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Online Social Networks —
Neuer Vertriebskanal zur
kundenindividuellen Ansprache

flir Finanzdienstleister?

1 Einflihrung

Bereits seit einigen Jahren erfreuen sich Online
Social Networks (OSN) groBter Beliebtheit — allen
voran Facebook mit einer Nutzeranzahl von welt-
weit circa einer Milliarde, davon fast 25 Millionen
allein in Deutschland [Allfacebook.de 2013]. Die
Betreiber dieses sozialen Netzwerks wissen um ihre
machtvolle Position: ,Facebook ist ein authenti-
scher Teil des Lebens unserer Nutzer” war noch vor
kurzem auf deren Internetseite zu lesen [Morcinek
2012]. Fiir viele Nutzer sind OSN und insbesondere
Facebook in der Tat nicht mehr wegzudenken. So
dient es in erster Linie dazu, zahlreiche personliche
Daten zu veroffentlichen, Statusmeldungen zu pos-
ten oder integrierte Apps zu nutzen. Derartige OSN
werden aber auch genutzt, um iiber das Leben von
Freunden auf dem Laufenden zu bleiben. Das Er-
gebnis: Wenn Millionen von Menschen in OSN viele
Daten Uber sich preisgeben, sind dort umfangreiche
Datenschatze zu vermuten, die — wenn ein Nutzer
zustimmt — in vielerlei Hinsicht auch fiir Finanz-
dienstleister interessant sein konnen.

Gerade fiir die junge Generation (den so genann-
ten ,Digital Natives”) aber auch fiir die Uber-
60-Jahrigen (,Silver Surfer”) werden OSN immer
mehr zum wichtigen Bestandteil ihrer Lebens- und
Erlebniswelt [Absatzwirtschaft 2011]. Das erstge-
nannte Marktsegment ist dabei durch traditionelle
Konzepte der Kundenansprache und Beratung fiir

Finanzdienstleister i. d. R. schwer erreichbar. Das
Marktsegment der Uber-60-J3hrigen ist wegen ih-
res Vermogens besonders attraktiv. In beiden Féllen
gewinnen OSN daher als neuer Kontakt- und Ver-
triebskanal stark an Bedeutung.

Dementsprechend ergibt sich eine Reihe interes-
santer Fragestellungen: Welche Daten {iber Kunden
konnen nach deren Autorisierung heutzutage in
OSN wie Facebook tiberhaupt gewonnen werden?
Welche Vorteile und Probleme gehen damit einher?
Sind Kunden fiir Produktangebote affin, die in OSN
platziert werden? Welche konkreten Szenarien sind
fir Finanzdienstleister denkbar, um OSN als neuen
Kontakt- und Vertriebskanal zu nutzen?

Zu diesen Fragen will der Beitrag einige Antworten
liefern. Dazu wird zunéchst auf den so genannten
ROPO-Effekt im Multikanalmanagement einge-
gangen, bevor ein Uberblick zu den Nutzerdaten
in OSN und hier speziell Facebook gegeben wird.
Eine Umfrage unter Facebook-Nutzern verdeutlicht
deren Einstellung zur Nutzung dieser Daten und
welche Vorteile sowie Probleme damit einhergehen
konnen. AnschlieBend veranschaulichen mehrere
Einsatzszenarien fiir Finanzdienstleister praktische
Umsetzungsmaglichkeiten einer kundenindividu-
ellen Ansprache in OSN. Da auch ethische sowie
rechtliche Aspekte jedenfalls zu beachten sind,
wird die Thematik auch diesbeziiglich kritisch be-
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Abbildung 1:
Neugeschaft der
Deutschen Bank
in 2009
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leuchtet. AbschlieBend liefert das Fazit einen Uber-
blick tiber die gewonnenen Erkenntnisse.

2 Der ROPO-Effekt
management

Bereits seit Langerem versuchen Unternehmen
(potenzielle) Kunden genau dort abzuholen, wo sie
nur noch wenige Klicks vom Produktkauf entfernt
sind — im Internet. Hier werden Fragen unkompli-
ziert ,gegoogelt”, Informationen und Meinungen
in Foren oder bei OSN eingeholt und Produkte auf
Vergleichsportalen bewertet. Da in Deutschland
inzwischen 85 % der Bevélkerung das Internet
nutzen [Eurostat 2013], verwundert es nicht, dass
diese Entwicklung u. a. ein spezielles Kaufverhal-
ten hervorgerufen hat — den so genannten ROPO-
Effekt (Research Online, Purchase Offline). Dieser
beschreibt vereinfacht das Verhalten, wenn ein
,Konsument [sich] zundchst im Internet informiert,
um dann stationar — also vor Ort bspw. in einer Fili-
ale — zu kaufen” [Google 2011, S. 4]. Griinde dafiir
sind die verbesserten und unkomplizierten Mdg-
lichkeiten der Recherche und des Produktvergleichs
im Internet. Diese Verhaltensveranderung zeigt sich
auch im Finanzdienstleistungssektor. Eine Studie,
die das Online-, Informations- und Abschlussver-

im Multikanal-

halten bei Finanzprodukten analysierte, forderte
mit Fokus auf die Deutsche Bank Folgendes zutage
[Meyer 2010]:

Fir den Anteil online abgeschlossener Vertrage bei
vorheriger Information im Internet weist die Studie

mit nur 10,8 % des Neukundengeschafts in 2009
einen (noch) relativ geringen Wert aus. Betrach-
tet man jedoch den Anteil der ROPO-Kunden mit
48,6 % (vgl. Abbildung 1), zeigt sich, dass die In-
vestitionen in Online-Kanéle durchaus sinnvoll sind
[Meyer 2010, S. 9].

Den groBten ROPO-Effekt besitzen dabei Produkte
wie Sparprodukte, Bausparvertrage und Finanzie-
rungen. Dagegen werden Online-Abschliisse (noch)
von einfacheren Produkten wie dem Tagesgeldkon-
to dominiert [Meyer 2010, S. 20]. Beim Vergleich
der Altersgruppen 16-39 Jahre, 40-59 Jahre und
> 60 Jahre ist (wie vermutet) festzustellen, dass
L Silver Surfer” (> 60 Jahren) mit 54,3 % einen
noch groBeren ROPO-Anteil besitzen als die jiin-
gere Generation [Meyer 2010, S. 28]. Ahnliche Zu-
sammenhange und speziell auch der ROPO-Effekt
lassen sich ebenso fiir das Versicherungsgeschéft
aufzeigen.

Die Resultate der Studie verdeutlichten schon 2009
die Bedeutung und den Nutzen der Online-Kanale
im Multikanalvertrieb von Finanzdienstleistern —
und dies diirfte sich seitdem noch verstarkt haben.
,Online-Verkaufe sollten daher nicht die einzige
BewertungsgroBe fiir das Online-Marketing dar-
stellen” [Google 2011, S. 2], sondern auch die po-
sitiven Auswirkungen auf das stationére Geschaft
sind zu beriicksichtigen. Wenn aber Online-Kanale
insgesamt an Relevanz gewinnen und OSN bereits
heute intensiv zur Informationsrecherche verwen-
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det werden (bspw. hatte Facebook schon in 2011
mehr Klicks als Google), dann kommt den OSN zu-
kiinftig eine besondere Bedeutung zu.

Einige Finanzdienstleister haben die Chance, po-
tenzielle Kunden aber auch Bestandskunden in
OSN auf sich als Unternehmen oder direkt auf ei-
gene Produkte aufmerksam zu machen, bereits fiir
sich entdeckt. Eine Facebook-Prasenz in Form einer
Unternehmensseite, auf der Nutzer Neuigkeiten er-
fahren oder Fragen unkompliziert stellen kénnen,
ist dabei die einfachste Form. Die neuseelandische
ASB Bank erdffnete vor einiger Zeit gar eine virtu-
elle Filiale in Facebook [ASB Bank o. J.]. Auch Face-
book-Advertising setzen Finanzdienstleister bereits
fir unterschiedliche Zwecke ein (vgl. Abbildung 2).
Daneben zeigen auch nicht-finanzproduktrelevante
Angebote wie der so genannte ,Gothaer Krimi"
(dessen Angebot fiir den Versicherer durchaus auch
mit Risiken behaftet war), dass es darum geht, mit
den (potenziellen) Kunden laufend in Kontakt zu
bleiben, um die Sichtbarkeit des Unternehmens
und der Produkte zu erhohen [Gothaer Versiche-
rung 2012]. Welche weiteren Vorteile derartige
Facebook-Apps Unternehmen bieten, wird spater
ausflhrlich erlautert.

3 Kundendaten in Online Social Net-
works

OSN wie Facebook bieten Unternehmen mehrere
Maglichkeiten, Kunden individuell anzusprechen.

Wohl am bekanntesten sind die so genannten
Fan- und Unternehmensseiten, die Nutzer uber
den , Gefallt mir”-Button ,liken” kénnen. Dement-
sprechend erhalten die Unternehmen Auswertun-
gen beispielsweise Uber die Alters-, Geschlech-
ter- oder Ortsverteilung dieser Nutzer und kdnnen
daran die Kundenansprache auf ihrer jeweiligen
Fanseite ausrichten. Auch hier ist die Autorisierung
des Nutzers notwendig (bspw. mit Hilfe der so ge-
nannten 2-Klick-Losung; vgl. Datenschutz [2013]).
Eine weitere Moglichkeit ist das oben genannte Fa-
cebook-Advertising, vergleichbar mit Adwords von
Google. Hier kénnen Filter gesetzt werden, welche
Kriterien — beispielsweise Alter oder Geschlecht
aber auch Interessen und Ausbildung — ein Nutzer
erfiillen muss, damit ihm z. B. eine Produktwerbung
angezeigt wird. Relativ neu ist die sogenannte
Instant Personalization. Dabei erhalten exklusive
Partner von Facebook Zugriff auf 6ffentliche Nut-
zerdaten, um ihre Webseite bei einem Besuch des
Nutzers fiir eine individuelle Ansprache zu persona-
lisieren. Kritisch zu sehen ist dabei, dass Facebook
viele Daten standardmaBig auf offentlich setzt und
damit die ,Zustimmung” des Nutzers fiir Instant
Personalization implizit unterstellt.

3.1 Open Graph-Apps und der Zugriff auf
Nutzerdaten

Facebook bietet daneben Unternehmen auch die
Mdglichkeit, den Nutzern Open Graph-Apps zur
Verfligung zu stellen. Der grundsatzliche Gedanke
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Abbildung 3:
Ablauf bei einer
Open Graph-
App [Facebook
2013e]
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ist dabei eine starke Personalisierung der Nutzer-
interaktion fiir eine gezielte Ansprache und ein so-
ziales Interneterlebnis. Falls der Nutzer hier explizit
zustimmt, autorisiert er derartige Apps, auf seine
Daten fiir die Personalisierung zuzugreifen. Auch
die Gefallt mir-Angaben eines Nutzers lassen sich
mit Open Graph um einiges detaillierter bestim-
men. Unternehmen kénnen daraus Schliisse ziehen,
welche Produkte ein Nutzer respektive (potenziel-
ler) Kunde aufgrund seiner (personlichen) Daten im
Moment bendtigen konnte.

Was ist Open Graph genau? Das Protokoll ermdg-
licht grundsétzlich Unternehmen, ihre Webseiten
sowie Apps in Facebook zu integrieren, so dass sie
.Teil des sozialen Lebens” werden. Dabei kénnen
Aktionen eines Nutzers gepostet und aggregiert
werden [Facebook 2013g]. Open Graph setzt vor-
aus, dass die zur Nutzung notwendigen Daten in
<meta> Tags gespeichert sind. Diese sind u. a. ID,
Typ, Titel und die URL einer Anwendung. Palme
[2011] liefert dazu eine ausfiihrliche Beschreibung.

Den Ablauf bei einer Open Graph-App verdeutlicht

folgendes Bild.

1. Der Nutzer flihrt eine Aktion in der Open
Graph-App aus — Er sieht sich beispielsweise
ein Werbevideo fiir ein Produkt eines Unter-
nehmens an.

2. Die App sendet nun mittels der Open Graph
API eine Mitteilung an Facebook und postet so
u. a. eine Statusmeldung auf die Profilseite des

Nutzers, dass sich dieser das entsprechende
Video angesehen hat.

3. Facebook kann daraufhin bei der Open Graph-
Webseite die <meta> Tags abfragen und ver-
bindet sie mit dem Nutzer.

Durch die Nutzung von Open Graph-Apps ergeben

sich verschiedene Mdglichkeiten, die im Weiteren

naher beschrieben sind.

Hohere Verbreitung von Apps durch Open
Graph

Mit Open Graph wird es méglich, die Interaktionen
eines Nutzers mit der App — vorausgesetzt dessen
Autorisierung liegt vor — in den Newsfeed, Ticker
oder die Timeline einzutragen. Diese Eintragungen
erfolgen im Namen des Nutzers, was diesen mehr
Authentizitat verleiht und den Werbecharakter
mindert.

Die Bedeutung ldsst sich leicht verdeutlichen:
Facebook-Nutzer besitzen im Schnitt 190 Freunde
[Backstrom 2011], die ihren Newsfeed und entspre-
chende Meldungen empfangen. Postet nun eine
App die Interaktionen eines Nutzers, so werden
durchschnittlich ca. 190 Personen erreicht. Zudem
konnen diese Nutzer die Aktion durch , Gefallt mir”
weiterempfehlen. Bei einer geschatzten Weiter-
empfehlungsrate von nur 3 % (d. h. 190 Personen *
3 % = ca. 6 Personen), steigt die insgesamte Reich-
weite auf iber 1.300 Personen (jede der 6 Personen
kontaktiert wiederum zusatzlich 190 Personen; vgl.
dazu auch Palme [2011, S. 116]) Von diesen Per-
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Abbildung 4:
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sonen verwendet aufgrund der Empfehlung wieder
ein Teil die App selbst, was die Anzahl erreichter
Personen vervielfacht. Das OSN und damit die
Open Graph App kann seine Wirkung im Sinne der
Weiterempfehlungs- und Referenzeffekte voll ent-
falten.

Dies bietet aus Unternehmenssicht zwei Vorteile:
Erstens erféhrt die Open Graph-App eine starke
Verbreitung (direkte Kundenansprache) mit hohen
Nutzerzahlen. Zweitens kommt dies der Marke zu-
gute, denn wird — wie am Beispiel der App Deut-
sche Bank One Logo Contest [Deutsche Bank AG
2012] - der Finanzdienstleister im Namen der App
verankert, zeigt er Prasenz und bleibt im Gedacht-
nis der Nutzer.

Zugriffsmoglichkeiten auf Nutzerdaten

Eine andere Neuerung betrifft die erweiterten Zu-
griffsmoglichkeiten auf Nutzerdaten mit Hilfe von
Open Graph-Apps. Hier ist jedoch zunachst eine Au-
torisierung notwendig, die der Nutzer beim Aufruf
der App erteilen muss. Dabei hat das Unternehmen
jedenfalls fiir volle Transparenz zu sorgen, auf wel-
che Daten es zugreifen will, damit der Nutzer dari-
ber bewusst entscheiden kann.

Wenn der Nutzer die App erstmalig aufruft und
gleichzeitig bei Facebook eingeloggt ist, wird zu-
nachst Gberpriift, ob bereits ein access token vor-

liegt, der Nutzer also die App bereits autorisiert hat
[Facebook 2013a]. Ist dies nicht der Fall, folgt im
nachsten Schritt die Autorisierung. Deren Link und
Erscheinungshild konnen benutzerdefiniert einge-
stellt werden [Facebook 2013f]. Neben der visu-
ellen Darstellung, bei der Logo, Beschreibung der
App, AGBs und Datenschutzrichtlinien angegeben
werden sollten, sind auch einige fiir den Datenzu-
griff entscheidende Parameter zu wahlen bzw. zu
bestatigen.

Ein verpflichtender Parameter ist redirect_uri, der
die Zielseite angibt, auf die der Nutzer nach Besta-
tigung der Autorisierung weitergeleitet wird [Face-
book 2013f]. Optional dagegen ist der Parameter
scope, der die Berechtigungen und den Zugriffs-
umfang fiir die App regelt. Hierbei muss beachtet
werden, dass eine Anwendung im Falle der Autori-
sierung grundsatzlich neben der Freundesliste und
den Basisdaten — ID, Name, Profilbild, Geschlecht
und eingestellte Sprache — auch Zugriff auf alle 6f-
fentlichen Angaben eines Nutzers erhalt [Facebook
2013h]. Dies ist durchaus problematisch, da in Fa-
cebook ein GroBteil aller Profilangaben standard-
maBig auf offentlich gesetzt ist. Ebenso kritisch
ist, dass der Nutzer wie in Abbildung 4 dargestellt
neben eigenen Daten, gegebenenfalls auch samtli-
che Daten seiner Freunde freigibt, sollten diese die
Funktion nicht ausdriicklich — entgegen der Stan-
dardeinstellung — deaktiviert haben.



Heinrich / Thalmair | Seite 54 - BIT 2/ 2013

Daneben werden die Berechtigungen fiir die App
selbst gesetzt. Beispielsweise konnen mit pub-
lish_actions die Aktionen des Nutzers in der App
auf seiner Pinnwand eingetragen werden. Zudem
kann der vergebene access token gespeichert wer-
den. Auch dies ist dem Nutzer transparent zu ma-
chen, da dann eine erneute Autorisierung bei einem
zukiinftigen Aufruf der App nicht mehr notwendig
ist. Der Token wird zwar nach einiger Zeit oder bei
Passwortwechsel ungiiltig, erneuert sich jedoch
bei erneuter App-Nutzung automatisch, solange
die Autorisierung aktiv ist [Facebook 2013a]. Das
heiBt, die einmal autorisierten Nutzerdaten kénnen
durch die Open Graph API {iber einen Link abge-
fragt und mittels JavaScript wiederholt ausgelesen
werden, was i. d. R. einen langerfristigen Zugriff
ermdglicht [Facebook 2013d]. Auch dies ist dem
Nutzer transparent darzustellen.

3.2 Bedeutung der Open Graph-Apps

Bevor auf die Nutzereinstellungen und die recht-
lichen bzw. ethischen Aspekte des Zugriffs auf
Nutzerdaten eingegangen wird (vgl. hierzu auch
den Fall der Schufa [Heise 2012]), stellt sich die
Frage, welche Bedeutung die autorisierten Daten
fir Unternehmen und speziell fir Finanzdienstleis-
ter (iberhaupt besitzen. Konkret bedeutet dies, ob
sich auf potenzielle Bediirfnisse der Nutzer mittel-
bar oder unmittelbar schlieBen Iasst. Zur weiteren
Erlduterung sind die Nutzerdaten in vier Gruppen
unterteilt:

Gruppe 1 - hohe Bedeutung, leichte Interpre-
tierbarkeit, geringe Fehlerquote: Geburtstag,
Ausbildung, E-Mail, Wohnort, Familie, Beziehungs-
status

Angaben dieser Gruppe konnen helfen, die im
Unternehmen ohnehin vorhandenen Daten von
Bestandskunden zu erganzen bzw. insbesondere
zu aktualisieren, da die Daten von den Nutzern in
OSN i. d. R. aktuell gehalten werden. Ferner konnen
sie fiir die Unterbreitung von Produktangeboten —
auch an Neukunden — Verwendung finden. Die hier
hinterlegten Daten sind leicht zu interpretieren und

besitzen haufig eine geringe Fehlerquote, schon
allein durch die begrenzte, vorgegebene Auswahl
fir Eintrage in bestimmte Datenfelder (bspw. Aus-
bildung). Die Daten lassen grundsatzliche Rick-
schliisse diber den Produktbedarf eines Nutzers zu,
beispielsweise in Abhangigkeit seines Alters oder
seiner Ausbildung sowohl fiir sich als auch fiir seine
Familie. Ebenfalls zeigt der Wohnort, welcher Bera-
ter fiir einen Neukunden zustandig ware.

Gruppe 2 - groBe Bedeutung, bedingte Inter-
pretierbarkeit, mogliche Fehler: Aktivitaten,
Likes, Interessen, Arbeitsplatz, Statusmeldungen,
Nachrichten, Abonnements, Gruppen

Anhand der Daten dieser Gruppe lasst sich der Fi-
nanzproduktbedarf mittelbar bestimmen, Nutzer
zu verschiedenen konkreten Zielgruppen zuordnen
und damit Kundentypisierungen nach unterschied-
lichen Kriterien vornehmen. Jedoch liegen die Da-
ten dieser Gruppe meist unstrukturiert in Textform
vor, was die direkte Interpretierbarkeit verringert.
Das heiBt, eine automatisierte Auswertung (bspw.
selbst mit Hilfe von Textmining-Verfahren) kann
problematisch sein, da Schliisselworter falsch inter-
pretiert werden kénnen. Dies kann zu Fehlern in der
Einschatzung eines Nutzers fihren.

Gruppe 3 — mittlere Bedeutung: Check-ins,
Newsfeed, Fragen, Fotos, Videos

Diese Daten besitzen nur eine mittlere Bedeutung
oder erfordern deutlich mehr Aufwand bei der Ana-
lyse. So lassen Fotos und Videos zwar auf Interes-
sen schlieBen, jedoch ware dafiir eine automatisier-
te Auswertung schwierig und damit auf Einzelfalle
begrenzt. Der Newsfeed schlieBt auch Meldungen
aller Freunde mit ein und wiirde daher die Aus-
wertung verfalschen. Ahnliches gilt fiir Fragen und
Check-ins.

Gruppe 4 - geringe Bedeutung: Uber mich,
Notizen, Events, besondere Freundeslisten, Freund-
schaftsanfragen, Online-Status User/Freunde, Web-
seite, Heimatstadt usw.
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Abbildung 5:
Veroffentlichte
Profildaten nach
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Haufigkeit
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Die letzte Gruppe liefert nur bedingt bis keinerlei
verwertbare Aussagen. Wahrend besondere Freun-
deslisten, Freundschaftsanfragen oder Online-Sta-
tus keine Riickschliisse im engeren Sinn zulassen,
sagen ,Uber mich”, die Blogfunktion ,Notizen"
oder die Webseite zwar grundsatzlich etwas Uber
den Nutzer aus, jedoch werden sie nur selten ge-
pflegt. Auch Events und Heimatstadt sind nur be-
dingt geeignet.

4 Ansprache in Online Social Networks -
Erhebung von Nutzereinstellungen

Um das Potenzial einer Kundenansprache in OSN zu
ermitteln, wurden 310 Facebook-Nutzer uber ihre
entsprechenden Einstellungen befragt. Der Fokus
lag dabei zunachst auf den 14- bis 34-Jahrigen, da
ein GroBteil der Facebook-Nutzer (69 % in Deutsch-
land It. Roth [2012]) genau dieser Altersklasse
entspricht. Die Befragung wurde in zwei Teilberei-
che gegliedert. Im ersten Teil wurden Fragen zur
Facebook-Nutzung und der Pflege von Profildaten
gestellt. Ziel war dabei u. a. festzustellen, wie die
Nutzer sich in OSN prasentieren und auch, wie sie
mit dem Thema Datenschutz umgehen. Diese Fra-
ge ist von zentraler Bedeutung fiir den Erfolg und
die Probleme einer Kundenansprache. Der zweite
Teil beinhaltete Fragen zu konkreten Einstellungen
gegeniiber einer Kundenansprache, inshesondere
falls diese zielgruppenspezifisch auf personlichen
Daten basiert. Hier lag der Fokus auf der Reak-

tion des Nutzers auf individuelle Werbung, wie da-
bei die Verwendung der Profildaten aufgenommen
wird und ob sich diese Verwendung als Risiko fiir
die Kaufentscheidung darstellen wiirde. Dies ist
von enormer Relevanz, da kein Finanzdienstleister
bereit sein wird, das Risiko eines Imageschadens in
Kauf zu nehmen. Um den ROPO-Effekt zu beriick-
sichtigen, wurde zusatzlich ermittelt, ob bei Ableh-
nung eines direkten Online-Kaufs gegebenenfalls
der stationare Kauf in Frage kommt.

Analyse und Interpretation der Ergebnisse

Beginnend mit den verdffentlichten Profildaten
ergab sich, dass ein GroBteil der Befragten zahl-
reiche personliche Daten in Facebook Uber sich
preisgibt (vgl. Abbildung 5). Zu tber 75 % geben
die befragten Facebook-Nutzer Daten wie Geburts-
tag, Likes oder die Mitgliedschaft in Gruppen an.
In etwa gleich viele Befragte nutzen Nachrichten
(Gruppe 2). Ausbildung, Arbeitsplatz, Statusmel-
dungen oder Wohnort veréffentlichen circa 60 %,
wahrend immer noch 54 % iiber Aktivitdten sowie
Interessen und 52 % (iber Familienmitglieder Da-
ten offenlegen. Dariiber hinaus geben 37,1 % ih-
ren Beziehungsstatus und immerhin noch 10,6 %
Angaben iiber Abonnements von Profilen preis. Ins-
gesamt verdffentlichen somit mehr als 50 % aller
Befragten mit elf Angaben einen GroBteil der Daten
der obigen Gruppen 1 und 2. Besonders hoch ist
die Anzahl veroffentlichter Profilangaben bei den-
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jenigen 25 % der Nutzer, die heute schon intensiv
Facebook-Apps verwenden. Generell verdeutlicht
allein schon diese Befragung, dass viele relevante
Daten in OSN vorhanden sind und zeigt ferner — vo-
rausgesetzt der Autorisierung der Nutzer — das gro-
Be Potenzial fiir eine nutzerindividuelle Ansprache.

Wer viel (iber sich in OSN hinterlegt, aktualisiert
diese Angaben auch ofter. Auch diese Aussage
konnte bekraftigt werden. Dies ist vor allem des-
halb relevant, da Daten zu einer Person wenig
niitzen — ja sogar schaden konnen —, wenn diese
bereits veraltet sind. Werden namlich veraltete Da-
ten verwendet, kann dies beispielsweise zu wenig
erfolgreichen Produktkampagnen fiihren.

Daneben sind auch die Ergebnisse beziiglich der
Nutzereinstellungen zur Kundenansprache zu dis-
kutieren: Da Werbung allgemein (z. B. per E-Mail)
haufig als storend empfunden wird, wurde hier
eingangs nach einer individuellen Ansprache ge-
fragt. Es zeigte sich, dass immerhin 41 % der Be-
fragten storende unspezifische Werbung gegen
eine seltenere, dafiir aber individuelle Ansprache
stark praferieren wiirden. Mehr als die Hafte davon
wirden sogar personliche Daten unmittelbar zur
Verfligung stellen, um die Relevanz der Ansprache
und der Produktangebote zu erhdhen. Dies mag im
ersten Moment iberraschend wirken. Denkt man
jedoch daran, wie ,bewusst freiziigig” viele der
jungen Generation mit ihren Daten in OSN umge-
hen oder wie schnell beispielsweise installierten
Smartphone-Apps Zugriffsherechtigungen auf die
eigenen Telefonanrufe, das Adressbuch und die E-
Mail-Nachrichten vergeben werden, so ist das Er-
gebnis leicht nachzuvollziehen. Desweiteren wurde
gefragt, ob die Kunden bei einer individuellen Wer-
bung einen Zusammenhang zu den eigenen Profil-
daten sehen wiirden und ob dies ihr Kaufverhalten
beeinflussen wiirde. Nur die Halfte der Befragten
bejahten diesen Zusammenhang zu den eigenen
Profildaten, aber immerhin wiederum die Halfte
davon wiirden dennoch das Produkt bei Eignung
kaufen. Damit liegt die Kaufbereitschaft dieser
Kunden weit héher — trotz vermuteter Nutzung der

Profildaten — als bei einer allgemeinen, nicht-indi-
viduellen Kundenansprache. Begriinden lieBe sich
dies durch die Gewdéhnung der Kunden an &hnliche
Ansprachen beispielsweise von Unternehmen wie
Amazon.

Mit Fokus auf die angebotenen Produkte lieB sich
feststellen, dass ca. 75 % der Teilnehmer (einfache
sowie komplexe) Finanzprodukte fiir einen Online-
Kauf kategorisch ausschlieBen, wenn sie von einem
unbekannten Unternehmen beworben werden. Der
Rest wiirde sich zumindest die Werbung ansehen,
jedoch nur in sehr wenigen Fallen bei Eignung
wirklich zugreifen. Handelt es sich dagegen um ein
bekanntes Unternehmen (starke Marke, hohes Re-
nommee), so ergibt sich folgendes Bild: Immerhin
ca. 87 % der Teilnehmer wiirden sich bei einem be-
kannten Unternehmen die Werbung ansehen und
sogar bei einem passenden Angebot deutlich eher
online abschlieBen. Daher ware gerade fiir marken-
starke Finanzdienstleister eine individuelle Kun-
denansprache in OSN bestens geeignet. Auch eine
bereits bestehende Kundenbeziehung (Bestands-
kunden) ist vorteilhaft, da sich etwa 48 % der Be-
fragten in ihrer Kaufbereitschaft davon positiv be-
einflussen lassen. Weitere ca. 43 % wiirden sich bei
einer bestehenden Kundenbeziehung abhangig von
den bisherigen (positiven oder negativen) Erfah-
rungen mit dem Unternehmen entscheiden. Inso-
fern wird eine individuelle Werbung auch bei einer
bereits bestehenden Kundenbeziehung stark be-
achtet und fiihrt zu einer hoheren Kaufbereitschaft.
Beide Auswertungen zeigen deutlich, dass eine in-
dividuelle Kundenansprache fiir Finanzdienstleister
erfolgversprechend ist — insbesondere dann, wenn
die Unternehmen eine hohe Bekanntheit aufweisen
(und demnach in der Wahrnehmung vertrauens-
wiirdig sind) oder eine Kundenbeziehung mit posi-
tiven Erfahrungen bereits existiert.

Neben einem direkten Online-Kauf kénnte auch
die initiale Information (potenzieller) Kunden Gber
neue, interessante Produkte ein Ziel der Kundenan-
sprache sein. Daher ist nicht nur die Online-Kauf-
bereitschaft zu beachten, sondern auch maogliche
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Auswirkungen auf das Offline-Geschaft sind zu
berlicksichtigen. Dafiir wurde der Anteil derjenigen
Teilnehmer bestimmt, die online nicht kaufen wiir-
den, sich aber trotzdem (ber das Produkt informie-
ren, um es offline bei Eignung abzuschlieBen. Bei
einem bekannten Unternehmen wiirden sich etwa
66 % abhangig vom Produkt und etwa 25 % der
Befragten in jedem Fall offline weiter informieren,
um das Finanzprodukt offline abschlieBen. Bei ei-
nem unbekannten Unternehmen fallen die einzel-
nen Prozentsatze — analog wie oben — weit gerin-
ger aus. Ahnliche Ergebnisse liefert die Auswertung
fir den Fall einer bestehenden Kundenbeziehung.
In diesen Féllen beruht die Produktabhangigkeit
einer weiteren Offline-Informationsrecherche bzw.
eines -Abschlusses in erster Linie auf der Komple-
xitdt und Bedeutung des Produktes, die mit dem
erhohten Aufwand fiir Zeit und Weg bei einem Be-
such des stationaren Vertriebs abgewogen werden.

Die Umfrageergebnisse verdeutlichen, dass sich
die Nutzereinstellungen wesentlich positiver fiir
eine individuelle Ansprache und die resultierende
Kaufbereitschaft darstellen, als zun&chst vermu-
tet. Selbst wenn dafiir eigene Daten zur Verfiigung
gestellt werden, die Riickschliisse auf die Situati-
on und die Interessen der Person zulassen. Haben
Nutzer eine hohe Online-Kaufaffinitat, sehen sie
haufig keinen direkten Zusammenhang zwischen
einer Kundenansprache und ihren Profildaten. Der
groBte Erfolg solcher Konzepte ist fiir bekannte Un-
ternehmen sowie bei einer bestehenden Kunden-
beziehung mit bisherigen, positiven Erfahrungen
anzunehmen, da hier die groBte Online-Kaufbereit-
schaft vorherrscht. Sollten Kunden den Online-Kauf
dennoch ablehnen, wiirde sich hier ein GroBteil
trotzdem zumindest offline weiter informieren oder
das Produkt bei Eignung offline abzuschlieBen.

5 Zukiinftige Szenarien fiir die Finanz-
branche

In diesem Abschnitt wird veranschaulicht, welchen
Nutzen Finanzdienstleister aus den Ergebnissen der
Umfrage ziehen konnen. Dazu werden im Weiteren
finf Szenarien diskutiert.

Kundentypisierung

Bereits seit Langem unterstiitzen Ansatze zur Kun-
dentypisierung bei der Zuordnung von Kunden zu
Zielgruppen und Segmenten. Durch zusétzliche Da-
ten aus OSN lieBe sich die bisherige Typisierung er-
weitern, verfeinern und eine bessere Produktindivi-
dualisierung vornehmen. Neckel [2012] umschreibt
die Situation mit folgender Aussage: ,Banks tend
to be rich in data and poor in information”. So ist
es aufgrund des Alters, der Aushildung, des Berufs
des Kunden etc. sowie seinen Interessen und Aktivi-
taten durchaus maglich, ihn besser als Finanz-Eta-
blierer (starker Finanzfokus bzw. -bedarf), Smart-
Shopper (starker Transaktions- und Kontonutzer)
oder Loyalist einzuordnen, wie es eine beispielhafte
Typisierung vorschlagt (vgl. Widhalm [2010]). Hier
ist es gerade in Zeiten eines harten Wettbewerbs
um die wertvollen Kunden notwendig, deren Be-
diirfnisse zu kennen. Besonders wichtig dabei ist
auch die Frage, wann ein Kunde etwas bendétigt
(vgl. Abbildung 6).

Ziel der Kundenansprache sollte daher sein, den
Kunden zu den richtigen Zeitpunkten in seinem Le-
ben (&hnlich dem Timeline-Konzept in Facebook) zu
kontaktieren, um zielgerichtet geeignete Produkte
und Leistungen anzubieten. Dank aktueller Daten
in OSN konnten dem Nutzer so passende Finanz-
produkte — was er bendtigt und wann er es bend-
tigt — angeboten werden.

Produktkampagnen als Massenansprache

Ein unmittelbar einleuchtendes Szenario ist die
weitestgehend automatisierte Unterbreitung von
Produktangeboten an eine groBe Anzahl von Nut-
zern in OSN. Dies kann unabhangig davon erfol-
gen, ob der Nutzer bereits Kunde ist oder nicht.
Um Streuverluste bei derartigen Kampagnen zu
reduzieren, kénnten bestimmte vom Nutzer auto-
risierte Daten herangezogen werden, um den po-
tenziellen Bedarf an Finanzprodukten abzuleiten.
Besonders gut eignen sich dabei die strukturierten
Daten der vorgestellten Gruppe 1, da diese mit
einfachen Analysen ausgewertet werden konnen.
Ist eine Bedingung zum Analysezeitpunkt erfiillt —
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Abbildung 6:
Bedirfnisse
und Ereignisse
orientiert am
Kundenlebens-
zyklus
[Heinrich 2002]
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beispielsweise falls ein Nutzer heiratet oder er die
Hochschulaushildung abschlieBt — wird er online
kontaktiert (oder in der Folge sogar durch seinen
Berater) und Uber relevante Finanzprodukte infor-
miert. Das konnte beispielsweise eine Kombi-Kran-
kenversicherung fiir Ehepaare sein, das kostenlose
Girokonto bei Studienbeginn, ein Bausparvertrag
nach dem Studienabschluss oder eine Berufsunfa-
higkeitsversicherung beim Start in das Berufsleben.
Weitere (unstrukturierte) Daten insbesondere der
Gruppe 2 sind ebenfalls relevant, bediirfen jedoch
bspw. einer Textmining-Analyse, um automatisiert
eingehen zu kénnen. Erste Ansatze existieren hier
bereits. Jedoch sind gerade fiir eine automatisier-
te Analyse noch Probleme zu l6sen, wie bspw. die
Erkennung einer positiven oder negativen Konnota-
tion, die mit den (z. B. auf der Pinnwand) verwende-
ten Begriffen verbunden ist. Die Formulierung der
Kampagne ist dabei wegen der Massenansprache
maglichst allgemein zu halten, was jedoch auch
den Nachteil der geringeren Individualisierung (sie-
he oben) besitzt.

Gezielte Kundenansprache

Bei der gezielten Kundenansprache sollen Nutzer
sehr individuell erreicht werden. Wichtig sind daher
vor allem Likes, Aktivitaten, Hobbys, Statusmeldun-
gen, Nachrichten und Interessen, d. h. vor allem Da-

ten der Gruppe 2. So kénnte ein Finanzdienstleister
ein individuell auf eine spezielle Interessensgruppe
zugeschnittenes Produkt in einer Sonderaktion mit
einem Kooperationspartner bewerben. Aktuelle
Beispiele fiir solche Produkte waren die spezielle
Unfallversicherung fiir alpinistische Aktivitaten in
Kooperation mit dem Deutschen Alpenverein e.V.
[0.)] oder das FC Bayern Banking der HypoVer-
einsbank [o. J.]. Aber auch die Karriereberatung fiir
Studierende und Hochschulabsolventen, welche
die Finanzberatung MLP anbietet [o. )], mag hier
als Beispiel dienen. Derartige Angebote konnen
zukiinftig aufgrund der Daten der Gruppe 2 sehr
fokussiert unterbreitet werden. Wichtig ist dabei,
die Definition der Art und Anzahl der Schliissel-
worter bzw. der zusammengesetzten Terme, die es
erlauben, Nutzer des OSN fiir die Durchfiihrung der
Ansprache zielgerichtet zu identifizieren. Sie mis-
sen so definiert sein, dass bei einer Auswertung
der Daten der Gruppe 2 die Fehler 1. und 2. Art,
d. h. fehlerhafte aber auch unterlassene Anspra-
chen, minimiert werden. Fiir den alpinistischen
Versicherungsschutz konnten derartige Begriffe
beispielsweise , Skifahren”, ,Wandern” und , Berg-
steigen” mit einer positiv unterlegten Konnotation
sein. Nattirlich kdnnte das Spektrum auch breiter
gefasst sein und zusatzlich ,Alpen”, ,Bergsport”
oder weitere Begriffe einschlieBen. Fiir die Auswer-
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tung der Daten der Gruppe 2 sind primar Verfah-
ren des Textmining anzuwenden. Ziel ist es dabei
im Speziellen, die dadurch gewonnene Einordnung
aus dem OSN mit den vorhandenen Kundendaten
im Unternehmen zu kombinieren. Dieser Schritt ist
im Vergleich zur oben diskutierten Massenanspra-
che aufwandiger, jedoch kann dadurch das Produkt
wesentlich individueller und zielgerichteter unter-
breitet werden. Aufgrund der hohen Individualisie-
rung gilt es jedenfalls die Angste und Sorgen der
Kunden bzgl. des glasernen Konsumenten ernsthaft
zu berlicksichtigen, wie die Reaktionen auf die
jlingsten Versuche der Schufa zeigen, Informatio-
nen aus OSN nicht-autorisiert zu verwenden [Heise
2012].

Nutzung des ROPO-Effekts

Ein weitergehendes Szenario zielt nicht nur auf die
Ansprache von Bestandskunden in OSN ab, son-
dern umfasst die Integration von Online- und Off-
line-Vertriebskanalen. Konkret heiBt dies zunachst,
die vom Nutzer autorisierten Daten im OSN mit den
vorhandenen Kundendaten bspw. aus dem statio-
naren Vertrieb zu kombinieren, um den potenziel-
len Bedarf an Finanzprodukten besser analysieren
zu konnen. So kann auch die Produkthistorie von
Kunden analysiert und auf die Zusammenhénge
zwischen Profildaten (Interessen, Ereignisse, Aktivi-
taten etc.) und Produktbedarf geschlossen werden.
Auch konnte damit gepriift werden, ob relevante
Anderungen — beispielsweise Beruf, Beziehungs-
status oder Ausbildung — eingetreten sind, die zu
einem neuen Finanzproduktbedarf fihren. Dies
misste anderenfalls offline beispielsweise durch
einen Berater per Telefon oder bei einem Bera-
tungstermin in der Filiale erfolgen, was beim Kun-
den Aufwand hinsichtlich Zeit und Weg nach sich
ziehen wiirde. Ziel sollte dabei nicht die einmalige
Integration sein, sondern idealerweise langerfris-
tig den Kunden iiber mehrere Lebenssituationen
begleiten zu kénnen (vgl. Abbildung 6). Dazu ist
es jedoch notwendig, die Facebook-App mit ei-
nem dauerhaften Mehrwert auszustatten, damit
der Kunde diese wiederholt nutzt. Vorstellbar sind
hier Apps, die sich an den Interessen des Kunden
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oder an den Kundenprozessen orientieren [Heinrich
2002; Moormann 2012]. Ein Beispiel dafiir sind die
G24 BergWinter- bzw. G24 BergSommer-Apps der
Garanta24-Versicherung
at/index.php/service). Sie kombinieren eine wert-
volle App-Unterstiitzung bei Freizeitaktivitdten
des Kunden mit einer Versicherungsleistung und
werden so infolge ihres Mehrwerts wiederholt vom
Kunden genutzt (zu ahnlichen Angeboten vgl. [Siid-
deutsche 2013]). Wird dieser Online-Kontakt zum
Kunden danach auch durch einen Offline-Kontakt

(http://www.garanta24.

erganzt, z. B. um komplexere Produkte und Leistun-
gen anzubieten, kann der ROPO-Effekt eintreten.

Die ROPO-Variante wurde von vielen OSN-Nutzern
praferiert, da das bestehende Vertrauen zum Bera-
ter durch persénlichen Kontakt aus vergangenen
Beratungsgesprachen beim Abschluss von Finanz-
produkten eine auBerst wichtige Rolle spielt und
der Berater so individuell auf den Kunden eingehen
kann. Daher ware dieses Szenario auch fiir kom-
plexere Produkte wie Altersvorsorge erfolgverspre-
chend, bei welchen der Studie der Deutschen Bank
zufolge der Abschluss i. d. R. nicht online sondern in
einer Filiale erfolgt [Meyer 2010, S. 12].

Bewertung von Neu- und Bestandskunden

Gerade die Ermittlung des Kundenwerts basiert
u. a. sowohl auf der personlichen Situation des Kun-
den als auch auf weiteren Faktoren wie bspw. des-
sen Referenz- oder Empfehlungspotenzial (bspw.
Weiterempfehlungen in OSN). Der Kundenwert ist
deshalb von Bedeutung, da er die Wertigkeit einer
Kundenbeziehung aus Sicht des Finanzdienstleis-
ters widerspiegelt und damit zu Steuerungszwe-
cken herangezogen werden kann. Fiir die Berech-
nung des Kundenwerts ist in der Regel eine gute
Datenbasis (iber Kunden bzw. lber Kundentypen
unabdingbar. Kann diese Datenbasis durch die au-
torisierten Nutzerdaten aus den OSN angereichert
werden, erscheint nicht nur die Schatzung zukiinf-
tiger Produktkaufe und Transaktionen effektiver
(basierend auf einer Kundentypisierung, welche zu-
kiinftige Entwicklungen und Ereignisse im Lebens-
zyklus von Kunden berlicksichtigt). Vielmehr kann
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beim Kundenwert auch der Informations- und Refe-
renzwert einbezogen werden. Fiir den Fall des Refe-
renzwerts ist dabei zu analysieren, welchen Einfluss
z. B. eine aktive Weiterempfehlung (v. a. in OSN)
aber auch durch die gute Reputation des Kunden
auf die Generierung zusatzlichen Geschafts ande-
rer Kunden und Interessenten nimmt. Konsequen-
zen hat dies sowohl fir die Unterstiitzung bei der
Akquisition von Neukunden wie auch fiir die positi-
ve oder negative Wirkung auf die Meinungsbildung
anderer Personen iiber das Unternehmen und sein
Produktangebot. OSN kénnen hier einen wesentli-
chen Einfluss auf den Referenzwert eines Kunden
besitzen. Analog zum Referenzwert kann auch
der Informationswert durch OSN als Kontaktkanal
stark beeinflusst werden. Das Feedbackverhalten
von Kunden (,Auskunftshereitschaft”) bezlglich
der Produkte und Leistungen des Unternehmens ist
hier nur ein wichtiger Faktor. Durch die unkompli-
zierte und offene Kommunikation in OSN — auch
zwischen Privatpersonen und Unternehmen — mag
dies als besonderer Vorteil gelten.

6 Die rechtliche und ethische Seite -
eine kritische Betrachtung

Trotz aller Mdglichkeiten gilt es rechtliche und
ethische Aspekte zu beachten. Die groBe Men-
ge an Nutzerdaten und uniibersichtliche Daten-
beschaftigen
schon langer und verhelfen Facebook regelma-
Big zu fragwiirdigen Schlagzeilen. Hier liegt auch
ein zentrales Risiko fir Unternehmen, durch eine

schutzrichtlinien Datenschiitzer

nicht-autorisierte Datenabfrage und -nutzung in
diesen Sog zu geraten. Insofern ist verantwortlich
zu handeln. Demgegeniber wiirde das Ignorieren
der Mdglichkeiten durch Finanzdienstleister einen
weiteren Nachteil gegeniiber der Konkurrenz aus
anderen Branchen nach sich ziehen.

Die Datenabfrage mittels Apps aus rechtlicher
Sicht

Die Verwendung personenbezogener Daten wird
rechtlich u. a. nach § 4 BDSG geregelt, wobei der
Nutzer durch eine Autorisierung die Erlaubnis zur
Verwendung erteilen kann [Bundesdatenschutz-

gesetz 2009]. Auch das TMG (§12-15) sieht eine
Datenverarbeitung nur nach ausdriicklicher Zu-
stimmung fiir einen konkreten Zweck vor [Tele-
mediengesetz 2010]. Daher liegt die Entscheidung
rein rechtlich allein beim Nutzer, ob er die Autori-
sierung per Klick bestatigt und seine Daten freigibt.
Jedoch streiten Juristen und Datenschiitzer dari-
ber, in welcher Form diese Zustimmung erfolgen
muss. Beispielsweise schreibt Lischka [2010] dazu:
,der Facebook-User muss dazu aktiv seine Zustim-
mung zum Ausdruck bringen, etwa dadurch, dass
er in einer Klickbox nach erfolgter Belehrung ein
Hékchen setzt”. Ferner wird diskutiert, welches
(Lander-)Recht speziell bei Facebook (berhaupt
anzuwenden ist, da der europaische Firmensitz von
Facebook in Irland liegt. Vor kurzem bestatigte das
Verwaltungsgericht in Schleswig-Holstein, dass die
Zustandigkeit fiir Datenschutzfragen ausschlieBlich
in Irland liege [ReiBmann 2013]. Damit diirften je-
doch die Diskussionen dariiber (zurecht) nicht be-
endet sein.

Neben geltenden Rechtsvorschriften geben auch
Facebook-eigene
Aufschluss (iber die Nutzung der Angaben [Face-
book 2013b]. Mittels dieser holt Facebook die
grundsatzliche Erlaubnis des Nutzers ein, dass
Apps offentliche Profildaten auslesen diirfen [Face-
book 2013c]. Jedoch sollen die Daten nur genutzt
werden durfen, wenn sie ,zum Betreiben deiner
Anwendung” [Facebook Ireland Limited 2012] not-
wendig sind. Auch verweist Facebook auf die Aus-
fihrung, ,welche Nutzerdaten [...] und auf welche
Weise diese verwendet, angezeigt, weitergegeben
oder ibertragen werden”, die aber ebenfalls In-
terpretationsspielraum lasst [Facebook Ireland
Limited 2012]. Die wohl entscheidendste Bedin-
gung betrifft die Verwertbarkeit ausgelesener Pro-
filangaben. So verbietet Facebook die Verwendung
in der Werbung oder die Weitergabe an ,ein Wer-
benetzwerk, einen Werbeaustauschdienst, einen
Datenvermittler oder ein sonstiges werberelevan-
tes Toolset [...] (oder diese Daten in Verbindung
mit den Vorgenannten [zu] verwenden), selbst

Datenverwendungsrichtlinien

wenn ein Nutzer dieser Ubertragung oder Verwen-
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dung zustimmt” [Facebook Ireland Limited 2012].
Wenn auch diese Richtlinien die Nutzung (theo-
retisch) einschranken, so konnte durch die unspe-
zifische Formulierung eine unternehmensinterne
Weiterverarbeitung der Nutzerdaten als Grauzone
interpretiert werden. Dariiber hinaus gewahrleistet
auch die alleinige Existenz von Richtlinien nicht de-
ren Einhaltung. So fordern beispielsweise die Alli-
anz Arena-App [Allianz Deutschland AG 2012] und
der DEVK Unisex Scanner derzeit u. a. auch den Zu-
griff auf die Freundesliste. Ein anderes Beispiel ist
der Social Reader der Washington Post, in dessen
Datenschutzrichtlinien die Nutzung der Profildaten
unbeschonigt damit begriindet wird, dem Nutzer
Informationen der Washington Post, ihrer Partner
oder anderen Unternehmen, ,deren Produkte oder
Dienstleistungen, die fiir ihn von Interesse sein
konnten” — kurzum also Werbung und Produktan-
gebote — zu senden [The Washington Post 2012].

Ethische Aspekte der Nutzung personlicher
Daten

Diskutiert man ethische Aspekte so ist zu allererst
die Verantwortung des (nutzenden) Unternehmens
zu nennen, aber auch die Arglosigkeit und das feh-
lende Wissen der Nutzer von OSN. Letzteres meint
inshesondere das mangelnde Problembewusstsein
der Nutzer fiir ihre eigene Privatsphare im Internet
und in OSN im Speziellen. Trotz allgemeiner Daten-
sensibilitdt werden oft von der jiingeren Generati-
on unbedacht zahlreiche Details aus dem eigenen
Leben offenbart, ohne die Folgen zu bedenken. We-
gen dieses z.T. naiven Internetverstandnisses sind
vor allem die Unternehmen in der Verantwortung,
jedenfalls rechtliche Beschrankungen umfassend
einzuhalten und die Nutzer unmissverstandlich
iiber die Verwendung ihrer Daten zu informieren.
Dabei sollten bersichtliche, eindeutige Daten-
schutzrichtlinien verwendet und dem Nutzer trans-
parent und einfach prasentiert werden. Ebenfalls
sollte der eigentliche Mehrwert einer App und nicht
die Datengewinnung im Vordergrund stehen. Auch
sollte sich der Datenzugriff nur auf tatséchlich rele-
vante Profilangaben beschranken und nicht mit Hil-
fe fragwiirdiger Begriindungen erweitert werden.
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Daneben sollte der Zugriff auf Informationen von
Freunden ohne deren Wissen keinesfalls erfolgen.
Hier ist zu fordern, dass dies allein schon durch die
Standard-Privatsphare-Einstellungen der OSN ver-
hindert werden sollte.

7 Fazit und Ausblick

Der Beitrag zeigt, dass die Anwendung von durch
den Nutzer autorisierten Profildaten zur kunden-
individuellen Ansprache in der Finanzbranche
durchaus erfolgversprechend ist. Voraussetzungen
dafiir sind (Facebook-)Apps, die den Nutzern einen
Mehrwert bieten und sie so zur Verwendung ani-
mieren konnen. Vor der Realisierung gilt es ein gut
durchdachtes Konzept zur Kundenansprache und
Datennutzung — unter Berlicksichtigung wichtiger
rechtlicher und ethischer Rahmenbedingungen — zu
erstellen. Kern dessen ist einerseits die Frage, wel-
che Angaben iiber eine Person dem Vertrieb helfen
und andererseits in welcher Form sie eine Kunden-
ansprache unterstlitzen konnen. Anhand dieser
Daten wurden verschiedene Szenarien vorgestellt,
die den Nutzen fiir Finanzdienstleister und Kunden
veranschaulichen. Im Mittelpunkt steht dabei vor
allem, die Kundeninteraktion individueller und ziel-
gerichteter durchzufiihren.

Der Wechsel einer breiten Bevdlkerungsschicht
hin zur Generation Internet lasst vermuten, dass
zukiinftig OSN als Vertriebskanal eine immer wich-
tigere Rolle spielen. Aber auch vermehrt fir die Ge-
nerationen 50+ bzw. 60+ werden das Internet und
OSN zukiinftig nicht mehr wegzudenken sein. Auch
dies spricht fiir eine starke Integration zwischen
dem Internet bzw. speziell den OSN und dem phy-
sischen Leben des Kunden [Raake / Hilker 2010, S.
38] und damit auch fiir eine starke Kanalintegration
bis hin zum ROPO-Effekt. Voraussetzung fiir diese
Integration ist ein hoherer Automatisierungsgrad
als bisher. Dies setzt eine Weiterentwicklung von
Verfahren z. B. des Textmining voraus, um automa-
tisiert aussagekraftigere Analysen zu erméglichen.
Auch wenn die Datensensibilitdt in der jungen Ge-
neration relativ gering ist und auch die Akzeptanz
einer Nutzung personenbezogener Daten aus OSN



Heinrich / Thalmair | Seite 62 - BIT 2/ 2013

hier iiberraschend hoch ist, sind rechtliche und ethi-
sche Aspekte jedenfalls zu beachten. Unter diesen
Rahmenbedingungen bieten OSN eine relevante
Erweiterung des Vertriebswegemixes, gerade auch
in Kombination mit dem existierenden stationdren
Vertrieb.
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