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lem in Textanzeigen, die thematisch pas-
send neben Suchanfragen bei Such-
maschinen-Recherchen eingespielt wer-
den. Dochvor allem bei Banner-Werbung
im Netz häufen sich Irrläufer. Nun soll
Schluss sein mit Haarwuchsmittel-Slo-
gans auf dem Monitor von Schülerinnen
und Werbung für Anti-Pickel-Creme auf
dem Bildschirmvon Rentnern.
„Je genauer wir die Zielgruppen an-

sprechen können, desto relevanter und ef-
fizienterwird dieWerbung“, sagt Joachim
Schneidmadl, Leiter Medienmanage-
ment beimOnline-VermarkterUnited In-
ternet Media (UIM), zuständig für Web-
Portalewie GMX,1&1oderWeb.de. „Der
Nutzer erhält relevante Informationen,
und derWerbekunde erreicht weitgehend
streuverlustfrei seine Zielgruppe.“
Es geht um einen Milliardenmarkt –

einen krisenfesten zumal: Laut Zahlen

des Branchenverbands Bitkom legte der
deutsche Internet-Werbemarkt trotz der
Wirtschaftskrise in den ersten neun Mo-
naten des Jahres gegenüber dem gleichen
Zeitraum im Vorjahr um knapp 17 Pro-
zent zu – auf fast 1,1 Milliarden Euro.
Und mit 16,6 Prozent Anteil am deut-

schen Werbemarkt rangieren die Netz-
Anzeigen erstmals vor Publikumszeit-
schriften auf dem dritten Platz hinter
TV- und Zeitungswerbung. Die Werbe-
holding Publicis prognostiziert für 2009
über alle Märkte ein Online-Plus von
zehn Prozent – bei einem weltweiten Mi-
nusvon 8,5 Prozent allerWerbeausgaben.
Was auf den ersten Blick wie ein

Lichtblick in der allgemeinenWirtschafts-
flaute erscheint, stellt die Werber den-
noch vor ein Dilemma: Die Banner im
Netz erreichen zwar immer mehr Men-
schen. Die aber sindvon den Kampagnen
zunehmend genervt.

N ur mal angenommen: Sie
schlagen am Frühstückstisch
die Zeitung auf und blicken auf
eine Anzeige des Urlaubs-
hotels, das Ihnen gestern Ihr

Reisebüro empfohlen hat. Im Autoradio
meldet eine Stimme, dass es Ihren Lieb-
lingsparmesan im Supermarkt zum Son-
derpreis gibt. Und auf dem Plakat vor Ih-
rem Bürofenster steht, in welchem Kino
der Film anläuft, dessen Besprechung Sie
gerade in der Zeitung gelesen haben.
Was in der analogenWelt purerZufall

wäre, soll im Netz nun alltäglich werden.
Dank neuer Technik ist es möglich, den
Nutzern Werbung auf den Schirm zu
bringen, die ihren Interessen und Vorlie-
ben entspricht, so treffsicher, wie Buch-
empfehlungen im Online-Buchladen
Amazon. Dabei ist es egal, wo sich die
Kunden im Netz aufhalten, ob auf Nach-
richtenseiten, Foren oder sozialen Netz-
werken. Überall im Internet, so die Hoff-
nung, sollen Menschen Werbung zu se-
hen bekommen, die sie sehen wollen.
Damit geht ein alter Traum der Inter-

net-Werbeindustrie in Erfüllung: Genau-
er als je zuvor können Unternehmen an-
hand des Surfverhaltens feststellen, was
dieMenschen interessiert,wie alt sie sind,
welchem Geschlecht sie angehören, wo
sie herkommen und sogar, ob sie beab-
sichtigen, etwas zu kaufen oder nicht.
Diese Daten werden zu Profilen ver-

dichtet und an Werbekunden verkauft.
Das ist eine neue Qualität. Bislang näm-
lich schalten die meisten Online-Werbe-
kunden in einem bestimmten Umfeld, in
der Autorubrik einer Nachrichtenseite
oder auf einem Portal für Mütter. Dieses
Umfeld brauchen sie jetzt nicht mehr.
Die Technik, die alle Online-Werber

elektrisiert, heißt „Targeting“. Militärs be-
schreiben damit das Anpeilen eines Zie-
les. Und darum geht es auch im Internet:
Die Nutzer werden mit immer genaueren
Anzeigen begleitet oder „verfolgt“ wie
Kritiker sagen.
Online-Werbung ist zwar schon heute

treffsicherer als etwa Radiospots, vor al-

Mehr als jederZweite empfindet Inter-
net-Werbung als „störend“, ergab die Stu-
die Communication Networks.
Gespannt blickt die Branche deshalb

auf die neue Targeting-Technik. Und der
wichtigste Baustein in der neuen Online-
Werbewelt sind ausgerechnet die altbe-
kannten Cookies. Diese Datenschnipsel
werden von Web-Seiten-Betreibern auf
den Rechner der Besucher überspielt und
helfen denAnbietern anschließend zu er-
kennen, wie oft ein Kunde schon da war
und was er beim letzten Mal getan hat.

NEUGIERIGE DATENSCHNIPSEL
Beim nächsten Besuch des Online-Shops
liegen zum Beispiel jene Produkte imWa-
renkorb, die der Kunde beim letzten Mal
angesehen, aber doch nicht gekauft hat.
Die Informationen darüber hat der Shop-
Betreiber gemeinsammit dem individuel-

len Cookie-Code auf seinemWeb-Server
gespeichert. Ruft derNutzer den ShopTa-
ge später erneut auf,wird das Cookie zwi-
schen PC und Server ausgetauscht und
derWarenkorb reaktiviert.
Nicht anders funktionieren die

E-Mail-Fächer, die sich Name und Pass-
wort der Nutzer merken können.
Doch die Cookies können inzwischen

weitaus mehr. Sie helfenWerbeagenturen
und Online-Vermarktern der großen In-
ternet-Portale zu verfolgen,werwann und
wo in der digitalen Welt unterwegs ist –
undwas ihn dabei besonders interessiert.
Besucht ein Nutzer eine Seite, auf der

Werbung geschaltet wurde – ein Fußball-
Portal zum Beispiel –, gibt der Banner
einen Befehl, auf dem Rechner des Be-
suchers ein Cookie mit einer wieder-
erkennbaren Nummer zu installieren.
Dieses Cookie meldet an den Rechner
des Online-Werbers, den sogenannten »
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90 Prozent
aller Internet-Seiten
werdenmit Google-
Werbung versorgt

»Wir wollen alle Nutzer kennen –
aber niemanden persönlich«

Du bist nicht allein Banner undTextanzeigen sollen endlich nützlich werden. Dafür analysieren
Werber genauer als je zuvor unserVerhalten im Netz. Sie glauben

sogar, Entscheidungen vorhersagen zu können. Kann das funktionieren?
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»Ad-Server, dass der Besucher eine Seite
mit Sport-Informationen besucht hat.
Mit dieser Information kann der Ad-

Serverwenig anfangen. Doch in derRegel
beliefern Banner-Lieferanten eine Viel-
zahl von Internet-Seiten. Jedes Mal,wenn
der Nutzer auf eine der belieferten Seiten
stößt, meldet das Cookie an den Ad-Ser-
ver,was sich derNutzer ansieht. Experten
nennen das Behavioural Targeting.
Diese Technik nutzen zwar alle On-

line-Werber, aber keiner ist dabei eifriger
als Google mit seinerWerbetochter Dou-
bleclick. Laut Berechnungen der Ham-
burger Unternehmensberatung Dr. Hel-
big & Partner erreicht Google mit seinen
Partnern fast alleAktivitäten der Internet-
Nutzer: Rund 90 Prozent aller Netz-An-
gebote derWelt werden mitWerbung aus
diesem Verbund beliefert – und helfen
beim Datensammeln.
Immer dann, wenn der Besucher auf

eine Seite stößt, auf der Doubleclick oder
andere Google-PartnerWerbung geschal-
tet haben, posaunt das Cookie nach Hau-
se, dass der Nutzer dort gewesen ist. Über
Monate entsteht so ein umfangreiches
Profil individueller Interessen.

NUTZER VERSTEHEN
Um genauerverstehen zu können,was die
Menschen im Netz lesen, analysiert Goo-
gle zudem Internet-Seiten und ordnet sie
Themenbereichen zu. So wird die Ana-
lyse von Monat zu Monat genauer. „Kein
Unternehmen nutzt ausgefeiltere Targe-
ting-Techniken als der Such-Konzern“,
sagt Berater Thomas Helbig. Auch auf
den eigenen Angeboten: So hat sich der
Such-Konzern bereits in den Nutzungs-
bedingungen das Recht einräumen las-
sen, auch Daten aus Google Mail, Docs
und den hauseigenen Kalender in die
Profilbildung mit einbeziehen zu dürfen.
In welche Themenfelder Google die

Nutzer grob einordnet, kann jeder unter
der Adresse www.google.com/ads/prefe
rences am eigenen Beispiel nachlesen
und dasTargeting abschalten.
Anbieter wie Google trauen sich in-

zwischen sogar zu, die Kaufwahrschein-
lichkeit für bestimmte Produkte prognos-
tizieren zu können: Liest ein Kunde Sei-
ten, auf denen Testergebnisse von Lauf-
schuhen verglichen werden und hat zu-
dem Portale besucht, mit Tipps für die
Vorbereitung auf einen Marathon, liegt
der Schluss nahe, dass er demnächst
Sportschuhe kaufen wird.
Selbst der Standort des Rechners

fließt inzwischen vielfach in die Analyse

mit ein. Zwar beharren Datenschützer da-
rauf, IP-Adressen, also quasi die Haus-
nummern im Internet, seien schützens-
werte personenbezogene Daten.
Legal – und weit verbreitet – ist dage-

gen die Lokalisierung des nächstgelege-
nen Internet-Zugangsrechners beim
DSL- oder Kabelanbieter. Damit lässt
sich der Standort des Nutzers in manchen
Fällen bis auf Stadtteilebene feststellen.
Und gehen Mitarbeiter eines Unterneh-
mens ins Netz, sind sie fast immer identifi-
zierbar: Firmenname, Branche und Zahl
der Beschäftigten lassen sich über die Un-
ternehmens-IP-Adresse nachschlagen,
aus frei verfügbaren Daten.
Der Standort wiederum ist ein Indiz

dafür, ob der Surfer eher aus einer kauf-
kräftigen Nachbarschaft stammt oder po-
tenziell minder kreditwürdig ist. Entspre-
chend diesen Erkenntnissen werden die
Werbebotschaften angepasst.

VERHALTEN VORHERSAGEN
Die Technik steht erst am Anfang. Doch
die Experten arbeiten schon an der
nächsten Stufe. Sie versuchen, die Targe-
ting-Ergebnisse mit Daten aus der Off-
line-Welt zu verfeinern. Ziel ist es, neben
den Interessen der Besucher auch ihr
künftiges Verhalten vorhersagen zu kön-
nen. Predictive Behavioral Targeting
heißt derAnsatz. Das Berliner Unterneh-
men Nugg.ad mischt dafür die im Netz
gewonnenen Informationen mit Markt-
forschungsergebnissen oder sozioöko-
nomischen Daten wie etwa dem Durch-
schnittsgehalt oder Informationen über
das Interesse von ähnlichen Menschen.
Je nach Verhalten der Nutzer werden

sie von einer Software dann in Gruppen
einsortiert: Als „körperbewusster Mann
unter 40 mit Interesse für Sportkleidung
und Herrenkosmetik“ oder „unter 30-
jährige Frau mit kleinen Kindern, die
sich für gesunden, umweltbewussten
Lebensstil interessiert“. Daraus leiten
die Experten schließlich Interessenspro-
file ab, die weit über das hinausgehen
können, was Menschen im Internet über
sich preisgeben.
DieseTechnikenwerden derWeb-Wer-

bung einen kräftigen Schub bescheren.
Bislang übertrug die Internet-Branche
mangelsAlternativen das seit Jahren einge-
übte Werbemodell der Printmedien ins
Netz – die sogenannte Umfeldvermark-
tung: Werbung für Sportwagen schalteten
sie auf Seiten von Automagazinen, zwi-
schen denBörsenkursen derFinanzportale
platzierten sie Bankenanzeigen. »
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Wie die Online-Werbung funktioniert

Klassische
Online-Werbung

Online-Werbung mit Targeting

DEM KUNDEN AUF DER SPUR

Ad-Server

Ad-Server

Web-Server

Wohnort
(IP-Adresse)

E-ShoppingNielsen Befragungen Klick-
verhalten

Nutzer ruft
Internet-
seite auf

1

Web-Server

Nutzer ruft
nacheinander
Web-Seiten auf

1

2

3

Web-Server fordert
vom Ad-Server die
Bannerwerbung ab

2 Web-Server fordert
vom Ad-Server die
Bannerwerbung ab

Web-Server überträgt
Seiteninhalt zum Nutzer

3 Analyse des vergangenen Surf-
verhaltens anhand von Cookies.
Diese Daten werden mit weiteren
Informationen angereichert, um
das Nutzerverhalten vorhersagen
zu können

4 Ad-Server überträgt das Banner
passend zum Seiteninhalt

Ad-Server überträgt Anzeige passend
zum Surfverhalten. Verschiedene
Nutzer bekommen daher unterschied-
liche Werbung angezeigt

4 Web-Server über-
trägt Seiteninhalt
zum Nutzer

5
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DEM KUNDEN AUF DER SPUR

Ad-Server

Ad-Server

Web-Server

Wohnort
(IP-Adresse)

E-ShoppingNielsen Befragungen Klick-
verhalten

Nutzer ruft
Internet-
seite auf

1

Web-Server

Nutzer ruft
nacheinander
Web-Seiten auf

1

2

3

Web-Server fordert
vom Ad-Server die
Bannerwerbung ab

2 Web-Server fordert
vom Ad-Server die
Bannerwerbung ab

Web-Server überträgt
Seiteninhalt zum Nutzer

3 Analyse des vergangenen Surf-
verhaltens anhand von Cookies.
Diese Daten werden mit weiteren
Informationen angereichert, um
das Nutzerverhalten vorhersagen
zu können

4 Ad-Server überträgt das Banner
passend zum Seiteninhalt

Ad-Server überträgt Anzeige passend
zum Surfverhalten. Verschiedene
Nutzer bekommen daher unterschied-
liche Werbung angezeigt

4 Web-Server über-
trägt Seiteninhalt
zum Nutzer

5
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D ass Stillen gesund ist, predigen
Hebammen seit Jahren. Und die
Erkenntnis ist inzwischen weit
mehr als eine Volksweisheit. Wis-

senschaftlich ist belegt: Babys, die im ers-
ten Lebensjahr Muttermilch trinken, be-
kommen seltenerAllergien und sind bes-
ser gegen krank machende Keime ge-
schützt, seien es Schnupfen- und Grippe-
viren oder Durchfallerreger. Denn in der
Muttermilch stecken zahlreiche Biomole-
küle, die die körpereigenenAbwehrkräfte
unterstützen. Vor allem hochkomplexe
Mehrfach-Zucker, sogenannte humane
Milch-Olgiosaccharide, spielen dabei ei-
ne wichtige Rolle.
Seit Jahrzehnten versuchen Forscher

und Unternehmen, dieWirkung derMut-
termilch nachzuahmen. Denn als Ergän-
zung für Lebensmittel wäre ein Stoff mit
ähnlichen Eigenschaften ein Segen. Nicht
nur für Säuglinge, sondern für alle Men-
schen, deren Immunsystem schwach ist,
etwa nach einer Chemotherapie oder im
Alter. Doch leider sind die meisten dieser
Zucker so einzigartig, dass sie sich bisher
nicht künstlich herstellen oder anderwei-
tig aus der Natur gewinnen ließen.
Einem kleinen deutschen Biotech-

Unternehmen ist es jetzt gelungen, einen

wesentlichen Bestandteil dieser abwehr-
stärkenden Kräfte aus der Muttermilch
im Labor aus gentechnisch veränderten
Mikroorganismen herstellen zu lassen.
Der Ort des Geschehens ist unspekta-

kulär: ein Technologiepark am Rand von
Rheinbreitbach, einem 4500-Seelen-Ört-
chen am Nordzipfel von Rheinland-Pfalz.
2004 gründete Biochemiker Stefan Jenne-
wein hier mit Blick auf das Siebengebirge
und die Burg Drachenfels zwischen Ein-
familienhäusern und Gewerbeflachbau-
ten die Jennewein Biotechnologie GmbH
– zusammen mit seinem jüngeren Bruder
Klaus und dessen FrauAmélie, beide stu-
dierte Ökonomen.

MIT BIOTECHNIK ANS ZIEL
Seit einem guten halben Jahr funktioniert
die Biotech-Produktion des Muttermilch-
zuckers Fucosyllactose beim nun acht-
köpfigen Unternehmen so stabil, dass die
Gründer auf Marketingtour gehen. Sie
bieten ihr Produkt Herstellern von Baby-
nahrung an. „Dabei muss es aber nicht
bleiben“, sagt Stefan Jennewein, der die
Herstellmethode mit seinen Mitarbeitern
entwickelt hat: „Grundsätzlich lässt sich
dieser Zucker in jeden Müsliriegel und in
jedes Brot einbacken.“

Würde die Substanz, die aussieht wie
schlichter Puderzucker, in Milchpulver,
Babykost, Joghurts, Pausensnacks oder
Seniorennahrung gemischt, wäre das mit
Sicherheit ein Verkaufsschlager. „Die
Nahrungsmittelindustrie sucht seit Jahr-
zehnten nach solchen humanen Milch-
Oligosacchariden“, sagt Clemens Kunz,
Professor am Institut für Ernährungswis-
senschaft der Universität Gießen.

GESUND MIT ZUCKER
Bisher ist es in großem Stil nur gelungen,
entsprechende Stoffe aus tierischerMilch
zu gewinnen. Das Problem: „Zucker aus
Kuhmilch können nur vor Rinderkrank-
heiten schützen, nicht vor menschlichen
Keimen“, sagt Stefan Jennewein. Schon
Jahre vor der Unternehmensgründung
forschte und lehrte der 38-jährige gebürti-
ge Schwabe auch in Großbritannien und
den USA über die Biologie von Zuckern.
Zucker ist sozusagen sein Lebensinhalt.
Als Mittler der Kommunikation zwi-

schen Zellen sind Zucker im Körper sehr
wichtig: Sie sitzen in der Zellmembran –
der Hülle um die Zellen – und sind damit
die Eintrittsbarriere ins Zellinnere, auch
für Krankheitserreger. Gelangt ein Virus
oder ein Bakterium in den Körper, dockt
es an solchen Zuckern an. Sie sind Erken-
nungsregion und Eintrittstor in einem.
Nur wenn Erreger in die Zellen eindrin-
gen, kann die Krankheit ausbrechen.
Ein Säugling bekommt großeMengen

solcher Oligo-Zucker mit der Mutter-
milch zu trinken: Bis zu zwölf Gramm pro
Liter. 40 Prozent davon sind jene Fucosyl-
lactosen, die sich jetzt herstellen lassen.
Die Muttermilchzucker dienen alsAttrap-
pen, um Krankheitserreger abzulenken:
Bindet ein Keim an solch einen Zucker,
der frei herumschwimmt, aber nicht den
Weg in eine menschlicheZelle frei macht,
wird ermit demRest derAbfallstoffe über
den Darm einfach ausgeschieden. Die
Gefahr einerAnsteckung ist gebannt.
Das Wirkprinzip ist so überzeugend,

dass Hersteller den Zucker seit Jahren aus
der einzig bekannten Quelle, der Milch
stillender Frauen, extrahieren. Doch der
so gewonnene Wunderzucker kann Aids-
oder Hepatitis-Viren in sich tragen, kostet
pro Gramm 1300 bis 3000 Euro und wird
deshalb nur für Forschungszwecke ver-
wendet. Bald wollen die Jenneweins den
Stoff viel günstiger und superrein herstel-
len. Entwickler Jennewein glaubt: „Mehr
als ein paarCent pro Grammwird unsere
Bioproduktion nicht kosten.“ ■

susanne.kutter@wiwo.de

Süßer Schutz
Zucker aus Muttermilch stärkt dieAbwehrkräfte. Jetzt lässt er
sich biotechnisch herstellen und in Lebensmittel einarbeiten.

»Waschmittel, Kosmetika,Kleidung, und
Alkoholika werden dagegen im Netz
kaum beworben. Konsumgüterkonzerne,
die in der Offline-Welt zu den größten
Kunden der Werbewirtschaft gehören,
„sind im Internet bisher unterreprä-
sentiert“, sagt Tim Bosenick, Chef des auf
Nutzenforschung spezialisierten Ham-
burger Beratungsunternehmens SirVal-
Use, das gerade eine umfangreiche Studie
zu demThema durchgeführt hat.
Der Grund: Es fehlen „reichweiten-

starke Umfelder“, sagt Nugg.ad-Chef Ste-
phan Noller. Viele Kampagnen wirkten
heute wie Schüsse mit der Schrotflinte:
„Ein paar Schrotkörner treffen
den Hasen, aber die Masse des
Bleis geht ins Leere.“
Mit der neuen Technik brau-

chen die Unternehmen die The-
men-Umfelder nicht mehr. Denn
wer sich auf einem Sport-Portal
über Golfschläger informiert hat,
die Seiten von Golfturnieren und
Golfreisen besucht, bekommt an-
schließend selbst auf Nachrich-
tenseiten und im E-Mail-Postfach
Banner für Golf-Bücher einge-
spielt. Die Werbung befreit sich
von ihrem Umfeld.
Technisch gesehen ist das

nicht einmal schwierig. Sobald
der Nutzer eine Seite ansteuert,
derenWerbevermarkter beispiels-
weise zum Google-Netzwerk ge-
hört, meldet der PC des Besu-
chers, dass er bereits ein Google-
Cookie gespeichert hat. Der Ser-
ver schlägt dann in Sekunden-
bruchteilen die Interessen nach
und spielt passende Reklame auf
die Seite. Das erklärt, weshalb die
Banner mitunter etwas später er-
scheinen, als der Inhalt der Seite.
Durch die Trennung von Anzeige und

Umfeld wird das sogenannte „Retarge-
ting“ möglich. Im wirklichen Leben wäre
das in etwa so, alswürde derLadenbesitzer
einem Kunden nachlaufen, der, ohne zu
kaufen, das Geschäftverlassen hat.Warein
Kunde etwa auf der Seite eines Reisever-
anstalters, hat eine Buchung begonnen, sie
dann aber abgebrochen, kann der Shop
ihn mit Anzeigen mit Angeboten zu ähn-
lichen Urlaubszielen tagelang verfolgen
lassen.Auch auf Internet-Seiten, die nichts
mit demThema zu tun haben.
Nicht anders der Autohersteller, auf

dessenWeb-Seite sich Nutzer schon zwei,
drei Mal über den Fahrzeug-Konfigurator
einen Neuwagen zusammengeträumt ha-

ben. Wie durch ein Wunder, taucht dann
immerwieder ein Banner für genau dieses
Auto auf dem Schirm des Nutzers auf.
Noch ist derlei personalisierte Wer-

bung im Netz die Ausnahme. „Derzeit
liegt der Anteil von Targeting-Kam-
pagnen im einstelligen Prozentbereich“,
sagt Frank Bachér, Vermarktungschef bei
Interactive Media, dem Online-Vermark-
ter der Telekom. Die Masse sei Umfeld-
vermarkung.Aber die Gewichte verschie-
ben sich: „In fünf Jahren sind 30 Prozent
Targeting realistisch.“
Mindestens. Denn jenseits der Wer-

bung gibt es kein funktionierendes Ge-

schäftsmodell im Web, das es den Men-
schen ermöglicht die Masse derWeb-An-
gebote kostenlos zu nutzen. Die Gratis-
kultur des Internets finanzieren wir alle
mit der Preisgabe unserer Interessen.
Und die Branche arbeitet bereits an

neuen Techniken. Schon bald werden
sich die Interessensprofile mit denen auf
internetfähigen, mit GPS-Chips aus-
gestatteten Handys verbinden lassen.
Dann lernen Werber nur über die Bewe-
gung der Menschen durch die Stadt ihr
soziales Umfeld kennen. Wer sich nachts
in einer schicken Wohngegend und tags-
über im Bankenviertel aufhält,wird wahr-
scheinlich gut verdienen. Wenn die Wer-
ber auch noch die Bewegungsmuster der

Menschen auswerten, kommen sie ihren
Interessen noch näher: Sie wissen dann,
wo die Menschen essen,welche Kinos sie
besuchen und wie oft in der Woche sie
abends zu Hause bleiben.

SCHMALER GRAT
Bislang, so das Versprechen, erfolge all
das anonym. Man erfasse, statt personen-
bezogener Daten nur Interessensprofile
und versuche daraus abzuleiten, was für
einen Typ Mensch die wohl repräsentier-
ten, sagtThomas Duhr,Targeting-Experte
beim Bundesverband Digitale Wirtschaft
(BVDW). „Wir wollen alle kennen – aber

niemanden persönlich.“
Wie schmal der Grat ist zwi-

schen Schnüffelei und Nutzen zei-
gen Beispiele aus Großbritannien
und den USA. Dort hatten Targe-
ting-Dienstleister wie Phorm,
Front Porch oderNebuAd imAuf-
tragvon Unternehmenwie British
Telecom oder AT&T am Netz-
zugang von Tausenden Surfern
mitprotokolliert,welche Seiten sie
aufrufen. Die Nutzerprofile wur-
den dann an Werbepartner ver-
kauft oder direkt zur Schaltung
gezielterAnzeigen genutzt.
Erst auf öffentlichen Druck in

den USA hin und nach Straf-
androhungen durch die EU be-
zeichneten die Unternehmen die
Spitzeleien als technische Tests –
und stellten sie dann kleinlaut ein.
Internet-Anbieter wie T-On-

line und United Internet weisen
derlei Verhalten weit von sich.
Dennoch stehen Netzbetreiber
undWerbewirtschaft beim Targe-
ting unter Beobachtung der Da-
tenschützer. „Wer ohne Zustim-
mung der Nutzer deren Daten

personenbezogen erfasst, handelt illegal“,
sagt ThiloWeichert, Leiter des Unabhän-
gigen Landeszentrums für Datenschutz
Schleswig-Holstein (ULD).
VieleAnbieter nutzen daher unabhän-

gige Dienstleister, die zwar die Online-In-
teressen eines Surfers weiterleiten, den
Werbern aber keinen Rückschluss erlau-
ben, von welchem Computer sie stam-
men. Das sei das ein akzeptablerWeg, fin-
det ULD-ChefWeichert.
„Die Frage ist nur“, sagt BVDW-Ex-

perte Duhr, „wie viel George Orwell ak-
zeptiert der Nutzer auf Dauer für mehr
Komfort, kostenlose Angebote oder die
passendereAnsprache im Internet?“ ■

thomas.kuhn@wiwo.de, sebastian matthes

»Wie viel George Orwell
akzeptiert der Nutzer

auf Dauer?«
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