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Ist das Ende nah?

Im Magazin trend sprach Postchef Georg Pdlzl Gber Daten
und potenzielle Probleme bei der adressierten Werbung.

WIEN. Die Datenschutzgrund-
verordnung (DSGVO) sorgt im-
mer wieder in Unternehmen fiir
Verwirrung. Erst im Jdnner wur-
de o6ffentlich, dass die Osterrei-
chische Post mdgliche Préferen-
zen der politischen Einstellung
ihrer Privatkunden verkaufte.

In einem Interview mit dem
trend sprach Postchef Georg
Polzl tber ,unterschiedliche
Interpretationen tber gesetzli-
che Rahmenbedingungen”. P6lzl
erkldrte, man habe nie selbst
Daten erhoben, sondern nur mit
statistischen Wahrscheinlich-
keiten gearbeitet.

Die Darstellung in manchen
Medien, die Postler wiirden ihre
Kunden ausspionieren, sei blan-
ker Unsinn. Tatsdchlich scheint
es so, als wiirde die Vorgehens-
weise der Post einer bestimmten
Auslegung der DSGVO wider-
sprechen.

Opferung der Branche?

Polzl erklarte weiter, sollte die
Verarbeitung personalisierter
Daten aufgrund des Daten-
schutzes nicht mehr méglich
sein, dann kénne dies das Ende
der adressierten Werbung sein.
So heiflt es wortwortlich im In-
terview mit dem trend: ,Dann
wird eine Branche mit Oster-
reichischer Wertschépfung von
700 Millionen Euro, davon rund
200 Millionen Euro bei der Post,
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zugunsten von Google, Facebook
und Amazon geopfert. Dann
wird physisches Direktmarke-
ting auf einen Schlag zugunsten
von Onlinewerbung abgedreht.”

Der Umgang mit Daten
Die Datenschutzbeho6rde hatte
die Post gepriift — und VerstofSe
festgestellt. Demnach hétte das
Unternehmen Daten zur ,Par-
teiaffinitdat” nicht verarbeiten
diirfen. Die Behorde ordnete an,
diese Praxis mit sofortiger Wir-
kung zu unterlassen und die Da-
ten zu léschen. Dem war zuvor
schon die Post nachgekommen.
Tatséchlich muss nun geklért
werden, ob Daten, auch wenn sie
nur berechnet sind, rechtsgiiltig
als Personlichkeitsdaten klas-
sifiziert werden. Ware dies der
Fall, so wére das Geschaftsmo-
dell des Adresshandels der Post
gefahrdet.

So erklart Polzl im trend:
+Wenn sich unsere Rechtsauf-
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fassung nicht durchsetzt, ist
das ein Brandbeschleuniger in
Richtung digitaler Werbung.
Dieser Bereich wird von inter-
nationalen Playern beherrscht,
die in Osterreich kaum Steuern
und Abgaben zahlen. Wenn so
eine Entwicklung das Ziel der
DSGVO ist, hielte ich das fir
vollig absurd.”

Bei der Post vermutet man
hinter der Diskussion um den
Datenhandel eine Kampagne:
+Es war und ist eine Kampagne.
Damit haben sich einige Leu-
te in Osterreich profiliert. Dem
Leitbetrieb Post etwas anzulas-
ten, bringt viel Aufmerksambkeit,
weil wir praktisch 100 Prozent
Bekanntheitsgrad haben”, sagte
P61zl im trend-Interview.Von der
Datenschutzbehorde wiinscht
sich P61zl das Einhalten einiger
,Grundregeln”: ,Erstens: Den Be-
troffenen zu informieren, bevor
man mit den Medien redet. Zwei-
tens: Beraten statt strafen, das
steht konkret zum Datenschutz
im Regierungsprogramm. Ein
Sperrfeuer aus dem Hinterhalt
niitzt niemandem.”

Positive Zukunftsmusik
Zusatzlich zu der Aufregung um
das Sammeln von Daten hat die
Post nun auch den Finanzpart-
ner verloren, an welchem sich
die Post bereits beteiligt hatte.

Man koénnte glauben, bei der
boérsennotierten Post AG wiirde
es demnach nicht sehr gut lau-
fen — Polzl bestreitet diese An-
nahme allerdings im Interview
mit dem trend.

Das heurige Ergebnis werde
leicht tiber dem Vorjahr liegen.
Ab 2020 werde die Post zudem
auch Finanzdienstleistungen
im Portfolio haben: ,Es muss
ja nicht unbedingt das Modell
Bawag sein, bei dem alle Pro-
dukte vom gleichen Anbieter
kommen. Wir kénnten uns ja
auch auf eine breite Palette von
Partnern stiitzen.” (gs/APA)




