicht zwingend notwendig auf jeder
Plattform vertreten zu sein und bei jedem Trend mitzumachen. Voraussetzung fur
Social-Media-Marketing ist eine standige Erfolgskontrolle der Aktivitaten, da sich die
Kommunikationskanale im Social-Media standig andern (omt.de 2019).

Suchmaschinenmarketing: Suchmaschinenmarketing oder auf englisch auch SEM
(Search Engine Marketing), hat sich fur das Online-Marketing zu einem der wichtigs-
ten und meist genutzten Teilbereiche entwickelt. Durch SEM erreicht man eine gro-
Rere Anzahl der Seitenaufrufe und steigert den Bekanntheitsgrad des Produktes o-
der der eigenen Marke. SEM wird in die Teilgebiete SEO (Search Engine Optimiza-
tion) also Suchmaschinenoptimierung und in SEA (Search Engine Advertising) also
Suchmaschinen Werbung unterteilt. Bei SEO ist das Ziel die eigene Webseite durch
die richtigen Einstellungen moglichst weit oben in den organischen Suchergebnis-
sen zu positionieren. Bei SEA werden bestimmte Suchwdrter gebucht, bei denen
eine Werbeanzeige innerhalb der Suchergebnisse erscheint, die wie die organischen
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Suchergebnisse aussieht. Durch das SEM kénnen Zielgruppen gezielt erreicht und
Streuverluste minimiert werden. Je nach Begehrtheit des Keywords oder einer
Keyword-Kombination, kann ein Klick bei SEA teuer oder gunstiger ausfallen (gru-
enderszene.de 2019).

4.3.4 Kundenzufriedenheit

Die Kundenzufriedenheitist die Grundlage fur E-Commerce als Geschaftsmodell. Sie
fordert von einem Unternehmen deutlich mehr Kapitalaufwand im Marketing, Kun-
denorientierung und Struktur in der Ausfuhrung als andere Verkaufskandale. Lang-
fristig ist der Fokus auf Kundenzufriedenheit eine lohnenswerte Strategie, da Kun-
den sich daruber freuen, wenn sie in den Mittelpunkt gestellt werden (Heinemann
2019, S. 138).

Doch Kunden werden immer anspruchsvoller. Machen Kunden eine schlechte Er-
fahrung mit einem Online-Handler, liegt die Wahrscheinlichkeit fur einen zweiten
Kauf nahezu bei null. Auf der anderen Seite kann das Unternehmen bei 84% der
Nutzer an Loyalitat gewinnen, wenn dieser eine sehr gute Erfahrung gemacht hat
(e-commerce-magazin 2018). Wenn der Service oder die Lieferzeit zu lange dauert,
kann der Nutzer schnell an die Konkurrenz verloren gehen (Siehe Abschnitt 4.3.2.).
Generell sind Grunde fur Unzufriedenheit des Kunden Geschwindigkeit, Kosten, Re-
touren und Reklamationen. Wobei sich Retouren und Reklamationen auf den Pro-
zess der Retouren und Reklamationen beziehen (getbyrd 2018).

Online-Handler, die aktiv in den Enthusiasmus der Kunden investieren, sind mess-
bar erfolgreicher als Online-Handler, die ,,nur” kundenorientiert handeln. Die Zent-
rierung des Kunden sollte fester Bestandteil des gesamten Geschaftssystems sein,
wonach auch Mitarbeiter ihre taglichen Entscheidungen ausrichten kénnen. Die
Zentrierung von Kunden im gesamten Geschaft kann nur durch eine aul3eror-
dentlich gute Individualisierung oder Personalisierung bewerkstelligt werden (Hei-
nemann 2019, S. 137).
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4.4. Varianten des E-Commerce

4.4.1 Betriebsgruppen

Durch die Vielfalt der Moglichkeiten im Internet, haben sich im E-Commerce ver-
schiedene Betriebsgruppen etabliert (marketingstratege 2019). Ein allgemeiner E-
Commerce kann heute kaum noch beschrieben werden, da es in unterschiedlichen
Gruppen unterteilt wird. Durch bestimmte Charakteristika, werden Online-Handler
den passenden Gruppen zugeordnet.

Zalando.de, Zooplus.de, Reuter.de, Thomann.de,
Aboutyou.de, Amazon.de

Pure Online-Handel
(> 70% Online-Anteil)

+ 12,6 % (15,3 Mrd. Euro)

Kooperat. Online-Handel
(nur Marktplatz Festpreis)
+ 5,4 % (15,9 Mrd. Euro*)

Multi-Channel-Handel
(Lead Channel Stationdrhandel)

+ 26,2 % (8,3 Mrd. Euro)

Bereinigt um Marktplatzanteile

Ebay.de (ohne Auktion), Amazon-Marktplatz, Otto-
Marktplatz, Zalando-Partnerprogramm, Ventepriveé.de

Bereinigt um assoziierte Geschéfte

Thalia.de, Douglas.de, Breuninger,de, Cunda,de,
Mediamarkt.de, Hornbach.de, hm.de, lkea.de, Real.de

Bereinigt um stationare Multi-Channel-Umsétze

Hybrider Online-Handel
(Lead Channel Katalog oder TV)

+8,3 % (7,5 Mrd. Euro)

Vertikaler Online-Handel
Hersteller, Vertikale

+ 5,8 % (2,1 Mrd. Euro)

Otto.de, Bonprix.de, Baur.de, Klingel.de, QVC.de

Bereinigt um reine Katalogumsétze

Nike.de, Boss.de, Esprit.de Spreadshirt.com,
Seidensticker.de

Bereinigt um assoziierte Geschafte

* Handelsvolumen auf Basis der Provisionsumsétze hochgerechnet

Abb. 10: Betriebstypen des Online-Handels 2017 — Quelle: Heinemann 2019, S. 140

In der zusammengefassten Darstellung der Betriebsgruppen in Abb. 10, reprasen-
tiert die erste Gruppe den sogenannten Pure Online-Handel, der mit 12,6% das
zweitgrolite Wachstum in 2017 verzeichnen konnte. Mit Uber 70% Online-Anteil,
kommen die reinen Online-Handler auf 15,3 Mrd. Euro Umsatz in Deutschland. Da-
bei sind Marktplatzanteile aus Amazon und eBay herausgerechnet. Marktplatze an
sich sind die kooperativen E-Commerce Gruppen und haben 2017 einen Umsatz-
wachstum von 5,4% erreicht. Das sind 15,9 Mrd. Euro Umsatz in Deutschland. Am
besten konnte sich die Gruppe Multi-Channel entwickeln. Mit einem 26,2% Wachs-
tum, kommt die dritte Gruppe auf 8,3 Mrd. Euro Umsatz. Der stationare Umsatz-
Anteil wurde hierbei herausgerechnet. Die hybriden Online-Handler, die zuvor Ver-
sandhandler waren, erreichen mit 8,3% Wachstum 7,5 Mrd. Euro Umsatz und die
Gruppe der vertikalen Online-Handler, schafften einen 2,1 Mrd. Euro Umsatz im Jahr
2017. Dies entspricht einem Wachstum von 5,8% (Heinemann 2019, S. 140-141).
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Pure Online-Handel: Zu den Pure Online-Handlern gehdren die Handler, die ihre
Produkte, Dienstleistungen oder Services exklusiv online anbieten. Dies setzt eine
Eingrenzung des Verkaufskanals auf das Internet voraus. Durch die grofl3en Unter-
nehmen wie Amazon, Zalando, Otto und Asos, wachsen die Pure Online-Handler
immer weiter und haben aktuell einen Marktanteil von 30% (Heinemann 2019, S.
141). Obwohl die groBen Unternehmen hier stark dominieren, spriel3en viele kleine
und spezielle Pure Online-Handler in das Internet (marketingstratege 2019).
Shopsysteme und einfach erstellbare Seiten, machen es einem Startup maglich, mit
einem kleinen Budget von zu Hause aus ein Online-Shop zu grinden (marketingstra-
tege 2019; Heinemann 2019, S. 141). Es gibt zudem Unternehmen, die als Pure On-
line-Handler gestartet haben und zusatzlich den stationdren Handel erobern moch-
ten. Dazu gehoren Unternehmen wie home24.de, Shoepassion.de, Mymuesli.de,
misterspex.de oder cyberport.de. Diese Online-Handler haben sich dazu entschie-
den Filialen verteilt in Deutschland, Osterreich und in der Schweiz zu eréffnen und
machten dadurch den Sprung vom Pure Online-Handel zum Multi-Channel-Handel.

Kooperierender Online-Handel: Die Kooperationspartner der meisten Online-
Handler aus dieser Gruppe, sind Amazon-Marktplatz, eBay, Otto-Marktplatz und
Zalando-Partnerprogramm. Unternehmen kénnen ihre Produkte bei einem dieser
Partner verkaufen und somit eine Kooperation eingehen. Fur viele kleine und mit-
telstandige Online-Handler, macht der kooperative Handel einen relevanten Anteil
des Umsatzes aus. Aufgrund des hohen Bekanntheitsgrades der grol3en Unterneh-
men, konnen die kleinen Online-Handler eine grol3e Reichweite erreichen. Aul3er-
dem ist der Aufbau eines Online-Shops innerhalb von Amazon oder eBay noch ein-
facher und kostengunstiger (marketingstratege 2019). Beide Unternehmen bieten
besondere Vorteile und Technologien wie beispielsweise eBay mit PayPal und Ama-
zon mit den Amazon-Payments. Insgesamt wird auf Marktplatzen ungefahr ein Drit-
tel der E-Commerce-Umsatze in Deutschland erwirtschaftet. Dies ist unter anderem
auch der Grund fur die Attraktivitat des kooperativen Online-Handels. Ein enorm
hoher Traffic ist eine Grundvoraussetzung fur einen Marktplatz. Diese kann nur er-
reicht werden, wenn der Marktplatz dem Nutzer ein oder mehrere besondere Fea-
tures anbieten kann. Amazon hat beispielsweise uber 300 Mio. Produkte im Sorti-
ment und eBay konnte einen hohen Traffic durch ihr Auktionsgeschaft erreichen.
Ohne ein besonderes Alleinstellungsmerkmal, wird es kaum maoglich sein ein Unter-
nehmen als Marktplatz zu etablieren (Heinemann 2019, S. 143).
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Multi-Channel-Handel: Der Multi-Channel-Handel wird meist von urspringlich sta-
tionaren Geschaften betrieben, die den Online-Handel als zusatzlichen Verkaufska-
nal nutzen um ihre Absatzzahlen zu verbessern und ihre Kunden nicht an andere
Online-Handler zu verlieren. Doch es geht auch anders herum. Wie bereits beschrie-
ben, erobern immer mehr Pure Online-Handler den stationaren Geschaftsmarkt um
von den Vorteilen des Multi-Channel-Handels zu profitieren. Durch stationare Ge-
schafte kann das Kauferlebnis optimiert werden und zudem ein gewisses Vertrauen
gewonnen werden. Den Multi-Channel-Handel kann man inzwischen in unterschied-
liche Unterkategorien einteilen. Dabei ist beim Multi-Channel-Handel eines der Ab-
satzkandle immer ein Internetkanal:

e Zuvor stationdre Handler: Diese Handler errichten zusatzlich zu ihrem
Haupt-Verkaufskanal einen Online-Handel, wie beispielsweise Douglas oder
Chris.

o Stationdre Handler, die mit Online-Shop-Betreibern zusammenarbei-
ten: Dies konnen zuvor klassische Kataloge versenden und sich einen Zu-
gang zum Multi-Channel-Handel verschaffen indem sie mit Online-Shop-Be-
treibern kooperieren, wie beispielsweise Hagebau mit Otto.

e Zuvor Mehrkanalsysteme (Katalogversand mit einem stationdaren Han-
del): Diese Unternehmen expandieren durch einen Online-Handel, wie bei-
spielsweise Tchibo, Conrad Electronic oder IKEA.

e Zuvor Pure Online-Handler: Hiermit sind erneut die Online-Handler ge-
meint, die ursprunglich ausschlieBlich ihre Produkte Uber das Internet abge-
setzt haben und sich den stationaren Handel als erweiterten Verkaufskanal
gesichert haben. Beispiele hierfir sind home24, mymuesli, misterspex, cy-
berport oder auch notebooksbilliger.de und aboutyou.de.

Besonders oft ist der Wandel von einem stationaren Handel zu einen Online-Handel
zu beobachten. Durch diesen Wandel haben stationare Handler verglichen zu den
anderen Unterkategorien des Multi-Channel-Handels die meisten Vorteile. Neue
Technologien kdnnen genutzt werden um die Kunden genauer und zielgerechter zu
erreichen. Einkaufserlebnisse, die dem stationaren Handel zuvor unbekannt waren,
bieten durch Smartphones plétzlich viele neue Méglichkeiten, durch diese die Kun-
den zu den Geschaften gesteuert werden kdnnen. Aufgrund dieser Entwicklung, ist
zu erwarten, dass es auch in Zukunft weitere Pure Online-Handler in die offline-Welt
verschlagen wird. Hierzu mussen sich die Pure Online-Handler neues Know-how an-
eignen um im Multi-Channel-Handel erfolgreich zu sein.

—42 -



Hybrider Online-Handel: Diese Gruppe bildet sich aus Distanzhandlern (Katalog-
geschaft oder Teleshopping), die durch das Internet in den E-Commerce einsteigen
(marketingstratege 2019). Ein Versandhandel hat vergleichsweise einen geringeren
Aufwand, da es bereits ein entsprechendes Lager hat und die Ubertragung der Kom-
petenzen einfacher ist als bei stationaren Geschaften. Besonders wenn der Versand-
handel vom Kataloggeschaft kommt, ist eine Erweiterung auf einen Online-Shop lo-
gisch und sinnvoll, weil dadurch auch Kosten eingespart werden kénnen. Im B2C-
Distanzhandel ist das Internet die treibende Kraft bei den Hybrid Online-Handlern
(Heinemann 2019, S. 145).

Vertikalisierter Online-Handel: Gro3e Markenhersteller wie Adidas und Nike, die
ihre Produkte Uber einen Online-Shop vertreiben, sind vertikale Online-Handler. Der
Hauptabsatzkanal ist dabei nach wie vor der stationare Handel Uber eigene Ge-
schafte wie Flagshipstores. Die grol3e Beliebtheit der Topmarken, ermoglicht es dem
Hersteller ihre Produkte Uber den Online-Handel mit hohen Margen zu vertreiben
und dabei Kosten einzusparen. Zudem haben die Hersteller deutlich mehr Kontrolle
Uber ihren eigenen Online-Shop als beispielsweise bei Marktplatzen. Die Firma Lego
zum Beispiel, bietet in ihrem Online-Shop verschiedene Spiele an und macht das
Einkaufserlebnis dadurch fur den Kunden spezieller (marketingstratege 2019). Ver-
tikale Online-Handler konnen durch Verfugbarkeit der Produkte, mehr Abwechs-
lung, Prasentation der Produkte und durch die Marke an sich gegenuber den ubli-
chen Handelsformen punkten. Einige vertikalisierte Online-Handler bieten den Kun-
den zusatzlich an die ausgesuchten Produkte zu individualisieren. Somit kann man
als Kunde von Nike beispielsweise selber tber die Details wie Farbe, Stoff, Form oder
Muster der Schuhe entscheiden und sich sein personalisiertes Produkt entwerfen.
Diese Form von individualisierten Produkten kann nur im vertikalisierten Online-
Handel stattfinden, da man bei anderen Handelsformen als Kunde und Verkaufer
keinen Einfluss auf die Produktgestaltung hat (Heinemann 2019, S. 148).

4.4.2 Mobile- und App-Commerce

Bis 2020 wird voraussichtlich rund ein Drittel der Online-Umsatze Uber ein mobiles
Endgerat gemacht, Tendenz steigend. Seit es Smartphones gibt, wurden Webseiten
von Jahr zu Jahr immer besser fur das kleine Smartphone-Display optimiert. Von
2014 bis 2017 hat sich der Mobile-Commerce-Umsatz vervierfacht. Dies entspricht
einen Umsatz von 20 Mrd. Euro nur in Deutschland und Ubersteigt die gesamten
B2C-Online-Umsatze aus dem Jahr 2010 (Heinemann 2019, S. 159). Schon 2016
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haben 82% der grol3en Online-Shops ihre Ware auch tber Mobile-Shops und Apps
abgesetzt (ionos 2019). Zum darauffolgenden Jahr hat sich der Mobile-Anteil aus
dem kompletten E-Commerce-Markt verdoppelt. Mittlerweile kaufen ca. 38% der
deutschen mindestens einmal im Monat Uber ihr mobiles Endgerat ein. Auch bei
den alteren Menschen gewinnt das Smartphone immer mehr Beliebtheit. Inzwi-
schen gibt es mehr Menschen mit einem Smartphone als mit einem PC. Doch trotz
starkem Wachstum, wird Uber das Smartphone im E-Commerce eine geringere
Wandlungsrate erzielt als bei einem Desktop-PC.

Desktop Smartphones

o )

39% 4,7% 54% 1,2%

Anteil Traffic Conversion Rate Anteil Traffic Conversion Rate

Abb. 11: Vergleich Conversion und Traffic bei Desktop und Mobil — Quelle: fact-finder.de 2018

Im Jahr 2018 konnte durch den gewohnlichen Desktop-PC trotz des geringeren Traf-
fics, eine hohere Conversion-Rate erzielt werden als bei Smartphones. Tatsachlich
wurde sogar mehr als die Halfte des gesamten Traffics durch Smartphones erreicht.
Grund fur diese Zahlen ist der, fur viele Nutzer, frustrierende Abschluss- und Be-
zahlprozess (fact-finder 2019). Das Einkaufserlebnis ist beim Mobile-Commerce also
stark eingeschrankt. Zudem muss fur ein reibungslosen Einkauf auch eine stabile
Internetverbindung her. Mit der LTE-Technik ist die Industrie schon einen bedeuten-
den Schritt in die richtige Richtung gegangen. Auch das 5G-Netz wird bereits ausge-
baut und Endgerate, die 5G unterstutzen, werden ab 2019 verkauft. Der Zugriff auf
das Internet Uber das Smartphone macht die Nutzung des mobilen Endgerats im-
mer verlockender fur den Verbraucher.

Apple und Google bauen ihre Mobilen-Bezahlsysteme aus und vereinfachen den
Kaufprozess Uber ein Smartphone erheblich, da nun alles innerhalb einer App oder
einer Webseite abgewickelt werden kann, ohne diese verlassen zu mussen. Es gibt
jedoch zahlreiche Verbraucher, die aufgrund der Datensammlung den mobilen Be-
zahlsystemen eher skeptisch gegenuberstehen.
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Share of respondents who used mobile devices for online shopping in Germany from
2011 to 2016

125%

100%
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® Nousage @ Usage

Abb. 12: Entwicklung der Bezahlung mit Smartphones von 2011-2016 — Quelle Statista,de 2017

Trotz der Skepsis beim Bezahlen mit mobilen Endgeraten, ist die Zahl der Mobile-
Commerce-Nutzer von 2011 bis 2016 in Deutschland stark gestiegen.

Das Mobile-Commerce bietet sowohl Nutzern als auch den Unternehmen zahlreiche
Vorteile:

Flexibilitat: Sofern der Nutzer eine stabile Verbindung zum Internet hat, ist es irre-
levant wo dieser sich zu welcher Zeit befindet. Der Nutzer kann durch sein mobiles
Endgerat von Uberall aus auf den mobilen Online-Shop zugreifen und einen Kauf
tatigen.

Geschwindigkeit: Durch LTE und demnachst auch 5G, ist es dem Nutzer mdglich
alle nétigen Informationen zu einem Produkt in kUrzester Zeit zu recherchieren oder
Preise zu vergleichen. Digitale Produkte wie beispielsweise eine Zeitschrift oder Zei-
tung in Form von E-Paper, kdnnen schnell und zuverlassig gekauft und herunterge-
laden werden.

Erreichbarkeit: Durch die Erreichbarkeit kann das Unternehmen zu jeder Zeit mit
dem Nutzer kommunizieren. Zeitgebundene Angebote werden vom Nutzer nicht
verpasst und auch Empfehlungen von Nutzer zu Nutzer Uber Social-Media sind im-
mer moglich.

Identifikation: Bei Zahlungen mittels des Smartphones kann der Nutzer sich durch
eine PIN oder den Fingerabdruck identifizieren. Auch die Gesichtserkennung durch
Sensoren Uber dem Display sind bei einigen Geraten fur eine Identifikation im
Smartphone eingebaut. Auch fur andere Anwendungen reicht es sich anhand des
Smartphones identifizieren zu konnen (Heinemann 2019, S. 167).
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Die meisten E-Commerce-Unternehmen bieten ihren Nutzern nicht nur eine mobile
Webseite, sondern eine entsprechende App (Applikation), die der Nutzer auf das
Smartphone installieren kann. Dadurch hat der Nutzer den Zugriff auf alle Funktio-
nen und Produkte im Online-Shop, ohne die Webseite Uber den Browser aufrufen
zu mussen. Apps sind schnell Nutzbar und bieten eine bessere Ubersicht Gber die
Produkte und Funktionen. Zudem kdénnen Apps auf die Sensoren und Funktionen
innerhalb des Betriebssystems zugreifen und diese nutzen um das Einkaufserlebnis
besser zu gestalten. Beispielsweise kdnnen Online-Shops fur Mobel eine Aug-
mented Reality-Funktion einbinden und dem Nutzer die Mdglichkeit bieten das Mé-
belsttck digital Uber die Kamera in das Zimmer abzubilden. Somit bekommt der
Nutzer eine genauere Vorstellung Uber Grélie und Wirkung. Der Zugriff auf Senso-
ren und Inhalte stellt jedoch zugleich ein Problem dar. Auch hier wird es dem Unter-
nehmen sehr leicht gemacht auf personliche Daten zuzugreifen. Nachdem eine App
installiert wurde, wird zunachst gefragt ob der Nutzer den Zugriff auf Sensoren und
Inhalte gewahrt. Die meisten Nutzer gewahren diesen Zugriff relativ schnell und un-
Uberlegt, sodass manche Apps Zugriff auf Inhalte erhalten, die nicht zwingend not-
wendig sind. Kundendaten und Personalisierung durch die App, ist eines der wich-
tigen Vorteile fur Unternehmen. Durch eine App lassen sich fur den Online-Shop-
Betreiber wertvolle Daten sammeln, die es ermoglichen personalisierte Angebote
zu erstellen. Die meisten Apps werden kostenfrei oder fur einen sehr kleinen Preis
in einem App-Store angeboten, wodurch die Nutzung der Apps noch verlockender
wird. Ein mobiler Auftritt eines Unternehmens bezieht sich nicht nur auf eine
responsive Webseite, die auf Smartphones angepasst dargestellt wird, sondern
auch auf eine App, mit der ein mobiler Auftritt vervollstandigt wird. Zusammenge-
fasst kann man sagen, dass fur E-Commerce-Unternehmen eine App von grol3er Re-
levanz ist. Der Nutzer jedoch, sollte kontrollieren welche Inhalte von Apps fur die
Nutzung verlangt werden und warum. Um einen Eindruck zu erhalten ob es sich
lohnt die App zu installieren, kbnnen Bewertungen eine gute Hilfestellung bieten.

4.5. Nachrichtenportale als E-Commerce

Selbstverstandlich mussten auch die zahlreichen Nachrichtenanbieter das Internet
als erweiterten Absatzkanal nutzen um Berichterstattungen und Nachrichten zu ver-
mitteln. Nachrichtenportale sind jedoch eine ganz spezielle Branche und unterschei-
den sich stark von der Mode- oder Elektronikbranche. Nachrichten werden inzwi-
schen sehr haufig als E-Paper oder direkt uber die Webseite konsumiert. Verkaufe
der E-Paper sind vom zweiten Quartal 2016 zum zweiten Quartal 2017 um 20%
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gestiegen. Es gibt in Deutschland rund 1.229 Zeitungen, die ihre Inhalte auch als E-
Paper anbieten (bdzv 2019).

Das Reuters Institute hat 2019 eine Studie verdffentlicht, in der 75.000 Menschen
weltweit aus 38 Landern Uber das veranderte Nutzerverhalten bei der Informations-
gewinnung und den Konsum von Nachrichtenmedien befragt wurden.

Nach wie vor werden Nachrichten in Deutschland deutlich mehr von TV, Radio oder
Printmedien bezogen. Der absolute Top-Favorit mit 54% wochentlicher Nutzung der
Befragten ist ARD mit der Tagesschau und den Tagesthemen. ZDF News mit 44% ist
auf Platz zwei, dicht gefolgt von Regionalen Zeitungen wie beispielsweise dem Ham-
burger Abendblatt mit 34%. Im Online-Bereich ist Spiegel Online mit gerade einmal
18% schon an der Spitze. Auf Platz zwei befindet sich T-Online mit 15% und Focus
Online mit 14% auf Platz drei der Nachrichtenquellen im Internet fur die Befragten
der Studie in Deutschland. Sieht man sich jedoch die Entwicklung von TV, Radio und
Printmedien fur den Nachrichtenkonsum an, stellt man ganz schnell fest, dass die
Online-Quellen in den nachsten funf bis zehn Jahren die Oberhand gewinnen kdnn-
ten (siehe Abb. 13).

SOURCES OF NEWS _ S\r/ﬂine (incl. social media)
2013-19 == Print

= Social media
100% [

50% [

18% /

| 1 1 1 1 1 1

0%
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Abb. 13: Sources of news 2013-2019 — Quelle: Digital News Report 2019, S.86

Aus der Abbildung 13 wird ersichtlich, dass besonders die Printmedien von 2013 bis
2019 stark nachgelassen haben. Was man jedoch nicht ganz aulRer Acht lassen
sollte, sieht man in der Kurve von den Printmedien zwischen 2016 und 2019. In die-
ser Zeit haben sich die Printmedien namlich kaum verandert und stagnieren als
Nachrichtenquelle. Im gleichen Zeitraum konnte sich auch Social-Media als Nach-
richtenquelle nicht sehr stark steigen, trotzdem sind beide Quellen heute mit jeweils
34% gleichauf. Das Internet an sich als Nachrichtenquelle, konnte lediglich eine
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Steigerung von 2% von 2013 bis 2019 erreichen. TV als Nachrichtenquelle ist um
10% auf 72% bis 2019 gesunken. Die Entwicklung zeigt auch einen stetigen Fall, was
sich in den nachsten Jahren hdchstwahrscheinlich nicht andern wird. Insgesamt ha-
ben die Onlinemedien, besonders Social-Media bei den Nutzern an Beliebtheit ge-
wonnen. Aber auch Printmedien verkaufen sich seit 2013 besser als zuvor erwartet.
Durch das Wachstum der Online-Nachrichtenquellen, stellt sich die Frage wie die
Onlinemedien fur den Bezug von Nachrichten genutzt werden. Aufgrund des schnel-
leren und immer gunstiger werdenden Internets fur unterwegs, werden Nachrich-
ten immer mehr durch mobile Endgerate konsumiert. Im Jahr 2013 haben nur 22%
der befragten Nutzer ihre Nachrichten Uber mobile Endgerate bezogen. Sechs Jahre
spater sind es schon 56%. Mit dieser Entwicklung konnte das Smartphone 2019 die
Desktop-PC's und Laptops um 1% zum ersten Mal Ubertrumpfen. Desktop-PC's und
Laptops werden heute noch von 55% der befragten Nutzer als Endgerat fur Nach-
richten genutzt. 2013 Waren es noch 71% (siehe Abb. 14). Grundsatzlich werden
Tablets aufgrund der BildschirmgrofRen in den Werten der Desktop-PC's und Lap-
tops einkalkuliert. In diesem Fall macht es allerdings mehr Sinn, die Tablets von den
anderen Endgeraten zu separieren. Grund hierfur ist der gegebene Komfort beson-
ders beim Lesen von digitalen Zeitschriften und Nachrichten-Artikeln. Durch die
kleine Darstellung von Inhalten auf einem Smartphone und die begrenzte Mobilitat
und Flexibilitat eines Desktop-PC's oder Laptops, ist besonders in der Nachrichten-
branche fur Tablets ein kleiner aber relevanter Markt entstanden. Dementspre-
chend gibt es von 2013 bis 2019 10% mehr Nachrichtenkonsumenten, die ihre Nach-
richten auf einem Tablet lesen.

DEVICES FOR NEWS D
100% [
71%
56%
50% [~ 55%
22%
1 1 I 1 1 1 |

0%
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Abb. 14: Device for news 2013-2019 — Quelle: Digital News Report 2019, S. 86
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4.5.1. Paid-Content

Paid-Content hat sich zu einer rentablen Variante fur die Nachrichtenportale entwi-
ckelt. Fur langfristige Verkaufe und Vermittlung ihrer Nachrichten, haben sichimmer
mehr Zeitungen und Zeitschriften dazu entschieden ihren Nutzern die Inhalte Uber
Paid-Content zu vertreiben. Da nicht jeder sofort fur ein Abonnement bereit ist, gibt
es mehrere Modelle, die es dem Nutzer ermdglichen gunstig fur den Nutzer rele-
vante Inhalte zu lesen. Fur Verleger ist es also nicht einfach. Sie mussen sich zwi-
schen kostenpflichtige Angebote oder kostenlose Angebote entscheiden. Als Alter-
native gibt es zwischen den beiden Extremen noch die Freemium-Ansatze. Dieser
bietet freien Inhalt aber auch nur bis zu einem gewissen Punkt.

Harte Bezahlschranke: Bei diesem Modell, kdnnen Zahlende Nutzer, also Abon-
nenten, das gesamte Online-Angebot ohne Einschrankung konsumieren. Fir nicht
zahlende Nutzer ist hier auch kein kostenfreier Inhalt zu finden. Héchstens Uber-
schriften und verschwommene Bilder mit sogenannten Teasern, sind zu sehen. Wer
also bei diesen Zeitungen lesen méchte, ist zur Zahlung verpflichtet (bdzv 2018). Da-
mit dieses Modell funktioniert, stellt eine gewisse Qualitat der Inhalte die Grundvo-
raussetzung dar. Zudem muss der Nutzer von der besonders guten Qualitat Kennt-
nis haben. Meistens dient der E-Commerce fur den Verlag, der diese Methode nutzt,
eher als Unterstitzung um mehr Print-Abos zu erreichen. Auch Google Suchmaschi-
nenoptimiertung, WebAnalytics, Social-Media oder kostenlose Leseproben werden
hier kaum eingesetzt (Breyer-Maylander Hrsg. 2015, S. 89).

Freemium: Bei diesem Modell sind ausgewahlte Inhalte kostenpflichtig. Der Wert
dieser Inhalte wird intern ermittelt und entsprechend als exklusiv gewertet. Die
Wahrscheinlichkeit, dass der Nutzer fur diese exklusiven Inhalte zahlt, ist hdher als
bei den kostenlosen Inhalten (bdzv 2018). Der Gedanke hinter dem Freemium-Mo-
dell ist es dem Nutzer, durch die alltaglichen Grundinformationen, die exklusiven
Inhalte schmackhaft zu machen und somit zu einem Kauf zu Uberzeugen. Das Free-
mium-Modell wird von den meisten Verlagen in Deutschland eingesetzt. Als erstes
wurde 2004 das Modell bei der Sachsischen Zeitung eingesetzt. Erst 2012 folgten
das Hamburger Abendblatt und die Berliner Morgenpost (Breyer-Maylander Hrsg.
2015, S. 90).
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Metered Modell: Bei diesem Paid-Content-Modell kénnen Nutzer eine Anzahl von
Inhalten oder Artikel, die normalerweise kostenpflichtig sind, kostenlos lesen und
sich somit einen Eindruck Uber die Qualitat der Inhalte machen. Erreicht man die
maximale Anzahl der erlaubten Artikel, wird man gebeten fir weitere Inhalte zu be-
zahlen. Oft kann man sich noch kostenlos registrieren und dadurch weitere kosten-
lose Inhalte freischalten. Doch auch diese sind begrenzt (bdzv 2018). Zur Kontrolle
Uber bereits vom Nutzer gelesene Inhalte, werden hier Cookies eingesetzt. Jeder Ar-
tikel des Online-Angebots bleibt zuganglich fur jeden Nutzer bis die bestimmte
Menge an freien Inhalten erreicht ist. Hier wird demnach keinen Unterschied zwi-
schen guten und schlechten Inhalten gemacht. Wird dieses Modell eingesetzt, geht
der Anbieter davon aus, dass alle Artikel einen hohen Wert haben und der Nutzer
irgendwann bereit ist dafur zu zahlen. Zudem kann dadurch der traffic und somit
auch die Werbeeinnahmen erhéht werden. Einen besonderen Vorteil durfen die Ge-
legenheitsnutzer genielBen, denn denen fallt die Bezahlschranke meist gar nicht erst
auf (Breyer-Maylander Hrsg. 2015, S. 90).

Spenden-Modell: Bei dem Spenden-Modell ist das gesamte Online-Angebot vom
Anbieter kostenlos fur alle zuganglich. Der Nutzer kann selber entscheiden ob und
in welcher Hohe er fur den Inhalt bezahlen mdéchte. Der Anbieter legt hierbei nicht
nur Wert auf die finanzielle Unterstitzung, sondern auch darauf den Leser zu erin-
nern, dass der Inhalt wertgeschatzt wird und nicht fur selbstverstandlich gehalten
wird (Breyer-Maylander Hrsg. 2015, S. 91).

Grundsatzlich kann man sagen, dass weichere Schranken zu einer gréBeren Reich-
weite fuhren kdnnen. Um das eigene Branding zu festigen indem man den Bekannt-
heitsgrad starkt oder fur die Werbestrategie, ist es empfehlenswert ein kostenloses
oder sehr kostengunstiges Angebot zu haben. Durch gentugend Werbeeinnahmen,
kdnnen kostenlose Inhalte kompensiert werden und trotzdem zu mehr Umsatz fuh-
ren. Tatsachlich benutzen die meisten Anbieter eine Kombination aus mehreren der
oben genannten Modellen (Breyer-Maylander Hrsg. 2015, S. 87). Rund 70% der An-
bieter in Deutschland setzen das Freemium-Modell ein. Das Metered-Modell belegt
den zweiten Platz mit 18% und die harte Bezahlschranke wird nur zu 9% genutzt.
Darunter liegen das Hybride-Modell, welches eine Kombination zwischen dem Me-
tered- und Freemium-Modell darstellt und das Spenden-Modell mit gemeinsam 3%
(siehe Abb. 15) (bdzv 2018).
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Anteile der Paid-Content-Modelle
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Abb. 15: Anteile der Paid-Content-Modelle — Quelle: bdzv 2018

4.5.2. Nutzen von Bezahlschranken

Bezahlschranken sollen den Verlagen zu verschiedenen Zielen verhelfen. Zunachst
mussen Nutzer lernen den Wert von qualitativ hochwertigen und aufwendig recher-
chierten Inhalten zu schatzen. Aus diesem Grund haben Inhalte in verschiedenen
Endgeraten wie beispielsweise einer App und auf der Webseite immer den gleichen
Preis. Der gleiche Inhalt aus der App darf also nicht kostenlos angeboten werden,
wahrend er auf der Webseite fir einen bestimmten Preis angeboten wird. Die meis-
ten Anbieter nutzen das Freemium-Modell. Deshalb versuchen Redakteure aus Ver-
lagen, die das Freemium-Modell einsetzen, hinter die Bezahlschranke zu kommen.
Dies fuhrt zu qualitativ hochwertigeren Inhalten und entsprechend hochwertigem
Journalismus. Durch aktive Bereitschaft den Inhalt auf Nachrichtenportalen zu be-
zahlen, entsteht eine besondere Bindung zwischen Anbieter und Nutzer. Fir den
Anbieter wird dadurch schnell ersichtlich, welche Inhalte wertvoller sind. Diese In-
formationen konnen besser genutzt werden um den Kunden passgenaue Inhalte zu
liefern. Auch das Schalten von Werbung wird durch die Beliebtheit der Paid-Content-
Modelle lukrativer. Ein E-Commerce ohne Datensammlung gibt es heute kaum
noch. Auch Bezahlschranken werden dazu genutzt um Daten zu sammeln. Um ex-
klusive Inhalte zu lesen und Abonnements abzuschlielBen, mussen die Nutzer sich
registrieren. Dadurch werden anonyme Leser identifizierbar und erhalten persona-
lisierte Angebote und Inhalte (Breyer-Maylander Hrsg. 2015, S. 85-86).
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4.6. Ausblick und Trends

Die Kombination von einem stationaren Handel und einem E-Commerce ist stark im
Trend und wird auch in Zukunft weiter ausgebaut werden. Unterstitzt von Social-
Media als Schlusselrolle wird sich diese Kombination zum Digital-Commerce entwi-
ckeln und weiterwachsen. Der stationdre Handel wird mehr und mehr zum
Showroom fUr Inspiration und Beratung. In den nachsten Jahren werden mehr sta-
tionare Handler einen Online-Shop eroffnen und ihre interne Struktur fur das Digi-
tal-Commerce anpassen. Durch Kunstliche Intelligenz wird Machine-Learning immer
effektiver. Auch das Einkaufen innerhalb von Social-Media wird sich weiterentwi-
ckeln. China hat es mit WeChat bereits vorgemacht. Hierzulande wird noch gezdgert
Uber soziale Netzwerke, wie Instagram einzukaufen. Die Moglichkeit besteht bereits.
Auch das Einkaufen von alltaglichen Produkten kann durch automatisiertes Einkau-
fen deutlich vereinfacht werden. Technologischer Fortschritt wird den E-Commerce
begleiten und unterstttzen. Augmented Reality ist beispielsweise heute schon im
Einsatz und wird von den Herstellern wie Apple und Google immer weiterentwickelt
und alltagstauglicher gemacht. Gleiches gilt fir Sprachassistenten, die immer be-
liebter werden und mit denen man in Zukunft online Einkaufen wird (it-daily 2018).
Auch sogenanntes Foto-Shopping oder visuelle Suchen werden immer mehr durch
Augmented Reality vorangetrieben (Sendcloud 2018). Google Lens bietet bereits die
Moglichkeit, die Kamera im Smartphone zu nutzen um Gegenstande im Internet zu
finden. Auch zum Thema Datenschutz sollte es in Zukunft noch weitere Verande-
rungen zu Gunsten der Nutzer geben. Nutzer sollten diese grof3en Datenmengen
nicht allein den wenigen Datenkonzernen Uberlassen. Daten kénnten in Zukunft
nicht mehr auf den Servern von Datenkonzernen liegen, sondern nicht kontrollier-
bar Netz von zahlreichen Computern verteilt auf der ganzen Welt. Durch einen
Schltssel, ware der Zugriff und die Nutzung moéglich (morethandigital.com 2019).

5 Empirische Untersuchung

Bevor die Daten gesammelt werden kdnnen, muss ein Pfad entstehen, an dem ich mich

halten kann. Hierfur erstellte ich einen Kriterienkatalog auf der Grundlage meiner For-

schungsfragen. Nachdem der Kriterienkatalog erstellt war, musste ich die Daten sam-

meln und sorgfaltig in eine Excel-Tabelle eintragen. Diese kann im Anhang eingesehen

werden. Um die Daten zu sammeln, hatte ich alle Datenschutzrichtlinien der Top 15

Nachrichtenseiten aus Deutschland genau untersucht und die fur mich relevanten
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Daten herausgesucht. Dabei hat sich herausgestellt, dass drei der 15 meist besuchten
Nachrichtenseiten, keine Nachrichtenseiten an sich sind, sondern Medienunternehmen,
die mehrere Nachrichtenquellen anbieten. Diese sind im Anhang mit einer roten Farbe
hinterlegt.

5.1. Datenerhebung und Aufbereitung

Anhand des Kriterienkatalogs konnte ich gezielter auf die Suche nach Daten gehen
und diese entsprechend aufbereiten. Grundsatzlich ist es sehr selten, dass man Da-
ten von umsatzorientierten Unternehmen im Internet findet. Auf der Suche nach
Daten bezlglich Nachrichtenportale im Internet, bin ich auf die IVW gestol3en und
fand zahlreiche Daten Uber die meisten Nachrichtenanbieter offline und online.

5.1.1. Datenquelle

Um den Erfolg auf Basis der Seitenaufrufe herauszufinden, wurde die Datenbank
der IVW genutzt. Die IVW (Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbrei-
tung von Werbetragern) ist ein Verein, die fir Online und Offlinemedien Daten in
regelmalBigen Abstanden erhebt. Diese Daten werden dazu genutzt, den Wert der
Werbeplatze zu ermitteln. Der Verein wird von Medienagenturen und Medienunter-
nehmen aus Deutschland betrieben.

Weitere Daten wurden manuell durch die genaue Untersuchung der einzelnen Da-
tenschutzrichtlinien von den jeweiligen Nachrichtenseiten ermittelt und aufbereitet.
Zudem wurde der Firefox Browser mit den integrierten Funktionen genutzt um be-
stimmte Daten schneller zu ermitteln, wie beispielsweise die Anzahl der Cookies.
Daten, die innerhalb der Domain variieren, wurden ausschliel3lich von der Startseite
aus ermittelt. Unterseiten wurden dabei nicht erfasst.

5.1.2. Kriterienkatalog

Da es sehr viele Daten gibt, mit denen man interessante Aussagen treffen kann,
musste ich mich fur bestimmte Daten entscheiden, damit ich die Aspekte untersu-
chen kann, die ich auch untersuchen mdchte. Als Hilfe fur die Erfassung der richti-
gen Daten, erstellte ich eine Art Kriterienkatalog, mit Fragen, die ich mithilfe der Da-
tenauswertung beantworten mochte. Aullerdem sollen natarlich auch die
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ursprunglichen Fragen beantwortet werden, die ich bereits in der Einleitung dieser
Arbeit formuliert habe. Der Kriterienkatalog wird unterteilt in mehreren Kategorien:

Nachrichtenseiten:
e Welche der deutschen Nachrichtenseiten haben die meisten Visits?
e Welche der deutschen Nachrichtenseiten haben die meisten Page Impressi-
ons?

Cookies:

e Anzahl der gesetzten Cookies (Nur auf der Startseite)
e Davon Anzahl der Cookies, die flr Nutzerverhalten eingesetzt werden
e Anzahl der Cookies, die von Drittanbietern gesetzt werden

Web-Analyse:

e Werden mehrere Web-Analyse-Tools eingesetzt?

e Wie viele Web-Analyse-Tools werden eingesetzt?

e Wie viele der genutzten Tools speichern die Daten aul3erhalb Deutschlands
und wie viele speichern die Daten aul3erhalb der EU?

Online-Marketing:

e Wird Online-Marketing intern oder extern betrieben?
e Falls extern: Name & Sitz der Agentur

Social-Media:

e Wird ein Social-Media-Login oder ein Single-Sign-on angeboten?

e Anzahl der eingesetzten Social-Media-Komponenten

e Wie viele Social-Media Plattformen sind in der Webseite integriert mit bei-
spielsweise einem Like-Button oder ein YouTube-Video?

Allgemeine Daten:

e Anzahl der Hinweise auf externe Datenschutzrichtlinien innerhalb der eige-
nen Datenschutzrichtlinien.

e Bestatigung der Weitergabe von Daten an dritte

e Werden pseudonyme Nutzerprofile erstellt?
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5.1.3. Top 15 Nachrichtenseiten in Deutschland

Um eine Uberschaubare Untersuchung durchzufthren, die den Zeitrahmen der Ar-
beit nicht sprengt, habe ich mich dazu entschieden die Untersuchung auf die Top 15
Nachrichtenportale zu richten. Gemessen wird der Erfolg nicht an den Umsatz, son-
dern an den Seitenaufrufen pro Monat (April, Mai und Juni 2019). Fur die Aufstellung
der 15 erfolgreichsten Nachrichtenportale in Deutschland, wurden die Daten bezug-
lich Seitenaufrufe (Visits) und Aufrufe der Unterseiten (Page Impressions) von IVW
gesammelt und mit Excel gekurzt und aufbereitet. Die gesamten Daten im Detalil,
kénnen auf der Webseite der IVW aufgerufen und eingesehen werden.

Visits bezeichnen den Besuchsvorgang auf einer Webseite. Bei einem Besuch durch
eine noch unbekannte IP-Adresse, verzeichnet das System einen Visit. Hierbei ist
nicht wichtig wie viele Unterseiten der Webseite aufgerufen werden. Ob funf oder
acht, es ist bleibt nach wie vor ein einziger Visit. Anders sieht es bei den Page Im-
pressions, kurz Pl's, aus. Hier werden PI's verzeichnet, wenn innerhalb einer Web-
seite weitere Seiten aufgerufen werden. Ruft der Nutzer also eine Webseite auf, wird
schon mal ein Pl verzeichnet. Klickt der Nutzer danach auf einen Artikel und darauf-
hin auf einen weiteren Artikel, der ihm angeboten wird, werden durch diesen Vor-
gang zwei weitere PI's und somit insgesamt drei PI's verzeichnet. Die Anzahl der PI's
ist also nie kleiner als die Anzahl der Visits. Fur Werbetreibende ist besonders das
Verhaltnis zwischen Visit und Pl wichtig. Dabei teilt man die Anzahl der PI's durch die
Anzahl der Visits. Das Resultat gibt an wie viele Page Impressions pro Visit in einem
Zeitraum erreicht wurden und dient als Grundlage fur den Wert von Werbeplatzen
auf der Webseite. Je hoher dieser Wert, desto groRer die Wahrscheinlichkeit, dass
auf der Webseite Werbung einen grol3en Anteil des Umsatzes ausmacht.

Besucherzahlen der Top 15 Nachrichtenseiten von April bis Juni 2019
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Abb. 16: Besucherzahlen der Top 15 Nachrichtenseiten von April bis Juni 2019
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In der Abbildung ist deutlich zu erkennen, dass Bild.de als Nachrichtenseite die
meisten Visits hat. Mit Gber 120 Mio. Visits im Mai 2019, konnte Bild.de den starksten
Monat verzeichnen. Auf den darauffolgenden Platzen befinden sich Spiegel Online
und Focus Online. Nahezu alle Top 15 Nachrichtenseiten konnten den Mai als starks-
ten Monat verzeichnen.

Das Verhaltnis von Page Impressions zu den Visits in den Monaten
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Abb. 17: Verhiltnis von PI’s zu den Visits in den Monaten April, Mai und Juni 2019

Betrachtet man den Erfolg der Seiten durch das Verhaltnis der PI's zu den Visits,
verandert sich die Rangfolge. Sortiert wurde hier nach dem Verhaltnis der PI's zu
den Visits des Monats Juni 2019. In diesem Fall ist RP Online auf den ersten Platz mit
Uber funf PI's pro Visit und zwar in allen drei Monaten. RP Online hat zwar vergleichs-
weise wenig Visits, dabei aber sehr viele Page Impressions. Dies bedeutet, dass die
Nutzer, sich langer auf der Webseite aufhalten und sich gerne mehrere Unterseiten
anschauen. Ahnlich gut sieht es bei Stern.de aus, denn auch diese Nachrichtenseite
hat mit Uber funf PI's pro Visit deutlich mehr PI's zu verzeichnen als Visits. Spiegel
Online kann mit einer hohen Anzahl von Visits dennoch eine hohe Anzahl von PI's
erreichen, was Spiegel Online zu einen sehr lukrativen Werbeplattform macht. Page
Impressions werden oft von neuen Nutzern verursacht, weil diese sich meist nicht
auf der Webseite auskennen und mehrere Unterseiten aufrufen. Bei Nutzern, die
regelmallig auf der Seite sind, werden weniger Page Impressions verursacht, da sich
diese besser auskennen und gezielter ihre Artikel heraussuchen und angebotene
Funktionen wie beispielsweise die Filter- oder die Suchfunktion.
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5.1.4. Cookies

Ein Cookie ist eine kleine Textdatei, die von Webseiten auf dem Rechner des Nutzers
gespeichert wird. Sobald die gleiche Webseite vom Nutzer erneut aufgerufen wird,
werden Inhalte aus der zuvor gespeicherten Cookie-Datei abgerufen. Die Cookie-
Datei kommuniziert mit dem Webserver und gibt Daten Uber das Nutzerverhalten
auf der Webseite weiter (gruenderszene 2019). In der Untersuchung, konnte beo-
bachtet werden, wie viele Cookies von den Top 15 Nachrichtenanbietern auf dem
Rechner des Nutzers gespeichert werden. Da die Anzahl der Cookies von den Unter-
seiten innerhalb einer Webseite variieren kdnnen, wurde bei der Untersuchung aus-
schlie3lich die Anzahl der gesetzten Cookies von den jeweiligen Startseiten gemes-
sen. Der Internet-Browser Firefox bietet hierflr eine hilfreiche Funktion, die den
Nutzer eine Liste der gesetzten Cookies anzeigt (siehe Abb. 19).

@ Firefox Datei Bearbeiten Ansicht Chronik Lesezeichen Extras Fenster Hilfe

o # FOCUS Online - Nachrichten X =+
< C ®

ONLIN Seiteninformationen fiir www.focus.de

#

Verbindung N

Politik Finanze|

Panorama Spc

@ Seitenelemente Benutzerdefiniert %t
blockieren
Bloc e s konkret bedeute
e um Erspartes g
%0 Elemente zur Aki
., erbst-Wetter

& Cookies

Berechtigungen

Abb. 18: Scrccnshot-Scitcnmformatifur die Stc Focus.de, 2019
Je mehr Cookies von einer Webseite gesetzt werden, desto grol3er ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass Daten von aul3en ausgelesen werden kénnen. Zudem werden
Cookies auch von Drittanbietern gesetzt, die ebenfalls an Daten zum Nutzerverhal-
ten rankommen. Bei der Messung wurde die Gesamtanzahl der gesetzten Cookies
segmentiert in ,Cookes von Drittanbietern” und ,Cookies die Nutzerverhalten tra-
cken” (Siehe Abb.: 19).
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Anzahl gesetzter Cookies unterteilt in Drittanbieter, Tracker und eigene Cookies
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Abb. 19: Anzahl gesetzte Cookies unterteilt in Drittanbieter, Tracker und eigene Cookies

Sortiert sind die Werte absteigend nach der Gesamtanzahl der gesetzten Cookies.
Mit 76 gesetzten Cookies auf der Startseite, ist Stern.de ganz vorne. Davon werden
47 Cookies fur das Tracken, also das Verfolgen des Nutzerverhaltens eingesetzt.
Dies entspricht 61,84%. 26 Cookies sind gesetzt von Drittanbietern. Dies bedeutet,
dass Werbetreibende Webseiten, die ihre Werbung auf Stern.de schalten, ebenfalls
Cookies setzen und Aktivitaten des Nutzers protokollieren kdnnen. Wie man aus der
Abb. 19 entnehmen kann, setzt Stern.de insgesamt die meisten Cookies, was aber
das Tracking betrifft, werden die meisten von FOCUS Online gesetzt. Insgesamt sind
es bei FOCUS Online 64 Cookies, 12, die von Drittanbietern gesetzt werden und
ganze 49 zum Tracken der Nutzer. Das entspricht einer Quote von 76,56% fur die
Cookies, die das Nutzerverhalten verfolgen. Auffallig sind auch die Werte von der
Nachrichtenseite RP Online. Mit einer Gesamtanzahl von 44 Cookies, liegt RP Online
zentral in der Liste. In den einzelnen Segmenten, fallt jedoch auf, dass ganze 75%
(33 Cookies) der gesetzten Cookies das Nutzerverhalten verfolgen. Auch die Cookies
von Drittanbietern, erreichen einen hohen Wert von 10 Cookies.

Haufig wissen die Nutzer nicht, dass viele Cookies von Drittanbietern gesetzt wer-
den. Zudem ist auch weniger bekannt, dass so viele Cookies gesetzt werden, um
Daten Uber das Nutzerverhalten zu erheben. Insgesamt werden die wenigsten Coo-
kies von den Webseitenbetreiber selbst gesetzt. Webseitenbetreiber setzen ihre
Cookies meist nur fur funktionale zwecke, wie beispielsweise die Erinnerungsfunk-
tion fur Warenkorbe. Legt ein Nutzer Artikel in den Warenkorb und verlasst die Seite,
werden diese Daten in den Cookies geschrieben und abgerufen, sobald der Nutzer
die Webseite erneut besucht. Dazu muss der Nutzer sich nicht einmal anmelden.
Im Durchschnitt wurden bei der Untersuchung 12 Cookies von Drittanbietern ge-
setzt, 31,9 Cookies wurden zur Verfolgung des Nutzerverhaltens gesetzt und
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lediglich 5,25 wurden von den Webseitenbetreibern gesetzt. Die gesamte Tabelle
mit den Zahlen, befindet sich im Anhang zur Einsicht.

5.1.5. Web-Analyse

Bei der Web-Analyse, werden Cookies eingesetzt, die das Nutzerverhalten auf der
Webseite verfolgen. Dabei werden Daten erhoben und diese mit Web-Analyse-Soft-
ware segmentiert und ausgewertet. Eines der beliebtesten Web-Analyse-Tools ist
Google Analytics. Dieses Tool wird auch von allen Nachrichtenseiten aus der Unter-
suchung verwendet. Zusatzlich zu zahlreichen anderen Tools. Bei der Untersuchung
wurde die Anzahl der genutzten Web-Analyse-Tools ermittelt. AnschlieBend wurde
diese Anzahl segmentiert in Gesamtanzahl, nicht deutsche Tools und nicht europa-
ische Tools (Abb.: 20). Daten, die mit nicht deutschen Tools gesammelt werden, lan-
den meist auch auf nicht deutschen Servern. Aus diesem Grunde wird in den Daten-
schutzrichtlinien auf die Datenschutzrichtlinien der Tool-Anbieter hingewiesen.
Durch die Gegenuberstellung in der Grafik, wird deutlich wie viele Tools bei man-
chen Nachrichtenseiten insgesamt genutzt werden und wie viele davon im Ausland
sitzen.

Angewendete Tools fir die Web-Analyse, unterteilt in
Gesamtanzahl, nicht deutsche und nicht europdische Tools
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Abb. 20: Angewendete Tools fiir die Web-Analyse, unterteilt in Gesamtanzahl, nicht deutsche und nicht europdische
Tools

Die Werte sind nach Gesamtanzahl der verwendeten Tools fur eine Web-Analyse
sortiert. ZEIT ONLINE mit 28 Tools, verwendet die meisten Web-Analyse-Tools. Dicht
gefolgt von Bild.de mit 27 Tools. Vergleicht man die Anzahl der nicht deutschen oder
europaischen Tools, liegt Bild.de vorne. 17 von den verwendeten Web-Analyse-Tools
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sind haben ihren Hauptsitz im Ausland. Davon haben 15 ihren Sitz nicht einmal in
Europa. Bei der ZEIT ONLINE ist der Anteil der Tools, die innerhalb von Deutschland
betrieben werden, ein wenig grofRer. 15 von den 28 ermittelten Tools sitzen im Aus-
land und davon werden 12 aullerhalb von Europa betrieben. Besonders auffallig
sind die Werte bei RP Online. Betrachtet man die Gesamtanzahl der verwendeten
Analyse-Tools, ist RP Online mit einem hohen Wert auf Platz drei. Vergleicht man
jedoch die segmentierten Werte innerhalb von RP Online, stellt man fest, dass der
Anteil der deutschen Tools, deutlich groRBer ist, als der Anteil der auslandischen
Tools. Insgesamt kommt RP Online auf 23 angewendeten Web-Analyse-Tools. Da-
von sind lediglich vier Tools aus dem Ausland und davon nur zwei Tools aul3erhalb
von Europa. Nichts desto trotz, werden bei RP Online zu viele Web-Analyse-Tools
verwendet. Vorbildlich sind in diesem Fall die Nachrichtenseiten n-tv.de und die Sud-
deutsche.de. Beide Nachrichtenseiten verwenden insgesamt sechs Tools zur Web-
Analyse. Bei n-tv.de sind davon zwei aul3erhalb von Deutschland und Europa. Bei
Suddeutsche.de sitzen vier von den sechs aul3erhalb von Deutschland und davon
wiederum drei aulBerhalb von Europa.

Vergleicht man diese Zahlen mit den Besucherzahlen aus der Abb. 16, erkennt man,
dass trotz einer geringen Anzahl von Web-Analyse-Tools, die Nachrichtenportale n-
tv.de oder suddeutsche.de eine relevante Reichweite zu erzielen. Verglichen mit
ZEIT ONLINE, erzielt n-tv.de sogar mehr Reichweite.

5.1.6. Online-Marketing

In diesem Segment der Untersuchung, wurde lediglich ermittelt ob das Online-Mar-
keting zur Bewerbung der Nachrichtenseite und ihrer Artikel, intern oder extern
stattfindet. Zu der Anzahl der dabei verwendeten Tools, wie beispielsweise Google
AdSense oder Snapchat Ads, gab es leider bei Uber der Halfte der Nachrichtenseiten
keine Angaben. Daher lasst sich leider diesbezUglich keine genaue Aussage treffen.
Trotzdem konnte man herausfinden ob die Nachrichtenportale intern oder extern
Online-Marketing betreiben und welche Agenturen dafur beauftragt wurden. Diese
Frage war bei der Untersuchung wichtig, da auch hier Daten an Dritte weitergege-
ben werden, die nicht zwangslaufig weitergegeben werden mussen. Die Ergebnisse
sind in der folgenden Tabelle gelistet (Tabelle 1):
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Nachrichtenportal Intern Extern ‘

Bild.de Nein Media Impact GmbH & Co KG,
Berlin

SPIEGEL ONLINE Ja Nein

FOCUS ONLINE Nein BurdaForward Advertising,
Mudnchen

WELT Nein Media Impact GmbH & Co KG,
Berlin

n-tv.de Nein IP Deutschland, Kéln

ZEIT ONLINE Ja 22CONNECT, KolIn

Suddeutsche.de Ja Nein

FAZ.NET k. A. k. A.

TAG24 k. A. k. A.

stern.de Ja Nein

RP online Ja Nein

Handelsblatt.com Ja Nein

Tabelle 1: Online-Marketing intern oder extern?

Auch hier gab es zwei Nachrichtenseiten, die keine Auskunft Gber ihr Online-Marke-
ting gegeben haben. Bei Bild.de und WELT muss man zusatzlich sagen, dass die Me-
dia Impact GmbH ihre Dienste ausschliel3lich fur die Partner-Zeitschriften anbietet.
Auch FOCUS ONLINE ist ein eines von mehreren Nachrichtenseiten, die von Burda-
Forward Advertising vertrieben und vermarktet werden. In diesen Fallen kann man
nur teilweise von externen Marketing-Agenturen sprechen. Auch Daten werden hier
zwar an die Unternehmen weitergegeben, da jedoch diese Unternehmen ahnlich
wie eine Online-Marketing-Abteilung fungieren, macht es in diesen Fallen keinen
grollen Unterschied ob externes Unternehmen oder interne Abteilung. Lediglich
ZEIT ONLINE und n-tv.de beauftragen externe Agenturen, die das Online-Marketing
fur die jeweiligen Nachrichtenseiten Ubernehmen.
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5.1.7. Social-Media

Durch Social-Media werden sehr viele Daten gesammelt und Ubertragen. Um dies
durch-zufuhren werden Social-Media-Komponenten eingesetzt. Diese kénnen in
Form von Social-Media-Buttons wie Like-Buttons (der hochgestreckte Daumen) oder
Share-Buttons (ein Element, durch das man Inhalte aus der Webseite im Sozialen-
Netzwerk teilen kann) eingebunden werden. Durch die Komponenten, haben sozi-
ale Netzwerke die Mdglichkeit Verhaltensdaten des Nutzers auf der Webseite zu er-
heben und mit den dazu gehdrigen Profilen zu verknupfen. Dies geschieht nur dann,
wenn der Nutzer parallel in dem Social-Media-Kanal eingeloggt ist. AuRerdem ist es
auch moglich, dass Daten Uber den Besuch auf der Webseite, dem Nutzerkonto zu-
geordnet werden kénnen, auch wenn man die Social-Media-Buttons nicht nutzt:

ZEIT ONLINE: ,Sofern Sie parallel wahrend des Besuches unserer Seite bei Facebook,
Twitter oder Google + eingeloggt sind, ist nicht ausgeschlossen, dass der Anbieter den
Besuch Ihrem Netzwerk-Konto zuordnet. Wenn Sie die Plugin-Funktionen nutzen (z.B. An-
klicken des "Gefdllt mir"-Buttons, Abgabe eines Kommentars), werden diese Informatio-
nen ebenfalls von Ihrem Browser direkt an das jeweilige soziale Netzwerk (ibermittelt und
dort ggf. gespeichert. Zweck und Umfang der Datenerhebung und die weitere Verarbei-
tung und Nutzung der Daten durch die Netzwerke kénnen den Datenschutzhinweisen von
Facebook, Twitter sowie Google entnommen werden: ...” unter:
https.//www.zeit.de/hilfe/datenschutz#teil-ii-persoenliche-daten (abgerufen am
02.08.2019)

In der Untersuchung wurde ermittelt wie viele Social-Media-Komponenten in der
Webseite eingebunden sind und welche:
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Anzahl der genutzten Social-Media-Kanéle

mAnzahl mwelche

Abb. 21: Anzahl der genutzten Social-Media-Kanéle

Aus der Abbildung 21 kann man entnehmen, dass SPIEGEL ONLINE, stern.de und n-
tv.de, auch wenn nicht mit gro3em Abstand, die meisten Social-Media-Komponen-
ten in ihren Webseiten integriert haben. Bild.de, ZEIT ONLINE und Studdeutsche.de
liegen gemeinsam mit funf Social-Media-Komponenten auf den zweiten Platz. Ins-
gesamt wurden Facebook und Twitter am haufigsten in den Webseiten integriert:

Haufigkeit der integrierten Social-Media-Kanile
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Abb. 22: Haufigkeit der integrierten Social-Media-Kanéle

Facebook und Twitter wurden bei allen untersuchten Webseiten integriert. Auf-
grund der aktuellen Popularitat von Instagram ist auch dieses soziale Netzwerk mit
acht Mal sehr haufig in den Nachrichtenseiten integriert. Auch YouTube, als die welt-
weit am haufigsten genutzte Video-Plattform, ist sieben Mal in den untersuchten
Nachrichtenseiten zu finden.
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AulRer der Anzahl der Social-Media-Kanale wurde auch ermittelt ob ein sogenanntes
Social-Media-Login angeboten wird. Das Social-Media-Login wird von einigen E-
Commerce-Unternehmen angeboten, um sich mit den Benutzerdaten des sozialen
Netzwerkes anzumelden, wobei Daten mit dem Social-Media-Profil verknupft wer-
den. Meist kann man im Anschluss die Verknupfung zum sozialen Netzwerk 16sen
und ein separates Konto fur das E-Commerce anlegen. Neben dem Social-Media-
Login wurde in der Untersuchung auch ermittelt ob ein sogenanntes Single-Sign-on,
kurz SSO, angeboten wird (siehe Tabelle 2). Das SSO Verfahren bietet dem Nutzer
nach einer Authentifizierung an, sich bei mehreren Seiten mit nur einem Login an-
melden zu kdnnen. Dies ist fur den Datenschutz nicht gerade eine sichere Methode,
da Single-Sign-on-Anbieter wie netID oder VERIMI die Nutzung der Seiten mitverfol-
gen kdnnen und Daten somit zweckentfremdet nutzen kdnnen.

Nachrichtenseite Social-Media Login /

Single Sign-on Anbieter

Bild.de Facebook, VERIMI
SPIEGEL ONLINE Facebook

FOCUS ONLINE Facebook

WELT Facebook, VERIMI
n-tv.de Kein Login

ZEIT ONLINE Kein Social-Media Login
Suddeutsche.de netlD

FAZ.NET Kein Social-Media Login
TAG24 Kein Login

stern.de Facebook und Twitter
RP online Google
Handelsblatt.com Kein Social-Media Login

Tabelle 2: Social-Media-Login und/oder Single-Sign-on

Aus der Tabelle 2 kann man entnehmen, dass die meisten Social-Media-Login’s Uber
Facebook laufen. Jeweils einmal wird ein Social-Media-Login durch Twitter und
Google eingebunden. Auch Die Single-Sign-on-Methode wird bisher nur von zweimal
durch VERIMI und einmal durch netlD angeboten. ZEIT ONLINE, FAZ.Net und Han-
delsblatt.com bieten weder Social-Media-Login, noch ein Single-Sign-on an. N-tv.de
und TAG24 bieten nicht einmal ein eigenes Login an.
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5.1.8. Aligemeine Daten

In den Allgemeinen Daten wurden Informationen in Bezug auf die Personalisierung,
der Weitergabe von Daten an Dritte und die Haufigkeit der ~ Verweise auf ex-
terne Datenschutzrichtlinien erfasst. Bei der Personalisierung wurde noch einmal
segmentiert in impliziter und expliziter Personalisierung. Alle untersuchten Nach-
richtenseiten personalisieren sowohl implizit als auch explizit. Bei n-tv.de und
TAG24 kann man sich nicht einloggen, was nicht zugleich bedeutet, dass diese bei-
den Nachrichtenseiten auf explizite Personalisierung verzichten. Sie wird nur auf
Umwegen durch Gewinnspiele, direkte Kontaktaufnahme oder Kommentarfunktio-
nen durchgefuhrt. Alle Nachrichtenseiten legen zudem pseudonyme Nutzerprofile
an. Bei funf der untersuchten Webseiten, wird ersichtlich durch wie viele Dienstleis-
ter und Tools die pseudonymen Nutzerprofile erstellt werden. Durch 14 verschiede-
nen Dienstleistern und Tools werden solche Nutzerprofile bei FOCUS ONLINE er-
stellt. Auch bei Handelsblatt.com werden durch zehn Dienstleister und Tools pseu-
donyme Nutzerprofile erstellt. Bei sieben von den untersuchten Webseiten werden
bezuglich der Anzahl leider keine Angabe gemacht. Durch pseudonyme Nutzerpro-
file wird es noch einfacher, Daten bis hin zur Person zuruck zu verfolgen.

Auf allen Datenschutzrichtlinien der Nachrichtenseiten wird direkt in den ersten Ab-
schnitten die Weitergabe von Daten an Dritte offiziell bestatigt. Dabei wird immer
darauf hingewiesen, dass dies unumganglich sei und die Daten bei der Weitergabe
sicher seien. Haufig wird aber auch darauf hingewiesen, dass die Webseitenbetrei-
ber keinen Einfluss darauf haben, wie Dritte mit den Daten umgehen. Dabei Verwei-
sen sie die Nutzer meist auf die entsprechenden Datenschutzrichtlinien.
Besonders bei den Verweisen auf externen Datenschutzrichtlinien ist aufgefallen,
dass die Zahlen teilweise sehr hoch sind (Abb. 23):
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Abb. 23: Anzahl der Verweise auf Datenschutzrichtlinien von Dritte

- 65 -



Bei Bild.de wird man ganze 78 Mal auf externe Datenschutzrichtlinien verwiesen.
Auch die Nachrichtenseite von WELT, welche zugleich ein Partnerunternehmen von
Bild.de ist, verweist 61 mal auf externe Datenschutzrichtlinien. RP online und ZEIT
ONLINE sind verweisen ihre Nutzer zwar mit 27 und 24 mal deutlich seltener auf
externe Datenschutzrichtlinien, weisen aber trotzdem hohe Werte auf. Von Han-
delsblatt.com wird als einzige Nachrichtenseite mit siebenmal recht Uberschaubar
auf externe Datenschutzrichtlinien verwiesen. Durch haufige Verweise auf externe
Datenschutzhinweise, entstehen mehr und mehr Personen und Tools, die Zugriff
auf diese Daten haben. Sie bleiben seltener bei dem Unternehmen, bei denen der
Nutzer die Daten zundchst vermutet.

5.2. Auswertung und Schlussfolgerung

Webseitenbetreiber setzten selber wenige Cookies, was jedoch ohne Weiteres fur
keinen der Nutzer klar ist. Erst in den Datenschutzhinweisen wird dieses Thema ge-
nauer erlautert. Es entsteht ein Vertrauensproblem, wenn der Nutzer zu Beginn
beim Cookie-Hinweis auf ,akzeptieren” klickt um die Inhalte zu konsumieren. Der
Nutzer geht davon aus, dass die Daten bei dem Webseitenbetreiber bleiben. Diese
landen jedoch auf unterschiedlichen Servern durch Cookies von Drittanbietern und
Tracking-Cookies. Zudem werden Daten explizit an Dritte weitergegeben, wenn not-
wendig. Auch dies wird haufig sehr ungenau kommuniziert, da der Begriff ,,notwen-
dig” je nach Blickwinkel unterschiedlich gewertet werden kann. Hier waren Beispiele
oder ahnliches hilfreich, welche man in den Datenschutzbestimmungen erst beim
genauen studieren findet.

Es gibt zu viele Knotenpunkte, durch diese die Nutzerdaten von Server zu Server
weitergeleitet oder erhoben werden. Durch diese Knotenpunkte erhéht sich das Ri-
siko, dass die Daten in falsche Hande geraten kdnnen.

Offiziell werden Daten, die von der Webseite an Dritte weitergegeben werden, zwar
nur fur bestimmte Zwecke genutzt. Dies schliel3t jedoch nicht aus, dass die Daten
zweckentfremdet werden kénnen. Zudem wird ausdrucklich in den Datenschutzhin-
weisen darauf hingewiesen, dass oftmals der Einfluss von der Nachrichtenseite auf
die Datenverarbeitung bei Dritten nicht mehr gewahrleistet ist. Wie beispielsweise
bei einem Facebook Login. Dabei gelangen die Daten bei Facebook auf den Servern
und werden von Facebook fur eigene Zwecke verarbeitet.

N-tv und stddeutsche beweisen, dass man mit wenigen Web-Analyse-Tools eine
hohe Reichweite erzielen kann. Dadurch kann man die Anzahl von Knotenpunkten
reduzieren und ein besseres Verhdltnis zum Nutzer aufbauen. Ist die
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Nachrichtenseite auf die gro3e Menge an Web-Analyse-Tools angewiesen, kdnnte
diese Anzahl in den Cookie-Hinweisen erwahnt werden. Ein positiver Aspekt aus be-
reits bestehenden Cookie-Hinweisen, ist die Funktion, mit der man nur die notwen-
digen Cookies erlauben kann. Dabei werden Tracking-Cookies deaktiviert. Diese Art
von Cookie-Hinweise wird jedoch von keinen der untersuchten Nachrichtendienste
eingesetzt. Die Vertrauensbasis konnte dadurch aber gestarkt werden.

Far die Eigenvermarktung der Nachrichtenseiten, werden grof3tenteils interne Ab-
teilungen eingesetzt oder eigene Marketing-Agenturen beauftragt. Dieser Weg ist
sowohl effizient fur das Unternehmen selbst, als auch sicherer eine Vertrauensbasis
far die Nutzer.

Jede der untersuchten Nachrichtenseiten verwendet mindestens zwei Social-Media-
Komponenten. Die Sozialen Netzwerke, die dahinter stecken sind Facebook und
Twitter. Beide Netzwerke gehdren zu den weltweit grof3ten Sozialen Netzwerken.
Auch hierdurch wird versucht eine mdglichst hohe Reichweite zu erzielen. Facebook
und Twitter profitieren nicht nur damit, dass die Plattformen aktiver von den Nut-
zern benutzt werden, sondern auch durch die Daten, die von den Plattformen erho-
ben werden. Diese werden dann fur eigene Werbezwecke genutzt.

Drei von den untersuchten Nachrichtenseiten bieten den Nutzern die Moglichkeit
sich durch ein Single-Sign-On anzumelden. Nutzer, die diese Methode zum Login
nutzen mochten, mudssen auch hier damit rechnen, dass ihre Daten an Dritte wei-
tergegeben werden.

Personalisierung wird ausnahmslos von jeden der Untersuchten Nachrichtenseiten
durchgefuhrt. Auffallig ist zudem, dass jede Nachrichtenseite eine explizite Perso-
nalisierung betreibt. Die personenbezogenen Daten werden aus verschiedenen
Quellen wie beispielsweise die Teilnahme an Gewinnspielen oder eine einfache Kon-
taktaufnahme erhoben. Die meisten Nachrichtenseiten erheben ihre personenbe-
zogenen Daten durch die Registrierung von Nutzern. Doch auch Soziale Medien ver-
knupfen das Nutzerverhalten mit den Profildaten und erweitern somit die explizite
Personalisierung fur sich.

Es wird in den Datenschutzrichtlinien insgesamt sehr haufig auf Datenschutzrichtli-
nien von dritten hingewiesen. Nimmt man Personalisierung, die Weitergabe von Da-
ten an Dritte, Social-Media-Login, die zahlreichen Cookies fur die Web-Analyse, sum-
miert sich die Anzahl der insgesamt erhobenen Daten fur die Nachrichtenseiten und
die externen Unternehmen, die durch deren Tools und Service an die Nutzerdaten
gelangen. Dadurch entstehen deutlich mehr Angriffspunkte fur Hacker. Wie uns die
Vergangenheit gezeigt hat, sind besonders die grof3en sozialen Netzwerke wie Face-
book des Ofteren im Visier der Hacker. 2018 gab es den groRen Skandal, bei dem
die Firma Cambridge Analytica durch einen Hack Zugriff auf mehrere Millionen

-67 -



personliche Daten von Facebook-Nutzern hatte. Vor kurzem wurde bekannt, dass
310.000 Nutzer aus Deutschland betroffen waren (sueddeutsche 2019). Die DSGVO
bietet uns Nutzern die Kontrolle Gber unsere Daten zu Ubernehmen, wir mussen
diese nur noch in Anspruch nehmen und aktiv nutzen.

6 Fazit

Auf Grundlage der Literaturanalyse des Themas Data-Driven Marketing, E-Commerce,
der Kontextualisierung und Personalisierung und der Empirischen Untersuchung der
Nachrichtenseiten, konnten sich einige Antworten der zuvor gestellten Forschungsfra-
gen herauskristallisieren. Personalisierung ist mittlerweile eine nicht mehr wegzuden-
kende Methode im digitalen Marketing. Diese Tatsache ist an sich vollkommen plausibel
und akzeptabel. In der Praxis gibt es jedoch aus der Sicht der Verbraucher Verbesse-
rungsbedarf. Vor allem wenn es darum geht, wie mit dem Nutzer kommuniziert wird.
Dass Daten von Webseitenbetreibern erhoben werden, wissen inzwischen die meisten
Nutzer der E-Commerce-Seiten. Was viele jedoch nicht wissen, sind die Details Uber die
Weitergabe von Daten an dritte und die grol3e Menge an gesetzten Cookies und die da-
mit verbundenen Tools, die fur eine genaue Datenerhebung und pseudonyme Nutzer-
profile eingesetzt werden. Ein fairer Umgang mit Verhaltensdaten der Nutzer kann auf
lange Sicht fur ein E-Commerce-Unternehmen sehr natzlich sein. Der Trend geht in Rich-
tung Machine Learning und Kunstliche Intelligenz. Fur den Nutzer ware jedoch besser,
wenn mehr Fachleute eingestellt werden, die mitweniger Tools die gleiche Verbesserung
der KPIs erreichen wirden. Dadurch ware das Vertrauen gestarkt und kénnte zudem zu
mehr zahlenden Nutzern fuhren. Dies bedeutet nicht, dass keine Verhaltensdaten ge-
sammelt werden sollen. Es sollten lediglich weniger Cookies und weniger Web-Analyse-
Tools angewendet werden. Zudem ware empfehlenswert bereits in den Cookie-Hinwei-
sen eine Funktion einzubauen, mit der man als Nutzer auswahlen kann, welche Art von
Cookies man zulassen mochte. Daruber hinaus ware es fair, zu erwahnen wie viele Coo-
kies fur die Web-Analyse gesetzt werden und dass Daten moglicherweise an Dritte wei-
tergegeben werden. Besonders die Weitergabe von Daten an Soziale Netzwerke durch
das Social-Media-Login sollte besser kommuniziert werden. Hier werden offensichtlich
die Daten bei den sozialen Netzwerken dazu genutzt die Nutzerprofile zu erweitern.

Die DSGVO ist ein Schritt in die richtige Richtung, sie steckt jedoch noch in den Kinder-
schuhen. Vor Allem muss die DSGVO regelmal3ig aktualisiert werden, sodass neue Tech-
nologien wie Kunstliche Intelligenz und Machine Learning oder auch neue Social-Media
Plattformen eingebunden werden. Britische und belgische Forscher haben bereits
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bewiesen, dass dies eine Hurde fur die DSGVO darstellt. Die Forscher haben ein Ma-
chine-Learning-Programm geschrieben, mit dem es mdglich ist anonymisierte Datens-
atze einer Person zuzuordnen. Es gibt eine Webseite, bei der US-Amerikaner und Briten
die Wahrscheinlichkeit, gefunden zu werden, Uberprutfen konnen. Mit diesem Programm
kann man bereits heute anonyme oder pseudonyme Nutzerprofile dem dazugehérigen
Nutzer zuordnen und wuirde damit explizite Personalisierung weiter ausbauen
(Heise.de, 2019).

Durch eine wachsende Anzahl von Visits auf den Nachrichtenportalen, kann man sagen,
dass ein gewisses Vertrauen der Nutzer zu den Nachrichtenportalen besteht. Solange
die Nutzer keine negativen Erfahrungen mit den Nachrichtenseiten machen, wird sich
dies auch nicht stark andern. Ich bin aber der festen Uberzeugung, dass die Nutzer we-
niger Cookies zulassen wurden, wenn sie wussten wie viele davon eingesetzt werden
und vor allem zu welchem Zweck. Auch wirden sich die Nutzer ihre Nachrichten aus den
Quellen holen, bei denen weniger Technologien fur Web-Analyse angewendet werden.
Diesen Entscheidungen steht der Komfort, jedoch im Weg. Haufig wird durch eine einfa-
che Google-Suche nach aktuellen Ereignissen gesucht und eines der ersten funf Ergeb-
nisse werden angeklickt. Zudem neigen die meisten Nutzer bei den Cookie-Hinweisen
zum einfachen Klick auf ,0k", um die Inhalte mdglichst schnell konsumieren zu kénnen.
Um einen besseren Eindruck Uber die gesammelten Daten und die daflir angewandten
Technologien zu bekommen, empfiehlt es sich fur den Nutzer sich zumindest ein- oder
zweimal eine Datenschutzrichtlinie genau durchzulesen. Dadurch kann der Nutzer sich
einen Uberblick verschaffen und sich Gedanken dariber machen ob der Nutzer dazu
bereit ist, entsprechende Cookies zuzulassen oder gar Social-Media-Komponenten zu
nutzen. Ist die Bereitschaft dazu nicht gegeben, gibt es mehrere Moéglichkeiten das Set-
zen der Cookies zu verhindern. Den aufwendigen Weg fuhrt ebenfalls durch die Daten-
schutzrichtlinien. Dort werden alle Opt-out-Links der Cookies und Anbieter aufgelistet.
Dabei musste man alle einzeln anklicken und allen Cookies widersprechen. Der einfache
Weg fuhrt entweder durch einen externen Anbieter, ein Plug-In fir den Browser oder
der Browser bietet eine eigene Funktion fur das Verbieten von Cookies. Bei allen gangi-
gen Internet-Browsern, kann man beispielsweise in den Einstellungen das Webseiten-
Ubergreifende Tracking verhindern. Die Organisation ,Network Advertising Initiative”
bietet auf der Webseite die Moglichkeit zu ermitteln welche Cookies durch den Browser
bereits gespeichert sind. In dieser Liste werden weitere Informationen Uber die Cookies
und die dahintersteckenden Firmen angezeigt und die Mdglichkeit mit einem Klick allen
Cookies zu widersprechen. Falls man die Funktionen genauer einstellen moéchte oder
bestimmte Funktionen sucht, gibt es zum Thema Cookies und Datenschutz zahlreiche
Plug-Ins fur die gangigen Browser, die man sich herunterladen und installieren kann.
Eine Personalisierung ist gerechtfertigt, wenn die Nutzer sich registrieren und sich
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dessen bewusst sind, wenn sie ihre personenbezogenen Daten weitergeben. Alle ande-
ren Daten sollten ohne Erstellung von pseudonymen Nutzerprofilen erhoben und ver-
arbeitet werden.

Dass es in Zukunft Veranderungen bezuglich des Datenschutzes geben wird, ist ziemlich
sicher. Die Frage ist nur ob es sich Regelungen geben wird, die die Privatsphare der Nut-
zer im Internet dauerhaft schitzen ohne die Industrie zu schaden. Die E-Commerce-Un-
ternehmen werden weiter die Personalisierung von Daten nutzen um ihre Ziele zu errei-
chen und weiterhin pseudonyme Nutzerprofile erstellen. Momentan haben Nutzer
durch die DSGVO mehr Kontrolle Uber ihre Daten erhalten. Diese Kontrolle mussen sie
nur noch in Anspruch nehmen.
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l1l. Anlagen

Cookies Web-Analyse Online-Marketing

Daten, die auRerhalb D  Daten, die auBerhalb der Anzahl Anbieter an die Datenfir Z_mqrm::mA
Wieviele Cookies von Drittanbeter Nutzerverhalten  Wie viele Tools gespeichert werden EU gespeichert werden Intern Extern weitergegeben werden fiir Marketing
Bild.de 58 12 35 27 17 15 Nein Ja 6
SPIEGEL ONLINE 27 8 16 15 9 9 Ja Nein 4
FOCUS ONLINE 64 12 49 16 12 7 Nein BurdaForward Advertising, Minchen  k.A.
WELT 50 12 28 22 17 14 Nein Media Impact GmbH & Co KG, Berlin  k.A.
n-tv.de 68 18 46 6 2 2 Nein IP Deutschland, KéIn 9
ZEIT ONLINE wm Ho NH Nw Hm HN _m 22CONNECT, Kéln x.).
Suddeutsche.de Nein
DuMont Newsnet dIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
FAZ.NET KA. kA. KA.
TAG24 43 17 23 12 4 2 _A A. k.A. x A.
stern.de Nein
RND
RP online Ja Nein
Handelsblatt.com 54 10 41 17 9 7 Ja Nein x.).
Soziale Netzwerke Personalisierung
Social Media Login / Haufigkeit pseudonyme  Weitergabe von Anzahl der Verweise auf
Wie viele? Anbieter Single Sign-on Anbieter explizit impl Nutzerprofile Daten an Dritte Datenschutzrichtlinien von Dritte
Bild.de 5 Twitter, FB, YT, Snapchat, Vimeo Facebook, VERIMI Ja Ja 6 Ja 78
SPIEGEL ONLINE 6 Twitter, FB, Insta, YT, TikTok, Snapchat Facebook Ja Ja 3 Ja 19
FOCUS ONLINE 3 Twitter, FB, Insta Facebook Ja Ja 14 Ja 21
WELT 4 Twitter, FB, Insta, Xing Facebook, VERIMI Ja Ja 7 Ja 61
n-tv.de 6 Twitter, FB, Insta,YT, Pint, WA Kein Login Ja* Ya Ja, ohne Angabe Ja 13
ZEIT ONLINE 5 Twitter, FB, YT, Xing, LinkedIn Kein Social-Media Login Ja Ja Ja, Ohne Angabe Ja 24
Stiddeutsche.de 5 Twitter, FB, Insta, Pint, WA netlD Ja, ohne Angabe
DuMont Newsnet |
FAZ.NET Twitter, FB, Insta, WA Kein Social-Media Login Ja _m Ja, ohne Angabe Ja
TAG24 4 Twitter, FB, Insta, YT Kein Login Ja* Ya Ja, ohne Angabe Ja Hm
stern.de 6 Twitter, FB, Insta, YT, Pint, Xing Facebook und Twitter  Ja Ja Ja, ohne Angabe Ja 16
FUNKE MEDIEN NRW
RND
RP online 3 Twitter, FB, YT Google Ja Ja Ja, ohne Angabe Ja 27
Handelsblatt.com 4 Twitter, FB, WA, Xing Kein Social-Media Login Ja Ja 10 Ja 7
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Nachrichtenangebot
Bild.de

SPIEGEL ONLINE
FOCUS ONLINE
WELT

n-tv.de

ZEIT ONLINE
Siddeutsche.de
DuMont Newsnet
FAZ.NET

TAG24

stern.de

FUNKE MEDIEN NRW
RND

RP online
Handelsblatt.com

Visits April 19 Pl's April 19 Visits Mai 19 Pl's Mai 19 Visits Juni 19 Pl's Juni 19
118.089.667 392.339.523
76.171.936 353.685.108

42.766.762
33.330.792
30.488.131
27.161.682
22.585.705
21.921.492
19.601.518
15.172.250
17.076.780
18.527.153
10.964.718
12.713.922
10.783.687

91.052.297
73.789.998
114.784.404
75.245.282
66.562.827
74.507.019
58.411.937
29.808.501
101.889.791
38.792.739
42.199.790
65.540.384
24.303.235

125.980.484 429.888.725
82.014.261 403.188.721

46.408.098
36.836.130
32.954.374
30.787.611
26.180.439
23.846.466
21.305.391
14.436.850
17.389.088
18.385.260
13.272.816
13.238.206
11.435.280

97.676.032
80.778.019
119.897.991
81.815.957
73.595.549
82.035.457
55.595.509
28.703.785
100.194.349
40.654.071
50.223.229
76.853.790
25.877.606

112.591.563 376.832.369
74.177.515 323.196.671

40.856.712
33.645.321
29.777.707
27.783.881
22.559.688
21.849.131
19.232.878
17.387.518
15.956.518
12.844.789
12.630.400
12.027.783

9.893.855

86.140.537
74.840.558
110.980.645
76.265.285
61.047.239
71.387.991
49.718.976
33.368.074
85.207.707
31.669.765
50.573.103
64.855.671
22.845.160

PI/Visits April 19 PI/Visits Mai 19 PI/Visits Juni 19

3,32
4,64
2,13
2,21
3,76
2,77
2,95
3,40
2,98
1,96
5,97
2,09
3,85
5,16
2,25

3,41
4,92
2,10
2,19
3,64
2,66
2,81
3,44
2,61
1,99
5,76
2,21
3,78
5,81
2,26

3,35
4,36
2,11
2,22
3,73
2,74
2,71
3,27
2,59
1,92
5,34
2,47
4,00
5,39
2,31

-79 -



Eidesstattliche Versicherung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststandig ohne fremde Hilfe verfasst und
keine anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen benutzt zu haben. Die
aus anderen Werken wortlich entnommenen Stellen oder dem Sinn nach entlehn-
ten Passagen sind durch Quellenangabe kenntlich gemacht.
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