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Unsere Ziele
1. Verstehen, warum sich Marketers proaktiv mit 

dem Datenschutz ihrer Kundschaft 
auseinandersetzen sollten.

2. Eine Strategie für die 
Datenschutzpositionierung des eigenen 
Unternehmen am Markt formulieren können.

19. September 2022



Datenschutz & Marketing
Wieso Marketers am Datenschutztisch sitzen 
sollten
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«Data Strategy» als Handlungsfeld
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Data Strategy als Handlungsfeld

“Für welche Kunden wollen wir mit 
welchen Daten welche Mehrwerte 

schaffen?”

First Party Data
Aufgabe der Unterstützung von 3rd Party 

Cookies und damit fehlender Zugang zu 
(relevanten) Kundeninformationen. Aufbau 

von unternehmenseigenen Datensätzen.

Kundenzugang und 
Kundenengagement

Beide Aspekte erweisen sich als zentrale
Faktoren, um eine Kundenbeziehung nicht
nur aufzubauen, sondern auch zu pflegen. 

Rechtliche Rahmenbedingungen
DSGVO/GDPR in Europa, “Privacy acts” in 

den Teilen der USA und rechtliche 
Regelungen in Asien setzen neue (höhere) 

Hürden für den Kundenkontakt.

Verletzlichkeit des Kunden
Privatsphäre wird durch den Einsatz von 
innovativen Technologien (Voice-, Face-, 

Emotional Recognition, Trackingmethoden) 
verletzt.

«Privacy as Strategy»
Ein erlaubter und verantwortungs-
voller Umgang mit den persönlichen 
Informationen  des Kunden
als Wettbewerbsvorteil.

Quelle: Gotsch & Schögel (2022)
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Wovon sprechen wir, wenn wir von Strategie sprechen

Nach der Harvard Business School (und M. Porter): 

„Mit welchen Kompetenzen wollen 
wir in welchen Märkten für welche 

Kundschaft welche Leistungen anbieten?“

Übertragen auf das Thema Daten: 

„Für welche Kundschaft wollen wir mit welchen 
Daten welchen Mehrwert schaffen?“ 
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Was wir unter Datenschutz und Data Privacy verstehen
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«Anspruch auf einen angemessenen Fluss persönlicher Informationen in bestimmten sozialen Kontexten»

Personenbezogene Daten sind alle Informationen, die sich auf 
direkt oder indirekt identifizierte oder identifizierbare 
Personen beziehen. 
(Nissenbaum, 2010, S. 4 / DSVGO, 2019)

Der Informationsfluss ist dann angemessen, wenn die Person, 
auf die er sich bezieht, die Kontrolle darüber hat, inwieweit 
sie von anderen "wahrgenommen" werden kann (mit allen 
Sinnen). (Parker, 1973, S. 281)

Die individuelle Einstufung von Informationsflüssen als „verletzend 
der eigenen Privatsphäre" hängt vom Kontext dieses Austauschs ab. 
Sie muss daher in die Definition einbezogen werden. (Parker, 1973, 
S. 279 / Martin & Murphy, 2017)

Quellen: DSVGO (2019), Martin & Murphy (2017), Nissenbaum (2010), Parker (1973)
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Die Kundschaft erwartet mehr Gegenwert für Ihre Daten

68% Amerikanischer Konsumenten sind besorgt über die Menge an Daten, 
welche Unternehmen bisher über sie gesammelt und gespeichert 
haben.

54% Amerikanischer Konsumenten denken, dass sie nicht von 
der Mehrheit kommerzieller Datensammlungen 
profitieren.

48% Amerikanischer Konsumenten haben 
aufgrund Datenschutzbedenken aufgehört, 
einen Service zu nutzen. 

Quellen: KPMG (2021), Cisco (2020), Salesforce (2020)
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Was ist das «formale» Problem?
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10%
der Fortune 500
Unternehmen

10%
der Fortune 500
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der Fortune 500
Unternehmen

40%
der Fortune 500
Unternehmen

Transparenz

Der Fortune 500 Unternehmen erfüllen 
grundlegende Datenschutzprinzipien nur 
teilweise. (Palmatier & Martin, 2019)

90% 

Der populärsten Einkaufswebsites & Apps in der 
EU nutzen Nudging um Datenschutzpräferenzen 
zu verfälschen. (Lupiáñez-Villanueva, et al. 2022)

97% 
Quellen: Palmatier & Martin (2019), Lupiáñez-Villanueva, et al. (2022)
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Warum Datenschutz ein Marketingthema sein sollte
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Marketers sind in der Lage, das steigende Bedürfnis nach Privatsphäre in einigen Märkten nachhaltig zu befriedigen und sich 
dabei einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen.

Die Marketing Funktion ist bestens 
positioniert um Datenschutz als 

Thema voranzutreiben

‒ Das Marketing treibt die Erhebung vieler 
problematischer Datenauswertungen (Rapp, et al., 
2009)

‒ Marketers kennen die Bedürfnisse der Kundschaft 
nach Schutz und des eigenen Unternehmens nach 
Daten am besten. (Palmatier & Martin, 2019)

Marketingforschung hat wiederholt 
die Kundenvorteile von 
Datenschutz bewiesen

‒ Höher wahrgenommener Datenschutz treibt 
Kundenvertrauen und Zufriedenheit (Dehghanpouri, 
et al. 2020)

‒ Effektiver Datenschutz führt zu einer höheren 
Bereitschaft, Daten zu teilen (Dinev & Hart, 2006) 
und erleichtert die Schadensbegrenzung nach 
Vorfällen (Malhotra & Malhotra, 2011)

Quellen: Dehghanpouri, Soltani & Rostamzadeh (2020), Dinev & Hart (2006), Malhotra & Malhotra (2011), Palmatier & Martin (2019), Petronio (2010), Rapp, Hill, Gaines, & Wilson, (2009), Sheth et al. (2000) 



Privacy Positioning
Wie Datenschutz strategisch adressiert werden 
kann
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Es existieren alternative Positionierungen für eine Datenstrategie
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Quelle: Gotsch & Schögel (2022)

0 Die «Vogel Strauss» Taktik

Compliance Orientierung

Spekulatives Vorgehen

Datenschutz Orientierung

Privacy as Strategy
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0. Kopf im Sand oder gezieltes Aussitzen?
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Kopf im Sand:

- Notwendige Ressourcen nicht vorhanden

- Fehlendes Knowhow im Unternehmen

- Der Rechtsdienst macht das schon

- Notwendigkeit wird nicht anerkannt

Aussitzen:
- Sofortiges Handeln ist nicht nötig.

- Informationen sind noch unklar.

- Konsequenzen lassen sich noch nicht abschätzen.

- Beste Handlung noch nicht erkennbar.

Quelle: Gotsch (2020)
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1. Compliance Orientierung im Umgang mit Kundendaten
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1. Rechtsmässigkeit, Fairness & Transparenz: Erhebung auf einer 
verständlichen & rechtmässigen Basis.

2. Zweckbindung: Daten dürfen nur für genannte Zwecke verwendet werden.

3. Datenminimierung: Es dürfen nur so viel Daten erhoben werden, wie für 
genannte Zwecke notwendig sind.

4. Präzision: Gespeicherte Daten sollen aktuell und korrekt sein.

5. Speicherbegrenzung: Daten dürfen nicht länger gespeichert werden als sie 
gebraucht werden.

6. Sicherheit: Es muss für eine angemessene Datensicherheit gesorgt werden.

7. Rechenschaftspflicht: Die Konformität mit den Prinzipien muss aufgezeichnet 
und beweisbar sein.

Quelle: DSVGVO Art. 5-11
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2. Spekulative Verarbeitung von Kundendaten – der neue Goldrush
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Touchpoint
Interaktion

Interaktions-
analyse

Service
Fortschritt

Bewertung
Kundschaft Data Flow

Kundenzentrierte
Datenverarbeitung

• Datenminimierung
• Zweckgebundenheit
• Transparent
• Zustimmungsgetrieben
• Kontrollierbar

Aggregation

Vorhersage
Modelle AI Training Datenset

Verkauf Spekulative
Datenverarbeitung

• Datenmaximierung
• Exploratives Vorgehen
• Intransparenz
• Informierte Zustimmung unmöglich
• "Black box" Algorhitmen

Quelle: Gotsch (2022), Zuboff (2019)
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3. Datenschutzorientierung
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Tim Cook according to Kovach 2014

„Vor ein paar Jahren begannen Nutzer von Internetdiensten zu erkennen, 
dass man nicht der Kunde ist, wenn ein Onlinedienst kostenlos ist. Sie sind 
das Produkt. Aber wir bei Apple glauben, dass ein großartiges 
Kundenerlebnis nicht auf Kosten Ihrer Privatsphäre gehen sollte. Unser 
Geschäftsmodell ist einfach: Wir verkaufen großartige Produkte. Wir 
erstellen kein Profil auf der Basis Ihrer E-Mail-Inhalte oder Web-Browsing-
Gewohnheiten, um es an Werbekunden zu verkaufen. Wir "monetarisieren" 
nicht die Informationen, die Sie auf Ihrem iPhone oder in der iCloud 
speichern. Und wir lesen weder Ihre E-Mails noch Ihre Nachrichten, um 
Informationen zu erhalten, mit denen wir Sie vermarkten können. Unsere 
Software und Dienste sind dazu da, unsere Geräte besser zu machen. 
Schlicht und einfach."
-Tim Cook, Apple CEO, 2014

Quelle: Kovach (2014)
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4. Privacy as Strategy – Kundenengagement als zentraler Treiber
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Customer
Engagement

Quelle: Gotsch & Schögel (2022)



Frage 1:
Besitzt das Unternehmen ein Datenkonzept?

Frage 2:
Wo liegen die grössten Herausforderungen für die Datenstrategie
im Unternehmen?

Frage 3:
Was plant die Konurrenz? Welche Positionierung im Markt sollte
das Unternehmen anstreben?

16



9. September 2022

Fragen? Bemerkungen? 
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