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Die DSGVO wird Datenschutz
und Datensicherheit nachhaltig
verandern. Unternehmen, die die
. :Angste und Bediirfnisse ihrer
7<"Kunden jetzt aufgreifen, konnen

'%;?g:;}davon profitieren.
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Von DANIEL GOLDING

Laut einer Studie unserer Unternehmens- und Tech-
nologieberatungsfirma Baringa vertrauen 64 Pro-
zent der befragten 2.000 Personen den Unternehmen
im Umgang mit ihren personlichen Daten. Das Ver-
trauenist dannvorhanden, wenn es sich um etablierte,
bekannte Firmen handelt (29 Prozent) und ihnen ein

guter Ruf vorauseilt (18 Prozent).

Dagegen sind spezifische Umgangsweisen mit
Daten - wie etwa die Verwendung von Daten jenseits
des Ursprungszwecks - den Befragten weniger wich-
tig, wenngleich gerade das keine kluge Einstellung sein
mag. So oder so: Bemiihen sich Unternehmen nicht
stirker um den Datenschutz, schaden sie ihrer Marke.

Gerade weil eine starke Kundenbindung und Mar-
kenreputation wichtig ist, sollte der Einfluss von
Transparenz und Kommunikation nicht unterschitzt
werden. Unsere Analysen zeigen, dass das Vertrauen
der Kunden steigt, je besser ein Unternehmen ihnen
erklirt, welche Daten es sammelt. Dies trifft bei 54 Pro-
zent der Bankkunden, aber nur bei 40 Prozent der Kun-
denvon Energieanbietern zu. Dasliegt vor allem daran,
dass Banken nach Meinungvon 55 Prozent der Umfra-
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geteilnehmer das richtige Mall an Kommunikation
beziiglich ihrer gesammelten Daten an den Taglegen.
Ein Drittel gibt an, dass sie derzeit keine Informatio-
nen erhalten, welche personenbezogenen Daten von
ihnen iiberhaupt gespeichert sind.

Um sich einen guten Rufin puncto Datenschutz auf-
zubauen, miissen Unternehmen zeigen, dass er ihnen
wirklich wichtig ist. So sollten sie personenbezogene
Daten, die in einem bestimmten Kontext bereitge-
stellt wurden, niemals fiir andere Zwecke verwenden.
Gleichzeitig sollten sie ihren Kunden nur Informatio-
nen bereitstellen, die diesen auch wirklich nutzen und
die nicht blo dem ,,Marketing-Zauber* dienen. Und
nicht zuletzt sollten Kundenanfragen zu Datenspei-
cherungund -verwendung ziigig und vollstindigbear-
beitet werden.

Pladoyer fiur den Chief Data Officer

Reputationsrisiken sind Chefsache. Daher liegt es
in der Verantwortung des Vorstands, aktiv alle MaR3-
nahmen zum Umgang mit Daten zu beobachten und
zuiiberblicken. Trotzdem hat die Erkenntnis, dass jene
Data Governance eine relevante betriebswirtschaftli-
che und strategische Grof3e ist, noch nicht bei jedem
Vorstand Gehor gefunden. Zudem ist ein Chief Data
Officer — der Datenschutzbeauftragte — noch nicht in
vielen Unternehmen etabliert.

Edward Tarelliist Director Operations beim Strom-
und Gasanbieter Eon und verantwortlich dafiir, wie
kunden- beziehungsweise personenbezogene Daten
im Rahmen der Geschiftsprozesse behandelt werden.
Er flirchtet die Folgen dieser Liicke: ,,Meine Sorge ist,
dassviele Organisationen einen Manager auf mittlerer
Fithrungsebene mit dem Thema DSGVO betrauen, dem
aber der notwendige Zugang zur hoheren Fiihrungs-
ebene fehlt.«



Chief Data Officer sind ,,Wichter“ der Daten
innerhalb eines Unternehmens und bestimmen die
Daten-Governance-Strategie mal3geblich. Sie verfii-
gen iiber technisches Wissen und das notige recht-
liche sowie betriebswirtschaftliche Grundverstind-
nis. Unternehmen ohne Chief Data Officer sollten
eine entsprechende Position schaffen und diese mit
einem direkten Zugang zur hoheren Fithrungsebene
ausstatten.

Datenschutzverletzung: richtig reagieren

Esistvon zentraler Bedeutung, den Verlust vertrau-
licher Daten zu verhindern. Eine effektive Daten-Go-
vernance-Strategie zeichnet sich dadurch aus, dass
priaventive Ma3nahmen fiir Datenschutzverletzungen
definiert werden. Die Studie zeigt, dass Unternehmen
den Verlust von mehr als der Hilfte ihrer Kunden ris-
kieren, wenn eine wesentliche Datenschutzverletzung
vorliegt. 30 Prozent der betroffenen Kunden wiirden
dem Anbieter sofort kiindigen, weitere 25 Prozent eine
Reaktion in den Medien oder Dritter abwarten, bevor
siewechseln.

Mit dem Inkrafttreten der DSGVO am 25. Mai 2018
istzunidchst von einem Anstieg der Datenschutzverlet-
zungen auszugehen. Die potenzielle Gefahr, dadurch
Kunden zu verlieren, sollte den Unternehmen zu den-
ken geben. Sie sollten nicht glauben, dass dieses Thema
im Bewusstsein der Offentlichkeit keine Rolle spielt.
Unsere Studie belegt vielmehr, dass auch Kunden beim
Thema Datenschutz informierter sind als zuvor.

»,Prominente Beispiele von Datenschutzverlet-
zungen kiirzlich haben Kunden fiir Datenschutz und
-sicherheit sensibilisiert*, sagt Tarelli.

Der Blitz kann zweimal einschlagen

Selbst wenn Kunden im Falle einer Datenschutz-
verletzung nicht wechseln, etwa weil der Aufwand zu
hoch ist, miissen Unternehmen das verloren gegan-
gene Vertrauen wiedergewinnen. Firmen sollten iiber-
dies gewarnt sein: Kunden werden immer eine gesamte
Branche kritisch hinterfragen, wenn ein Datenleck
bekannt geworden ist. Ed Tarelli erldutert: ,,Ich wire
sehr besorgt, wenn ein Unternehmen - unabhéngig
von seiner Grof3e — eine groflere Datenschutzverlet-
zung eingestehen muss. Dies wirkt sich auch auf den
Rest der Industrie negativ aus.“

Viele Unternehmen betrachten die DSGVO vorran-
gigalsein Compliance- oder IT-Thema. Sicherlich spielt
Technologie eine grol3e Rolle, um die passenden MaR3-
nahmen umzusetzen und die Einhaltung von Richtli-
niensicherzustellen. Trotzdem miissen alle Mitarbeiter
die neuen Regeln verinnerlichen und auch umsetzen.

Dabei reicht es nicht aus, den Mitarbeitern die
DSGVO einfach nur vorzustellen. Damit ldsst sich
keine nachhaltige Compliance realisieren. Auch las-
sensich sokeine neuen Geschiftspotenziale, die durch
die Regulierungen durchaus entstehen, identifizieren.
Dazugehoren datenbasierte Services. Sie kosten zwar
mehr, weil sie sicherer sind. Dafiir sind sie aber wer-
befrei und versprechen weniger Zugriff auf personen-
bezogene Daten - fiir die Kunden ein wichtiger Faktor.

Die DSGVO zielt daraufab, dass Unternehmen pro-
aktivmitihren Kundenreden undihnen erkliaren, wel-
che Daten derzeit gespeichert werden und warum. So
konnen Firmen ihre Kunden in eine sinnvolle und kom-
merziell niitzliche Konversation einbinden.

Fiir Unternehmen birgt das grof3es Potenzial: nicht
nurwertvolle Daten zu finden, sondern auch ihre Her-
kunftzuverstehen. Das wiederholte Einholen von Ein-
verstindniserklirungen zum Beispiel bedeutet auch,
weitere Kundendaten erfassen zu kénnen. Auf diese
Weise lielen sich Produkte auf die Bediirfnisse der
Kunden anpassen.

In erster Linie aber sollten Unternehmen ein ver-
trauensvolles Verhiltnis zwischen sich und den Kun-
denherstellen und die Bindung stirken, indem sie aktiv
und umfassend informieren. Auf dieser Grundlage kon-
nen sie maflgeschneiderte Produkte und Dienstleis-
tungen entwickeln, verdnderte Verhaltensweisen und
Trends erkennen und die Unternehmensstrategie dar-
aufaufbauen.

Die neue Datenschutz-Grundverordnung kann den
Weg zu neuem Wachstum ebnen. x
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