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1 Motivation
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Kontrolle im wohlverstandenen Sinne bildet einen wichtigen Bestandteil erfolgreichen
Handelns. Zu den Aufgaben des Controlling kénnen Mithilfe bei der Auswahl von Zie-
len und der Zusammenfiihrung von unterschiedlichen Planvorstellungen zu einem Ge-
samtplan ebenso gehoren wie Vorschlige zur Organisation einer geeigneten Informati-
onsbereitstellung und zum Aufbau eines adiiquaten Berichtswesens, woraus oft eine
Mitverantwortung bei der Anschaffung von Controlling-Software und ihrer Pflege re-
sultiert. Hauptaufgaben des Controlling bestehen in der Schaffung von Transparenz
beim Handlungsablauf, z.B. bei der Uberpriifung des Grades der Zielerreichung, sowie
in der Ergebniszuordnung zu Teilphasen und Verantwortungsbereichen. Hierbei sind
bei den Verantwortlichen in den iiberpriiften/zu iiberpriifenden Bereichen durch Erliute-
rung einzelner Schritte des Controlling-Vorgangs und Diskussion von Entscheidungs-
zwiingen im Controlling-Umfeld evtl. auftretende Spannungen zu minimieren. Hilfreich
sind i.d.R. Anregungen zur Verbesserung der bestehenden Situation, was fundierte
Kenntnisse in den entsprechenden Problemgebieten voraussetzt.

Diese Beschreibung von Controlling ist nicht zuletzt deshalb sehr allgemein ausgefal-
len, weil mittlerweile so viele Aufgabenbereiche und Anwendungsfelder mit Control-
ling-Aspekten in Beziehung gesetzt worden sind (man siehe etwa die Sammlung von
Controlling-Konzepten in Mayer et al. 1999 oder das ZfB-Ergidnzungsheft 2/2001).
Unter den Anwendungsfeldern ist hier speziell das Marketing (man sieche etwa Link et
al. 2000 oder Reinecke et al. 1998 und Zerres 2000) als ein Ausgangspunkt fiir die Be-
schiftigung mit Controlling-Fragestellungen im Internet zu erwiihnen, weil sich durch
die neuen Medien Erweiterungen der Kommunikationsméglichkeiten zwischen Unter-
nehmen und (potentiellen) Zielgruppen ergeben haben und Veriinderungen in den Me-
diennutzungsgewohnheiten solcher Zielgruppen zu beobachten sind, die zu einer Uber-
priifung bisheriger Marketing-Konzepte und Anpassungen entsprechender Controlling-
Mafinahmen fiihren. In diesem Zusammenhang ist der Begriff ,,Web-Controlling ent-
standen, der das Umfeld derjenigen Aktivititen beschreibt, mit denen man die Ausges-
taltung des Web-Auftritts von Unternehmen iiberpriift und Hinweise gibt, wo und wie
Verbesserungsmoglichkeiten umgesetzt werden kénnten.

Dabei spielt der Begriff ,,Recommendersysteme”, mit dem Software bezeichnet wird,
die vorrangig aus dem Nutzungs- und Kaufverhalten von Besuchern/Kunden einer
Web-Site geeignete Empfehlungen (= recommendations) erzeugt, eine wichtige Rolle.
Aufgrund von Kennzahlen zur Beschreibung von ONLINE-Geschiiftsablidufen wird
erliiutert, wie Recommendersysteme durch Ubernahme von Web-Controlling-Aufgaben
zum Erfolg im e-Business-Bereich beitragen konnen. Im Fokus des Web-Controlling
stehen dabei eher die durch Web-Nutzung neu entstehenden Herausforderungen an
ONLINE-Geschiftstitigkeiten als die traditionellen Aufgabenfelder des Controlling, die
unabhiingig von einer Internet-Anbindung von Unternehmen ihre Bedeutung behalten.
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In einem Ausblick werden Grenzen der Sammlung, Aufbereitung und Speicherung von
Kundendaten angesprochen und Hinweise auf zukiinftige Entwicklungen gegeben.

2 Zur Beschreibung von ONLINE-

Stellen Sie sich ein ,schones* Geschift vor, in dem wirklich .schine® Angebote von
Dienstleistungen und Produkten vorhanden sind, wo aber das Verkaufspersonal fehlt.
Halten Sie eine solche Geschiiftsidee fiir erfolgversprechend? Dies ist — sehr vereinfacht
— die Situation, in der ONLINE-Geschiiftsabliufe zu optimieren sind und das Web-
Controlling Schwachstellen zu finden und zu beseitigen hat. Fin Hauptproblem ist, ob
und wie man fehlende persénliche Bindungen zu den Besuchern/Kunden des ONLINE-
Geschiifts kompensieren kann und was das Web-Controlling dazu beizutragen hat. Hier
kommt es offensichtlich sehr darauf an, zunichst diejenigen Zielgruppen zu bestimmen
und geeignet anzusprechen, die mit der entsprechenden Technologie erreichbar sind.

Abbildung 1 liefert eine Visualisierung des Vorgangs, aus potentiellen Kontakten im
Zusammenhang mit ONLINE-Geschiiften einen Kundenstamm aufzubauen und zeigt
Ansatzpunkte fiir Web-Controlling-MaBnahmen auf. Da sich nicht alle Kontaktmig-
lichkeiten realisieren lassen, ergibt sich als eine der ersten Web-Controlling-Aktivitiiten
(siche (1) in Abbildung 1) die Aufgabe zu iiberpriifen, wie der Anteil nicht realisierter
Kontakte zu bewerten und evtl, zu verringern ist. Die Anzahl von (wo und wie) platzier-
ten Werbebannern oder Angaben iiber die Prisenz und Positionierung des Web-Auftritts
von Unternehmen in Suchmaschinen liefern hier Beispiele fiir Informationen, die sich in
entsprechende Web-Controlling-Kennzahlen transformieren lassen, mit denen Erfolge
bei der Kontaktaufnahme iiberpriifbar werden.

Entsprechendes gilt fiir die Ursachenforschung, warum Kontakte mit der Web-Site des
Unternehmens nicht zum Kauf gefiihrt haben (siehe (2) in Abbildung 1) bzw. warum
Kiufer nicht zu Wiederkiiufern werden (siehe (3) in Abbildung 1), wobei nicht der
Eindruck entstehen sollte, dass nur Schwachstellen gesucht werden, denn erfolgreiche
Ubergiinge von erwiinschten Zusténden in erwiinschte Folgezustinde liefern natiirlich
ebenfalls wertvolle Informationen fiir das Web-Controlling. Fragestellungen dieser Art
sind nicht grundsiitzlich neu und wurden bereits im klassischen Marketing-Controlling
behandelt, dort vielleicht im Rahmen des bekannten und in Abbildung 1 ebenfalls ange-
deuteten ,awareness-trial-repeat* Phasenmodells. Neu ist, dass die Fiille der bei ONLI-
NE-Geschiiftsabliufen anfallenden Daten die Erzeugung nuer Kennzahlen begiinstigt
(man siche etwa Future Now 2001 oder NetGenesis 2000 fiir eine Diskussion geeigneter
~e-metrics” bzw. .conversion rates®).
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Abbildung 1: Zustandswechsel bei ONLINE-Geschiiftsabldufen als Ansatzpunkte fiir
Web-Controllling-Aktivitdten

Diese Fiille an Informationen kann leicht zum Problem werden, dem man mit Methoden
des ,Data Mining" zu begegnen versucht (man siehe etwa Gaul/Schader 1999 fiir eine
kritische Wiirdigung). Wie sich sogenannte ,,micro-conversion rates” (man siehe etwa
Gomory et al. 2000 oder Lee et al. 2000) zur Uberpriifung von ONLINE-
Geschiiftsabliufen einsetzen lassen, ist in Abbildung 1 ebenfalls skizziert, wobei die
benutzten Abkiirzungen ,look®, ,click”, ,basket” und ,buy” nahezu selbsterklidrend
sind. ,,Jook* umschreibt die Phase, in der der Site-Besucher erste Eindriicke iiber das
ONLINE-Angebot sammelt. ,click* umfasst den Vorgang, in dem auf einen speziellen
Hyperlink geklickt wird und zugehorige (Produkt-)Informationen verfiigbar werden.

Hinter ,basket* verbirgt sich die Situation, dass das ausgesuchte Kaufobjekt in einen
elektronischen Einkaufskorb gelegt wird. ,buy* bezeichnet die finale Kauftransaktion.
Die ,basket-to-buy rate* ist dann eine Kennzahl, die den Anteil der sich in Warenkor-
ben befindenden Objekte angibt, die auch tatsdchlich gekauft wurden. Wenn diese Rate
nicht groB genug ist, muss das Web-Controlling nach Ursachen suchen, wobei das hier
skizzierte Beispiel der Verwendung von ,micro-conversion“-Situationen verdeutlichen
soll, welche Genauigkeit bei der Uberpriifung von ONLINE-Geschiiftsabliufen erreicht
werden kann.

Dabei ist von groBer Wichtigkeit, wie das Nutzerverhalten der Besucher der Web-Site
des betrachteten Unternehmens geeignet beschrieben werden kann. Eine technische
Maoglichkeit, Basiskennzahlen des Nutzerverhaltens (,hits", ,,page views", ,visits") mit
der Struktur der zugrundeliegenden Web-Site in Zusammenhang zu bringen, um daraus
interessierende Web-Controlling-GréRen zu generieren, besteht darin, ausgehend von
Web-Server-Anfragen, die jeweils Logfile-Eintriige (,hits") erzeugen, Seitenaufrufe
(,,page views") zu betrachten, wobei eine Web-Site aus mehreren Seiten und eine Seite
i.d.R. aus mehreren Teilen besteht, die jeweils einen ,hit* erzeugen. Besuche der Web-
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S}_ite (,.visits*) definiert man dann iiber zusammengehdorige Seitenaufrufe, wobei die
Uberpriifung der Zusammengehorigkeit durchaus Probleme aufwerfen kann (man siehe
etwa Schmidt-Thieme/Gaul 2002).
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Abbildung 2: Beschreibung des Web-Nutzerverhaltens mittels ,links, page views,
visits™

Statt der Verwendung der technischen Grofe hits* bieten sich zur Beschreibung des
Web-Nutzerverhaltens die ,links" an, denen ein Benutzer gefolgt ist. Wie Abbildung 2
veranschaulichen soll, kann man solche Nutzungssituationen z.B. mittels der besuchten
Seiten und der angeklickten Links auf einer Seite innerhalb eines Besuches, der in meh-
reren Besuchen wiederholt aufgerufenen Seiten, des speziellen Navigationsverhaltens,
der schlieBlich erfolgten Kaufabschliisse oder des an den Tag gelegten Wiederkaufver-
haltens charakterisieren. Einzelne Seiten lassen sich iiber die Anzahl der angeklickten
Links sowie die Zugriffshiufigkeiten und _dauern in Bezug auf ihre Teile und die ge-
samte Web-Site iiber die Attraktivitit ihrer Seiten beurteilen. Man kann so feststellen,
wofiir sich potentielle Kunden interessieren bzw. woran es bei Teilen des Web-Auftritts
des Unternehmens hapert.

Eines erlaubt das in Abbildung 2 skizzierte Schema nicht: Riickschliisse, in welcher
Aufeinanderfolge ein Besucher auf einzelne Inhalte in der Web-Site zugegriffen hat.
Hier hilft Abbildung 3 weiter, in der der sequentielle Charakter der Navigation durch
die Web-Site visualisiert wird.

e ol | T
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Abbildung 3: Sequentielle Informationen durch Navigationspfad-Fragmente

Mit der Bezeichnung p; fiir den Aufruf von Seite (page) j lisst sich ein Navigationspfad
als Folge p = (41, P2, -, Pip) (andere Schreibweise pps...py) der Linge Ipl in einem
Web-Site-Verbindungsgraphen mit Knoten (Seiten der Web-Site) und Kanten (Verbin-
dungsstruktur der Seiten der Web-Site) beschreiben. Falls ein Teilpfad, auf dem man
von einer Seite p; zu einer Seite py gelangen kann, fiir die Darstellung des
Navigationsverhaltens nicht wichtig oder gar nicht bekannt ist, kann man diesen
Teilpfad ignorieren und durch Verwendung des ,wildcard“-Symbols k auf diesen
Tatbestand hinweisen. pj*pk bedeutet in diesem Zusammenhang, dass es zur
Interpretation des Navigationsverhaltens nicht darauf ankommt, wie man von p; nach py
gelangt ist. Der Navigationspfad zerfiillt dann in Navigationspfad-Fragmente, z.B. von
vielen Besuchern hiufig benutzte Teilpfade und solche, die, weil weniger interessant,
durch ,,wildcards® ersetzt werden (man siche etwa Gaul/Schmidt-Thieme 2000 fiir eine
mathematische Beschreibung der hierbei auftretenden Probleme). Wenn sich ein Site-
Besucher bis zu einem Knoten p; durchnavigiert hat, stellt sich die Frage, wie man aus
der Kenntnis aller gesammelten Informationen iiber Navigationspfade bis zum Knoten
p; und der speziellen Historie des aktuellen Nutzers darauf schliefen kann, welches
Navigations-/Kaufverhalten in Zukunft zu erwarten ist.

Auch diese Informationen sind fiir die Optimierung von ONLINE-Geschiiftsabldufen
sehr wichtig, weil hiufige Navigationspfad-Fragmente mit Erfolg zur Personalisierung
von Kundenbeziehungen verwendet werden konnen. Dabei umfasst Personalisierung
alles, was aufgrund der bislang gesammelten Informationen iiber Web-Site-Nutzer (z.B.
Geschmacksrichtungen, mitgeteilte Wiinsche aber auch aus der individuellen Art der
Web-Nutzung abgeleitete Priferenzen sowie Ahnlichkeiten zu Mitgliedern spezifizierter
Kundensegmente) und aufgrund der aufgebauten Erwartungshaltung von Site-
Besuchern in Zusammenhang mit ihren bisherigen Web-Erfahrungen dazu beitriigt, die
eingangs im Rahmen fehlender personlicher Bindungen angesprochenen Defizite abzu-
bauen, Besucher zu wiederkehrenden Kiufern zu machen und individualisierte Kunden-
und Nutzervorstellungen zu beriicksichtigen.

Als Resiimee haben die hier skizzierten Anwendungssituationen von Web-Controlling
eines erkennen lassen: Zum Einsatz von Web-Controlling gehort die Kenntnis von und
der Umgang mit Web Mining-Techniken, um aus den riesigen Datenmengen die fiir die
Optimierung von ONLINE-Geschiiftsabliufen richtigen und wichtigen Botschaften zu
generieren. Dabei kiénnen Recommendersysteme helfen.

- e
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3 Recommendersysteme als Web-Controlling-

Instrumente

Die Bezeichnung “Recommendersystem’ ist der Oberbegriff fiir Software, mit der In-
formationen iiber Site-Besucher (z.B. ihr Interesse an speziellen Angeboten der Web-
Site, Nachfragen nach gewiinschten/wiinschenswerten Suchdimensionen oder andere
FAQ, Navigations- und Kaufverhalten) gesammelt und aggregiert werden und mit be-
reits gespeichertem Wissen iiber verfiigbare oder beschaffbare Angebote sowie anderen
relevanten Neuigkeiten verkniipft wird, um daraus Empfehlungen ( = recommendati-
ons) fiir unterschiedliche Interessenten abzuleiten.

Die in Abbildung 4 nur angedeuteten Einsatzméglichkeiten von Recommendersystemen
lassen erkennen, dass mit dieser Technologie natiirlich Web-Controlling-Aufgaben
bearbeitet werden konnen. Auch wenn in der Literatur (man siehe etwa Gaul et al. 2002,
Gaul/Schmidt-Thieme 2002 und die dort zitierten Referenzen) bisher die Verwendung
von Recommendersystemen zur Verbesserung der Beziehungen zwischen Site-
Besuchern und Site-Betreibern im Vordergrund steht, konnen diese Systeme Site-
Betreibern nicht nur helfen, fiir die Besucher und Kunden ihrer Web-Site Hilfen bereit-
zustellen, sondern durch gezielte Kennzahlengenerierung ebenfalls dazu beitragen, den
Web-Auftritt des Unternehmens zu optimieren.
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WEB-SITE BESUCHER RECOMMENDER SYSTEME WEB-SITE BETREIBER

WUNSCHEN UNTERSTUTZEN DIE HELFEN BEI DER WUNSCHEN

« HILFE BEI IHRER « TENDENZ, WEB SITE |« KLASSIFIKATION » HILFE BEIM AUFSPUREN
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INTERESSANTEN KAUFERN ZU KONSUMENTEN- SEGMENTEN MIT
ANGEBOTEN MACHEN BEDURFNISSEN AHNLICHEM

KAUFVERHALTEN

« UNTERSTUTZUNG BEI ||+ VERBESSERUNG » ENTDECKUNG « HINWEISE, WIE
DER AUSWAHL VON VON CROSS- UND VON CROSS- UND ANGEBOTS-
ANGEBOTEN MIT UP-SELLING UP-SELLING BUNDELUNGEN AUF
VORGEGEBENEN MOGLICHKEITEN MOGLICHKEITEN KUNDENWUNSCHE
EIGENSCHAFTEN ANGEPASST WERDEN

KONNEN

« VERGLEICHENDE « VERFESTIGUNG o L y VON J+ ANALYSEN IN BEZUG
BEURTEILUNGEN VON VON KUNDEN- NACHFRAGE- AUF ZUKUNFTIGE
WETTBEWERBS- LOYALITAT TRENDS WETTBEWERBS-
ANGEBOTEN SZENARIOS
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Abbildung 4: Einsatzmoglichkeiten von Recommendersystemen

Abbildung 5 listet eine Auswahl von Kennzahlen auf, die hierbei zum Einsatz kommen
konnten, wobei am Anfang eher Kennzahlen genannt werden, die Vorginge wie Akqui-
sition und Uberginge vom Besucher- zum Kunden-Status bzw. vom Kiufer- zum Wie-
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derkdufer-Status beschreiben, wihrend die zuletzt gelisteten Kennzahlen das Site-
Angebot oder sogar einzelne Seiten charakterisieren helfen. Dabei wurden die engli-
schen Bezeichnungsweisen beibehalten, die in den meisten Fillen selbsterklirend sind.
Mit Begriffen wie , freshness* (womit man beurteilen mochte, wie sich das Andern von
Inhalten der Web-Site auf die Besuchshiufigkeit auswirkt), ,,duration” (Verweildauer)
und ,stickiness* bzw. ,slipperiness” (womit man bewerten méchte, wie lange und wie
hidufig man sich mit gewissen Inhalten der Web-Site beschiiftigt) soll die Attraktivitit
des Web-Auftritts des Unternehmens abgeschiitzt werden (wobei eine gewisse , slippe-
riness* gut ist bei solchen Inhalten, wo der Nutzer bei zu langem Verweilen auf einer
Seite den Besuch abbrechen wiirde, und ,,stickiness™ wiinschenswert ist in Situationen,
wo lange Verweildauern und hohe Besuchshiufigkeiten (sowie gute Erreichbarkeit) von
Vorteil ist.

Advertising & Promotional Costs
Number of Click - Throughs

Acquisition Cost=

Cost Per Visitor = — 2
Average Number of Unique Visitors per Month

Average Monthly Marketing Expenses

Customer Acquisition Cost =
Average Number of Orders per Month

Cost Per Visitor

Customer Acquisition Ratio = —
Customer Acquisition Cost

Number of Unique Users who Visited in T

Totul Site Reach = -
Total Number of Unique Users
Page Views

Connect Rate = i
Click = Throughs 1o FirstInterior Page

Average Sales per Month

Average Order Size =
Average Number of Orders per Month

Average Sales per Month

Sales Per Visitor = - -
Average Number of Unique Visitors per Month

Advertising & Promotional Costs
Number of Orders

Cost per Convarsion =

Average Number of Orders
Average Number of Unique Visitors

Customer Conversion Rate =

Customers who become Repeat Customers

Repeat Customer Conversion Rate =
Customers

Orders of Repeal Buyers
Average Number of Orders

Order Rate of Repeat Customers =

Number of Click - Throughs to First Interior Page
Number of Home Page Hits per Month

Site Penetration Rate =
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Number of Visits in Time Period T
Number of Unigue Users who Visited in T

Frequency =

Average Content Area Refresh Rate
Average Section Visit Frequency

Freshness Factor =

Total Amount of Time Spent Viewing all Pages

Duration = TR :
Number of Visits in Time Period T

Stickiness = Frequency ¢ Duration e Total Site Reach

Slipperiness = Low Stickiness
Abbildung 5: Auswahl von Kennzahlen fiir das Web-Controlling

Dass es sich hierbei nur um eine Auswahl von Kennzahlen handelt, wird schon daran
deutlich, dass keine Mikro-Ubergangsraten wie die im Zusammenhang mit Abbildung 1
genannten ,look-to-click“-, | click-to-basket“- bzw. wbasket-to-buy*“-Grifien angegeben
werden. Abbildung 5 soll lediglich Beispiele dafiir liefern, welche Maglichkeiten sich
fiir das Web-Controlling ergeben. Die konkrete Umsetzung des Web-Controlling-
Vorgangs ist dann vom speziellen Typ des zugrundeliegenden ONLINE-Geschiifts
abhingig.

Abbildung 6 zeigt das Einsatzumfeld von Recommendersystemen auf und soll dabei
auch verdeutlichen, wo konkrete Web-Controlling-Aktivititen anfallen. Wenn Web-
Site-Besucher wiederholt zur Web-Site zuriickkehren, sind sie als potentielle Kunden
interessant, so dass man sie aufgrund ihres Navigationsverhaltens und anderer zusitzli-
cher Informationen charakterisieren und mit fiir sie interessanten Empfehlungen versor-
gen sollte und wegen der zwischenzeitlich offensichtlich verbesserbaren Bindung zur
Web-Site mit groBerer Erfolgswahrscheinlichkeit davon liberzeugen kann, sich identifi-
zieren zu lassen. Beim Identifizierungsvorgang sind unterschiedliche Stufen der Wei-
tergabe von personlichen Informationen méglich, was durch die beiden parallel einge-
zeichneten Pfeile in Abbildung 6 angedeutet wird, Fiir Kunden am einsichtigsten ist,
dass zur korrekten Abwicklung des mit dem Kauf verbundenen Liefer- und Zahlungs-
vorgangs entsprechende Daten benitigt werden. Zur Festigung der Kundenbeziehung
sind schlieBlich geeignete ONLINE-Kundenbindungsstrategien einzusetzen. Die Aus-
gestaltung erfolgreicher Kundenbindung ist eines der bevorzugten Anwendungsfelder
fir Recommendersysteme.

Offensichtlich liefert Abbildung 6 eine andere Sichtweise der bereits in Abbildung 1
skizzierten Situationsbeschreibung und verdeutlicht nochmals die zwischen Recom-
mendersystemen und Web-Controlling-Software bestehenden engen Beziehungen.
Wenn die erzeugten ,recommendations* einen begehrten Mehrwert fiir Web-Site-
Besucher darstellen, werden sie dazu beitragen, gelegentliche Besucher zu hiufigen
Nutzern und Kiéufer zu Wiederkéufern zu machen. Insbesondere beim zuletzt genannten
Ubergang ist der optimierte Einsatz von ONLINE-KundenbindungsmaBnahmen mittels

I E—— =
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Recommendersystemen von grofler Wichtigkeit. Eine ausfiihrlichere Behandlung dieser
Thematik wiirde allerdings den Rahmen der fiir diesen Beitrag vorgesehenen Seitenbe-
grenzung sprengen.

ANONYMER ;. HAUFIGER . BESUCHER . "REAL WOLRLD"

WEB-SITE "~ 4 " BESUCHER/ gz * MIT “A "~ INDIVIDUUM \WIEDER
BESUCHER I NUTZER I NUTZERPROFIL=Sf=—————{ " KAUFER —> KAUFER
BESUCHER NUTZER KANN NUTZER VERKAUFS- ONLINE-

KEHRT WIEDER- AUFGRUND DES AKZEPTIERT VORGANGS- KUNDENBIN-
HOLT ZUR NAVIGATIONS- IDENTIFIZIERUNG RELEVANTE DUNGS-
WEB-SITE ZURUCK ~ VERHALTENS IDENTIFIZIERUNG ~ STRATEGIEN
UND ANDERER
INFORMATIONEN
CHARAKTERISIERT
~__ WERDEN -
T e
RECOMMENDER SYSTEME

Abbildung 6: Einsatzumfeld fiir Recommendersysteme

Als weiterer Gesichtspunkt ist abschlieBend noch der Umgang mit personenbezogenen
Daten zu erwithnen. Tabelle 1 soll hierzu eine einfache Einteilungsmoglichkeit liefern,
die sich am Teledienstedatenschutzgesetz (TDDSG) orientiert.

Aus nationaler Sicht sind neben dem TDDSG das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG)
und das Informations- und Kommunikationsienstegesetz (IuKDG) fiir den Bereich Te-
ledienste/Individualkommunikation, das Telekommunikationsgesetz (TKG), die Tele-
kommunikationsdatenschutzverordnung (TDSV) und das Fernmeldegesetz (FMG) fiir
die Bereitstellung von Technik und elektronischen Grundlagen sowie der Medien-
dienstestaatsvertrag (MDStV) und entsprechende Linderdatenschutzgesetze (LDSG) fiir
die Weitergabe von Informationen, die der Allgemeinheit zuginglich gemacht werden,
zu nennen, in denen weitere Regelungen zum Umgang mit Informationen zu finden
sind. Aufgrund der grenziiberschreitenden Vernetzung und Durchfiihrbarkeit von ON-
LINE-Unternehmensaktivitiiten sind daneben die einschligigen Gesetze und Vorschrif-
ten in solchen Lindern zu beriicksichtigen, in denen man mit seinen ONLINE-
Geschiiften titig ist.

Auf den ersten Blick mag diese Vielzahl von in Frage kommenden Einschrinkungen
abschreckend wirken. Beim nitheren Hinsehen gibt es aber eine Reihe von Sachverhal-
ten, durch die sich dieser erste Eindruck relativieren lisst, z.B.:

e Einwilligung: Der Nutzer willigt in die Sammlung und Auswertung seiner Da-
ten ein.

¢ Informationspflicht: Vor der Erhebung personenbezogener Daten muss infor-
miert werden (Verzichtserkldrung muss moglich sein.).

*  Nutzungsprofile: Die Erzeugung von Nutzungsprofilen ist (nur) unter Verwen-
dung von Pseudonymen zulissig (Ausnahme: Einwilligung des Nutzers).
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e Zweckbindung: Die Datenerhebung muss zweckgebunden (zur Erbringung von
Leistungen) erfolgen (Ausnahme: Einwilligung des Nutzers).

e  Monopolklausel: Ein Anbieter von ONLINE-Diensten, der ein Monopol in ei-
nem bestimmten Bereich besitzt, darf die Erbringung von Diensten nicht von
der Verarbeitung oder Nutzung der personenbezogenen Daten fiir andere Zwe-
cke abhiingig machen.

e  Priiventiver Datenschutz: Die Softwaresystemstrukturen verfiigen iiber eine
technisch-organisatorische Trennung verschiedener Bearbeitungsbereiche und
unterliegen datenschutzrechtlichen Kontrollen.

e  Giiltigkeit nationaler Vorschriften: Rechtsnormen in einem anderen Land kon-
nen weniger restriktiv im Hinblick auf dort erhobene Daten sein.
Weiterverwen-

Lischungs- ) i
dungseinschriin-

Erlduterung

Art der Daten o
vorschrift

kungen
Bestandsdaten Daten, die fiir die Spiitestens zwei Jahre | Ausdriickliche Ein-
Inhaltliche Begriin- | nach Vertragsbeendi- | willigung des Nut-
dung oder Ausges- gung zers
taltung eines Ver-
tragsverhiiltnisses
erforderlich sind
Nutzungsdaten Daten, um die Inan- | Frithestmdglich, Nur anonymisierte
spruchnahme von spiitestens nach Ende Verwendung
Telediensten zu der jeweiligen Nut-
erméglichen zung (Ausnahme—>
Abrechnungsdaten)
Abrechnungsdaten | Daten, um die Inan- | Nach Erfiillung der Nur zum Zweck der
spruchnahme von Forderung durch den Abrechnung, sonst
Telediensten abzu- Nutzer, spitestens 80 | nur anonymisierte
rechnen Tage nach Versand Verwendung
der Abrechnung,
wenn diese beglichen
wurde

Tabelle 1: Beschrinkungen bei der Sammlung personenbezogener Daten

Man erkennt, dass sich durch die Einwilligung des Site-Besuchers viele Probleme ltsen
lassen. Fiir eine ausfiihrlichere Erlduterung des rechtlichen Rahmens muss allerdings
auf die einschliigige Rechtsliteratur verwiesen werden (s. hierzu auch Kapitel 2.1.3 des
vorliegenden Buches). Man beachte aber noch folgenden Sachverhalt:

®* Viele der im Rahmen von Web-Controlling-Aktivititen anfallenden Daten
miissen nicht personenbezogen erhoben werden. Fiir viele der im Web-
Controlling durchzufiihrenden Uberpriifungen geniigen anonymisierte Daten.
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4 Ausb[[ck

S e T = e Emmma — e i = RN —

Die bisherigen Ausfiithrungen zum Web-Controlling haben erkennen lassen, wo sich
Einsatzschwerpunkte ergeben und welche Schwierigkeiten zu beriicksichtigen sind. Im
Vergleich zu friiheren, computergestiitzten Aktivititen mit Marketing-Bezug (man siehe
etwa Gaul/Baier 1994 oder Gaul/Both 1990) sind die riesigen Datenmengen und die
Vorschaltung geeigneter Daten-Preprozessing-Schritte als Herausforderungen zu nen-
nen, mit denen heutige Datenverarbeitungstechniken stiirker als friiher konfrontiert
werden. Speziell im Bereich der Auswertung von Web-Nutzungsdaten sind die ange-
sprochenen Restriktionen bei der Sammlung und Verwertung personenbezogener In-
formationen zu beriicksichtigen.

Wenn - wie eingangs erwiihnt — Web-Controlling zur »optimierten” Gestaltung von
ONLINE-Geschiiftsabliufen beitragen soll, dann kann man sich fiir Hinweise auf zu-
kiinftige Entwicklungen die wichtigsten Aktivititen bei e-Business-Vorgingen auflisten
und iiberlegen, wo Verstirkungen von Web-Conrolling-Aspekten zu Wettbewerbsvor-
teilen fiihren kénnen. Zu nennen sind z.B. (in Klammern sind jeweils einige dabei zu
beriicksichtigende Aspekte aufgefiihrt): Erzeugung von Aufmerksamkeit fiir den Web-
Auftritt des Unternehmens (e-Werbung, Spamming, Urheberrechtsschutz), Information
liber spezielle Angebote im Rahmen des ONLINE-Geschiifts (Angebotsbiindelung,
Markenrecht), Protokollierung des Navigationsverhaltens der Web-Site-Besucher (Be-
reitstellung von Navigationshilfen, Datenschutz), Zusammenstellung von Warenkérben
(Kaufverbundsanalyse, Rabattgewiihrung), Aufzeichnung des Kaufverhaltens (Erfor-
schung von Verbrauchertrends, Datenschutz), Abwicklung des e-Verkaufsvorgangs
(Haftungsproblematik), Sicherstellung der Bezahlung (Schutz vor Missbrauch im Zah-
lungsverkehrsbereich, Datenschutz), Uberwachung des Liefervorgangs (Order Tracking,
Sendungsverfolgung), ﬁberprf.lfung der Kundenzufriedenheit (Analyse des Beschwerde-
/Wiederkaufverhaltens), Erhohung der Kundenbindung (Bereitstellung von Empfehlun-
gen, die einen (Mehr)Wert darstellen).

Einige der genannten Aspekte, vielleicht aber auch ganz neue Geschiiftsfelder, werden
in Abhingigkeit von erkennbaren Wiinschen der Site-Besucher, vor allem aber aufgrund
von Reaktionen der Kunden des eigenen ONLINE-Geschiifts, der durch das Web-
Controlling festgestellten Verbesserungsmoglichkeiten und der verfolgten Unterneh-
mensphilosophie fiir den Einsatz von Recommendersystemen und entsprechender Cont-
rolling-Software besondere Wichtigkeit erhalten. Fiir die Thematik «~e-Marketing mittels
Recommendersystemen* kann hier bereits auf eine anstehende Veroffentlichung (Gaul
et al. 2002) verwiesen werden.
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