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Datenschutzreform: Schwarzer Tag
fiur Dialogmarketing und Fundraising

Da bei Kompromissen jeder Beteiligte
ein bisschen zufrieden sein sollte, kann
man bei der Einigung iiber das Bundes-
datenschutzgesetz, das Adress- und Ver-
sandhandel regelt (BDSG II), nicht von
einem Kompromiss sprechen. Héchstens
von einem parteipolitischen Gerangel.
Wiéhrend Verbraucherschiitzer iiber eine
zu laxe Regelung bei der Datenschutzre-
form bestiirzt sind, halten Wirtschafts-
vertreter wie Frédéric Cavro, Geschifts-
leitungsmitglied der Datenbankexpertin
SAZ, den 3. Juli, an dem der Bundestag
das Gesetz verabschiedet hat, fiir einen
nschwarzen Tag fiir Dialogmarketing
und Fundraisingu.

Da das Gesetz bereits am 1. Septem-
ber 2009 in Kraft tritt, bleibt Dialog-
marketern wenig Zeit sich vorzuberei-
ten - zumal in dem den Adresshandel
betreffenden Paragraphen 29 keinerlei
Ubergangsfrist vorgesehen ist. Cavro
mutmaldt, ob es sich hier um eine
»ideologische Verschrobenheit der
Politik handelt oder ob die boshafte
parteipolitische Entscheidung auf-
grund der bevorstehenen Bundestags-
wahlen getroffen wurde«. Cavros »Glau-
be an die Menschen, die dieses Land
regierenc, sei jedenfalls erschiittert.

Ausnahmen mit Nebenwirkungen
Die Novelle sieht grundsétzlich ein
Opt-in zur Weitergabe personenbe-
zogener Daten vor, aber auch einige
Ausnahmen: etwa wenn beim Letter-
shop-Verfahren die urspriingliche Da-
tenquelle (»Ursprungsquelle«) im Mai-
ling angegeben werden muss. Herkunft
und Empfianger sind dabei fiir zwei
Jahre zu speichern. »Da es bei Adress-
hindlern fiir Altbestinde keine Uber-
gangsfrist gibt, kann man nur hoffen,
dass tiberall die Adressquelle gespei-
chert ist«, kommentiert Rechtsanwalt
Ralf Résler, Herford. Cavro kritisiert das
Verfahren als nicht praktikabel. Es gebe
keine Definition, was »Ursprungsquelle
in der Praxis bedeute. Mangels Praktika-
bilitit und wegen fehlender Speicher-
und Weitergabeprotokolle fiir bestehen-
de Listen kénnte die Ursprungsquelle
kiinftig fiir den Zusammenbruch des

N

Listbroking in Deutschland verantwort-
lich zeichnen. Der hiesige Versandhan-
del hat signalisiert, dass er Kunden-
informationen nicht mehr listenméfRig
zu Kommunikationszwecken zur Ver-
fiigung stellen wird, wenn er als Daten-
quelle offenbar wird.

Dass Non-Profit-Organisationen (NPOs)
vom Opt-in ausgenommen werden,
niitzt den Charities wegen des Austrock-
nens des hiesigen Adressmarktes wenig.
Zwar sind die per Mailing eingewor-
benen Spenden steuerlich absetzbar,
wodurch das Mailing unter die Ausnah-
me fillt. »Aus dem Versandhandel ha-
ben wir indes Signale aufgefangen, dass
dieser Markt seinen Adresshandel nicht
allein fiir den Charity-Sektor aufrecht
erhalten wird«, warnt Cavro.

Mit Zitronen gehandelt

Neben Knackpunkten wie fehlender
Rechtssicherheit bei der Formulierung
der Einwilligungserkldarung, Wider-
sprichen mit dem Urheberrecht bei
der »Freifahrt« mit allgemein zuging-
lichen Daten sowie Spezialregelungen
zum Kiindigungsschutz von Daten-
schutzbeauftragten st6f3t das BDSG

II vor allem handwerklich auf Kritik:
»Diverse Passagen sind unklar formu-
liert und fiir die Praxis untauglich,
erkldren der Deutsche Dialogmarke-
ting Verband (DDV), Wiesbaden, und
der Bundesverband des Deutschen Ver-
sandhandels (bvh), Frankfurt, unisono.
Dem Mittelstand bereite das Gesetz
massive Probleme bei der Umsetzung
und bringe eine erhebliche finanzielle
Belastung mit sich. Die Berliner Daten-
schutzrunde (ein Forum von Versand-
hindler Klingel, Verlag fiir die Deut-
sche Wirtschaft, Fundraising Verband
und Berufsverband der Datenschutz-
beauftragten Deutschlands) prangert
an, dass der Kompromiss seinen Zie-
len Richtung mehr Datensicherheit
und Transparenz fiir Verbraucher in
keinster Weise gerecht wird. Diese
»regulative Flickschusterei« fithre zu
zusdtzlichen Kosten, verhindere jedoch
weder Missbrauch, noch trage sie zu
einer wesentlichen Verbesserung des
hiesigen Datenschutzes bei.

Freédéric Cavro: »Die Branche wird ihr Dialog-
marketing weiterhin aufrechterhalten — dank
Verlagerungen ins datenschutzrechtlich libe-
ralere europdische Ausland«

»Wiéhrend die Politik sich medientaug-
lich anschickt, Versandhédndler Quelle
mit Massekrediten zu retten, schrankt
sie ein fiir Werbungtreibende aller
Branchen essenzielles Kommunikations-
Instrument erheblich ein und gefihrdet
so zahlreiche Arbeitsplitze in Deutsch-
land«, restimiert Cavro. Die Chance auf
einen zeitgemifRen Datenschutz, der
den Interessenausgleich von Wirtschaft
und Verbrauchern herzustellen vermag,
sei der Parteipolitik geopfert worden.
Die Ironie: »Das tibereilt ,zusammen-
gestiimperte‘ Gesetz schief3t am Ziel
vorbei¢, sagt Cavro. Verlagerungen ins
datenschutzrechtlich liberalere euro-
péische Ausland wiirden dafiir sorgen,
dass die Branche ihr Dialogmarketing
weiterhin aufrecht erhalte.
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