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Marketing-Utopie: Individueller Echtzeit-Zugang zu
Konsumenten liefert bequeme und relevante Angebote
X Im letzten Jahrzehnt hat eine wahre Marketing-Re-
volution stattgefunden. Praktisch alle Marketing-Prozesse
wurden automatisierbar, von der Segmentierung und dem
Targeting bis hin zu Serviceleistungen, Werbung, Vertrieb,
Einzelhandel und Preisgestaltung. Durch die Moglichkeit,
individuelles Verhalten online nachzuverfolgen und mehrere
Datenquellen zu ,,groBen Datensatzen” zusammenzufiihren,
konnen Marketingmanager Konsumenten immer besser
individuell ansprechen. Auf maschinellen Lernverfahren
basierende Algorithmen konnen Produktangebote, Werbung
und Preise in Echtzeit auf Einzelpersonen zuschneiden: Was
lange als Marketing-Utopie erachtet wurde, ist heute Reali-
tat. Die erreichte Personalisierung steigert die Rentabilitat
der Unternehmen durch exaktere Preisdiskriminierung und
gleichzeitig genieRen die Konsumenten mehr Komfort und
relevantere Angebote. Automatisierung und Personalisie-
rung konnen jedoch auch weniger positive wirtschaftliche
und psychologische Folgen fiir Konsumenten haben, zum
Beispiel hohere individuelle Preise und weniger Entschei-
dungsautonomie.

Hohere Einzelpreise fiir Verbraucher > Unternehmen
konnen ihre Gewinne maximieren, wenn jeder Kunde fir ein
Produkt einen Preis bezahlt, der seiner Zahlungsbereitschaft
(WTP, engl. Willingness to Pay) moglichst nahekommt. In der
Vergangenheit war es unmoglich, die individuelle WTP zu be-
stimmen, so dass die Konsumenten oft glinstiger einkaufen
konnten, als es dem entsprochen hatte, was sie zu zahlen be-
reit waren. Heute konnen Prognosealgorithmen individuelle
Praferenzen und Zahlungsbereitschaften mit immer hoherer
Prazision schatzen und personalisierte Angebote darauf
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BOX 1

Konsumenten unterschatzen den Wert ihrer privaten Daten

Was ist eine angemessene Entschadigung fiir private Konsumdaten? Geoff Tomaino, Dan Walters und ich analysierten
in mehreren Experimenten, welchen Preis Konsumenten fir ihre privaten Daten verlangen. In einer Versuchsreihe mit
mehreren tausend Teilnehmern von Amazons MTurk und Prolific verglichen wir, wie viel diese fur die gleichen privaten
Daten im Tausch gegen Geld oder aber gegen Waren bzw. Dienstleistungen verlangten. Konsumenten mit rationalen
Praferenzen fiir ihre Daten miissten unter beiden Bedingungen gleich viel verlangen. Uber alle Experimente hinweg
schatzten die Konsumenten jedoch den Wert ihrer privaten Daten systematisch niedriger, wenn sie Daten gegen
Waren tauschen sollten (gemessen daran, wie viel Geld sie fiir diese Waren wollten), als wenn sie gebeten wurden, die
Daten gegen Geld zu verkaufen. Und wie wir alle wissen, tauschen E-Commerce-Anbieter im Regelfall die Daten gegen

Dienstleistungen und nicht gegen Geld.

assiLounc 1 > Der monetare Wert, den Konsumenten der Bereitstellung von drei
Stunden ihrer personlichen GPS-Daten im Austausch gegen Waren
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50
40
30
20

10

Datenaustausch gegen Produkte/Dienstleistungen

Datenaustausch gegen Geld

Ergebnisse aus einem der Experimente, n=140, ahnliche Ergebnisse in Folgeexperimenten

abstimmen. Ein Experiment des Personalvermittlungsunter-
nehmens ziprecruiter.com zeigte, dass das Unternehmen
seine Gewinne um mehr als 80 % steigern konnte, wenn es
von seiner historisch einheitlichen Preisgestaltung zu einer
Algorithmen-basierten individualisierten Preisgestaltung
uberging. Dabei nutzte man mehr als hundert Eingabe-
variablen, anhand derer jeder Kunde charakterisiert wurde.
Die Preisgestaltung von Uber verwendet Berichten zufolge
maschinelles Lernen, um routen- und tageszeitabhangige
Preise unter Beriicksichtigung verschiedener Nachfragebe-
dingungen festzulegen. Uber konnte leicht die Fahrtenhis-
torie und andere personliche Daten der Kunden sowie durch

maschinelles Lernen extrahierte und verknlipfte Daten
verschiedener Fahrer nutzen, um noch starker personali-

sierte Preise abzuleiten. Wahrend diese Moglichkeiten den

Unternehmen helfen, Ziele wie Profit- und Shareholder-Va-
lue-Maximierung voranzutreiben, sollten Kunden alarmiert
sein. Eine personalisierte Preisdiskriminierung kann zwar
Konsumenten mit einer niedrigeren WTP zugutekommen,
da diese sonst ,,aus dem Markt fallen” konnten, aber in
Summe werden Konsumenten mit einer hoheren WTP
wahrscheinlich hohere und besser an ihre WTP angepasste
Preise zahlen und weniger Konsumentenrente fiir sich be-
anspruchen kdnnen.


https://www.nber.org/papers/w23775
https://www.bloomberg.com/news/articles/2017-05-19/uber-s-future-may-rely-on-predicting-how-much-you-re-willing-to-pay
https://www.bloomberg.com/news/articles/2017-05-19/uber-s-future-may-rely-on-predicting-how-much-you-re-willing-to-pay
https://www.acrwebsite.org/volumes/2551375/volumes/v47/NA-47
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Geringe Gegenleistungen fiir personliche Daten X Die
Informationen, die Marketingmanager bendtigen, um Pra-
ferenzen und Zahlungsbereitschaften abzuleiten, stellen die
Konsumenten im Regelfall gratis zur Verfligung. Konnten
Zahlungen fiir solche Daten die Nachteile der Personalisierung
ausgleichen? Unternehmen argumentieren, Konsumenten
durch bessere Angebote und kostenlose Dienste wie You-
Tube-Videos, soziale Netzwerke usw. ohnehin bereits ange-
messen zu entschadigen. Kritiker argumentieren hingegen,
dass die Kompensation nicht ausreichend sei. In mehreren
Laborexperimenten haben wir unter Anwendung strenger
Kriterien der Rational-Choice-Theorie herausgefunden, dass
Konsumenten dazu neigen, ihre privaten Daten systematisch
unterzubewerten, wenn sie diese — verglichen mit einem
monetdren Verkauf — gegen Waren oder Dienstleistungen
eintauschen (siehe Box 1 und Abb. 1). Betrachten wir Goo-
gle- oder Facebook-Nutzer: Sie bezahlen fiir die Nutzung
dieser Dienste mit den privaten Daten, die die Unternehmen
dabei sammeln und dann flir Werbezwecke zur Gewinnerzie-
lung nutzen. Konsumenten scheinen ihre privaten Daten in
solchen nicht-monetaren Tauschumgebungen nicht als ver-
marktbare Ressource zu betrachten, obwohl sie die Daten
an gewinnorientierte Unternehmen weitergeben. Dies er-
moglicht es den Unternehmen, auf Kosten der Konsumenten
auflerordentliche Gewinne zu erzielen und Marktmacht zu
erlangen. Die beispiellosen Bewertungen der dominierenden
Technologieunternehmen, die diese privaten Daten erhalten,
sind wohl ein Spiegelbild dieses unausgewogenen Tausch-
handels. Markte fiir personliche Daten funktionieren mogli-
cherweise ineffizient, und zwar zu Lasten der Konsumenten.

Verlust der Autonomie < Die Aufgabe der eigenen Privat-
sphare hat flir die Konsumenten noch eine weitere unan-
genehme Nebenwirkung: weniger Autonomie. Als Menschen
und Konsumenten legen wir Wert darauf, autonom und frei
von auleren oder aufoktroyierten Einfliissen zu entscheiden
und unseren eigenen freien Willen zu dufern. Autonomie
erfordert jedoch Privatsphare. Ohne Privatsphare werden wir
berechenbar, und genau das ist naturlich das Ziel von Vor-
hersagealgorithmen, die dazu dienen, von Kreditausfallen
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liber Versicherungsanspriiche bis hin zu Reaktionen auf
Werbung und Kaufwahrscheinlichkeiten alles zu prognosti-
zieren. In weiteren Experimenten stellten Rom Schrift, Yonat
Zwebner und ich fest, dass sich Konsumenten dann in ihrer
Autonomie bedroht fiihlen und entsprechend handeln, wenn
ihnen bewusst ist, dass Algorithmen ihre Entscheidungen
vorhersagen konnen. Wenn wir Teilnehmern sagten, ein
Algorithmus konne ihre Entscheidung vorhersagen, wahlten
sie sogar absichtlich weniger gewlinschte Optionen, um ihr
Autonomiebediirfnis zu befriedigen. Wenn wir den Teil-
nehmern hingegen sagten, der Algorithmus berechne nur,
wie konsistent ihre Wahl mit ihren eigenen Praferenzen sei,
wahlten sie eher ihre bevorzugten Optionen. Die Akzeptanz
von Prognosealgorithmen kann also durch entsprechendes
Framing verbessert werden: Marketer sollten sie so gestalten,
dass die Nutzer keine Einschrankung ihrer Entscheidungs-
autonomie empfinden.

Kapitulation vor der Blackbox < Ein weiteres Problem bei
Entscheidungsalgorithmen ist ihr ,Black-Box"-Charakter.
Haufig sind die Mechanismen hinter den Algorithmen zu
komplex, um ,erklarbar” zu sein, oder werden aus Wett-
bewerbsiiberlegungen nicht transparent gemacht. Nicht
zu wissen, wie und warum ein Algorithmus beispielsweise
entscheidet, erwiinschte Finanztransaktionen zu blockieren
oder bestimmte Kreditkartenlimits zu gewahren, beunruhigt
Regulierungsbehdrden und verdrgert Konsumenten. Die
GDPR-Artikel 13 bis 15 verlangen von Unternehmen, den
Kunden ,,aussagekraftige Informationen (ber die Logik”
automatisierter Entscheidungen zur Verfligung zu stellen. In
einer weiteren Reihe von Experimenten stellten wir fest, dass
zielbezogene Erklarungen, die Kunden dariiber informieren,
warum algorithmische Entscheidungen getroffen wurden,
das Fehlen einer mechanischen Erkldrung ausgleichen
konnten. Wir zeigten in einem realen Marktumfeld, dass
allein schon das Erklaren der Zielsetzung eines Algorithmus
flr die Kunden zufriedenstellender sein kann, als ihnen ohne
Zusatzinformationen ein negatives Ergebnis mitzuteilen.
Das Erlautern von Zielsetzungen setzt jedoch voraus, dass
die Kunden fair behandelt werden.



https://www.acrwebsite.org/volumes/2550886/volumes/v47/NA-47
https://www.acrwebsite.org/volumes/2550886/volumes/v47/NA-47
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3683754
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3683754
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aseioune 2 > Mallnahmen zur Vermeidung dystopischer Effekte der Marketing-

Automatisierung

Datenschutzgesetze 0 I

Wettbewerb um Daten,
damit eine angemessene
Kompensation fiir personliche
Daten gewdbhrleistet ist

Faire Datenschutzrichtlinien
innerhalb der Unternehmen

Die komplexe Herausforderung, Marketing-Dystopien
entgegenzuwirken x Dystopische Effekte zu verhindern,
ist hdufig die Aufgabe von Regulierungsbehorden, aber es
ist eine enorme Herausforderung, hier Losungen zu finden.
Deshalb sollten auch Unternehmen in diese Richtung aktiv
werden und auf Bedenken der Konsumenten eingehen.
Abbildung 2 und die weiteren Ausflihrungen geben einen
Uberblick iiber magliche MaRnahmen.

> % Um Kunden
zu schitzen und Unternehmen daran zu hindern, ihre
Marktmacht zur Durchsetzung hoherer Preise oder fiir
das Sammeln von Daten ohne entsprechende Gegen-
leistungen auszunutzen, konnen Regulierungsbehorden
sowohl beim Schutz der Privatsphdre der Konsumenten
ansetzen als auch bei der Forderung von Wettbewerb.
Ironischerweise erfordert mehr Wettbewerb, der bessere,
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0 Transparente Algorithmen

Algorithmen, die
Zielsetzungen erkldren

‘ Algorithmen, die als

konsistent mit Praferenzen
anstatt als prognosefahig
prasentiert werden

passgenauere Angebote zu konkurrenzfahigen, weniger
diskriminierenden Preisen bringen soll, den Austausch
personlicher Konsumentendaten unter den Unternehmen.
Und hier beif3t sich die Katze in den Schwanz: Einerseits gilt
es, die Privatsphare der Konsumenten zu schiitzen, um die
Moglichkeiten der Monopolbildung und Wertschopfung
aus personenbezogenen Daten flir Unternehmen einzu-
schranken. Andererseits konnen Privacy-Regulierungen
wie das GDPR der Europaischen Union den Wettbewerb
behindern, wenn sie einen Austausch privater Daten
zwischen Unternehmen unterbinden. Datenaustausch
wadre aber erforderlich, was wiederum weniger Privat-
datenschutz bedeuten wiirde. Paradoxerweise konnen wir
womoglich nicht beides haben — Privatsphare und Wett-
bewerb. Wenn wir die Privatsphare schiitzen, untergraben
wir den Wettbewerb. Wenn wir den Wettbewerb fordern,
beeintrachtigen wir die Privatsphare.
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X Angesichts der
paradoxen Herausforderungen fiir Regulierungsbehdrden
sollten Unternehmen von sich aus Datenschutzprobleme
aktiv angehen. Anstatt sich Verbraucher- und Regulierungs-
initiativen zum Schutz der Privatsphdre und zur Limitierung
der unbegrenzten Sammlung und Nutzung privater Daten
entgegenzustellen, sollten Unternehmen selbst ent-
sprechende Richtlinien festlegen, die den Konsumenten
die Hoheit Uber ihre personlichen Daten liberlassen. Mehr
Transparenz in Hinblick auf Praktiken der Datensammlung
und -nutzung und mehr Kontrollmoglichkeiten kdnnen dazu
beitragen, das Vertrauen der Menschen in automatisierte
Marketingroutinen wiederherzustellen. Dies mag zwar
die Moglichkeiten der Preisdiskriminierung einschranken,
langerfristig schiitzt es jedoch die Marke und ihre Ertrage.

X Auch wenn
einigen Konsumenten Algorithmen suspekt sind, konnen
diese doch effizienter und exakter als Menschen sein und
die Lebensqualitat verbessern. Um das Potenzial auszu-
schopfen, missen Unternehmen auf Bedenken eingehen
und Algorithmen moglichst vertrauensfordernd gestalten.
Anstatt zu betonen, dass Algorithmen individuelles Ver-
halten vorhersagen, sollten sie als Werkzeuge prasentiert
werden, die es Konsumenten erleichtern, im Einklang mit
den eigenen Praferenzen zu handeln. Algorithmen trans-
parent zu machen, kann die Skepsis weiter verringern.
Wenn dies nicht mdglich ist, kann man die mit KI-basierten

Entscheidungen verbundenen Angste reduzieren, indem
man erklart, welche Ziele die Algorithmen verfolgen.

Insgesamt ware es — zumindest langerfristig gedacht — im
besten Interesse aller Marktteilnehmer, dystopische Effekte
der Marketingautomatisierung moglichst zu vermeiden. Um
das zu erreichen, missen Unternehmen die Konsumenten-
psychologie bertlicksichtigen und der Versuchung widerste-
hen, kurzfristige Gewinne auf Kosten der Konsumenten zu
maximieren. X
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