
	 Unternehmen führen Trans-
aktionsdaten aus allen verschie-
denen Absatzkanälen zusammen, 
um effektive Marketingentschei-
dungen zu treffen. Zusätzlich be-
steht häufig das Bedürfnis, die in-
ternen Daten mit externen Marke-
tingdaten anzureichern. Die dafür 
benötigte technische Infrastruktur 
ist aber oft nicht vorhanden oder 
eine Implementierung wäre zu 
teuer. Das Ergebnis: Kundenseg-
mente werden aufgrund verbesse-
rungsfähigen Datenmanagements 
unscharf angesprochen.

Datapooling
Datapooling bezeichnet das Zu-
sammenführen ungleicher Daten, 
um spezifische Geschäftsziele wie 
Neukundenakquise, Kundenbin-
dung oder Cross-/Up-Selling bes-
ser zu erreichen. Dabei kann Da-
tapooling innerhalb nur einer Fir-
ma oder zwischen mehreren Fir-
men stattfinden. Im Unterschied 
zu Data Management oder Data 
Warehousing werden beim Data-
pooling nicht alle Daten verschie-
dener Quellsysteme integriert, 
sondern nur jene, die für erfolg-
reiche Kampagnen benötigt wer-
den. Diese Technik kostet unge-
fähr 20% einer Data-Warehouse-	
Infrastruktur. Sie liefert aber oft 
bis zu 80% der Ergebnisse. Ge-
schäftsführer, die in der Vergan-
genheit mit Data Warehousing 
schlechte Erfahrungen gemacht 
haben, bevorzugen heute Data-
pooling.

Datapooling-Prinzipien
Die vergangenen 30 Jahre Di-
rektmarketing haben gezeigt, 
dass künftiges Kundenverhal-
ten mit Daten über das vergan-
gene Kundenverhalten am bes-

ten vorhergesagt werden kann. 
Sprich diejenigen, die in der 	
Vergangenheit gekauft, gespen-
det oder sich für etwas inte-	
ressiert haben, sind auch in der 
Zukunft wahrscheinliche Käufer, 
Spender oder Interessenten. Die 
erfolgreichste Analysemethode 
hierbei ist die «Recency, Fre-
quency und Monatary Value»- 
Methode (RFM). Basierend auf 
einer integrierten Transaktions-
datenbasis werden die Kunden 
nach den Kriterien Datum des 
letzten Einkaufs, Regelmässig-
keit der Einkäufe und des durch-
schnittlichen Rechnungsbetrages 
rangiert. 

Solche verhaltensbasierten 
Modelle übertreffen erfahrungs-
gemäss die traditionellen, nach 
soziodemografischen Merkmalen 
selektierten Kundenadressen be-
züglich der beabsichtigten Reak-
tionswahrscheinlichkeit.

Datapooling-Geschäfts– 
modelle
Für Datapooling gibt es vier ver-
schiedene Implementierungssze-
narien:
n Innerhalb einer Firma: Unter-
schiedliche interne Datenquellen 
werden bereinigt und integriert, 
um eine einheitliche und wahre 
Kundensicht zu gewinnen.
n Zwischen mehreren Firmen: 
Eine beschränkte Anzahl Firmen, 
die nicht direkt miteinander im 
Wettbewerb stehen, aber gleich-
wohl eine hohe Kundenaffinität 
aufweisen, schliesst sich für eine 
Datapooling-Kooperation zusam-
men.
n Industrieweite Datenkooperati-
ven: Hier geht es um den Zusam-
menschluss von Kundendaten 
innerhalb einer Branche. Eine 
Datenkooperation folgt typischer-
weise speziellen Geschäftsregeln, 
um Wettbewerbsängste zu mini-

mieren und Kostenvorteile zu 
maximieren.
n Industrieweiter Datapool: Durch 
Datenverkauf an Dritte werden 
zusätzliche Umsätze für die Data-	
pool-Teilnehmer generiert. 

Der Unterschied zwischen 
den beiden letzten Zusammen-
schlüssen liegt darin, dass in einer 
Datenkooperative der Zwang be-
steht, Daten einzuliefern, um Da-
ten herauszuziehen. Im Gegensatz 
dazu handelt es sich bei einem Da-
tapool um den Verkauf von Daten-
nutzungslizenzen an nicht kon-
kurrierende Drittparteien.

Datapooling in der Praxis
Datapooling wurde im Jahre 1990 
von der Firma Abacus in den USA 
zum ersten Mal durchgeführt. 
Damals wurde eine Versandhan-
delskooperative mit über 2000 
teilnehmenden Firmen aufgebaut. 
Seitdem hat sich das Geschäfts-
modell weiterentwickelt und ist 
international gewachsen.

Nachfolgend einige Beispiele 
von aktiven Datapools:
Versandhandel/Verlage: Wie oben 
beschrieben, startete die Firma 
Abacus USA (inzwischen Teil 
der US-Firma Epsilon) den ersten 	
Datapool. In England gründete 
Abacus 1999 einen weiteren Data-
pool, der mittlerweile Marketing-
daten von über 700 Unternehmen 
umfasst (www.abacusalliance.
com). Dieses Modell wurde analog 
erfolgreich in Deutschland (www.
versandhandelsallianz.de), in 
Frankreich (www.conexancemd.
com) und in Australien (www.
listfactory.com.au) umgesetzt.
Spendenorganisationen: Datapools 
für Spendenorganisationen exis-
tieren in den USA und in England. 
In England betreibt die Firma 	
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Datapooling öffnet neue Horizonte
DATENMANAGEMENT Unternehmen kommunizieren mit ihren Kunden über verschiedene Kanäle: Telefon, Fax, 
Internet, POS. Dies generiert Kundeninfos verteilt in «Firmensilos». Eine integrierte Marketingstrategie fehlt 
daher oft. Datapooling bietet hier eine kosteneffiziente Möglichkeit, die Kundensicht zu integrieren.

Von Martin Clark und Reto Wettstein*

Zielgruppen-
modelle wer-
den zu Selek-
tionszwecken 
verständlich 
visualisiert 
(Software: 
FastStats™ 
Discoverer).
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Occam einen Datapool namens 
«Reciprocate», der seit über zehn 
Jahren mehr als 100 Mitglieder 
umfasst. Die Rücklaufquote bei 
Spendenmailings liegt bei neun 
bis zwölf Prozent, weit über der 
sonst typischen Quote von 1,5 Pro-	
zent (www.occam-dm.com).
B2B: Waren Datapools in der Ver-
gangenheit auf B2C-Geschäfte 
fixiert, existieren heute erfolg-
reiche B2B-Versandhandels- und 
andere Datenzusammenschlüsse 

in den USA, in UK und Austra-
lien.
Versicherungen: Die englische Fir-
ma The Trading Floor führt Risi-
koprofile von «Interessenten»-Da-	
ten (bzw. Nicht-Kundendaten) zu-	
sammen und verkauft sie an Drit-
te weiter. Damit hat die Firma in 
England den «UK Industry’s Data 
Provider of the year»-Preis erhal-
ten (www.thetradingfloor.co.uk).
Ganz aktuell wird durch die Trans-
Action Allianz Schweiz, nament-

lich durch die Firmen Brightdata 
GmbH, BizTelligence Consulting 
Wettstein und rbc Solutions AG, 
die erste Schweizer B2C-Daten-
kooperative aufgebaut. Aus ver-
schiedenen Branchen partizipie-
ren online und offline Unterneh-
men, die über Transaktionsdaten 
mit Endkunden verfügen.

Allen Datapools ist gemein-
sam, dass deren Mitglieder ihre 
Transaktionsdaten via Datapoo-
ling-Technologie zusammenfüh-
ren und zu einer einheitlichen 
Kundensicht aggregieren. Jeder 
Datapool legt vorweg Geschäfts-
bedingungen für den fairen Da-
tenbezug fest.

Datenschutz
Es ist entscheidend, dass sich je-
der Datapool an die lokalen Da-
tenschutzgesetze hält. Aufgrund 
der strengen Datenschutzgesetz-
gebung in Deutschland wurde ei-
ne innovative und robuste Daten-
schutzlösung entwickelt, die den 
Anforderungen entspricht. Diese 
Lösung läuft seit sechs Jahren 
und ermöglicht das legale Ver-
sandhandelspooling. Sie basiert 
auf einer physischen, juristischen 
und technischen Trennung von 

Adressen und anonymen Trans-	
aktionsdaten. Schweizer Data-
pools erfordern vergleichbare Da-
tenschutzlösungen.

Datapooling in der Schweiz
Schweizer Firmen mit substan-
ziellem Direktmarketing-Bedarf 
prüfen gegenwärtig den Aufbau 
einer branchenübergreifenden 
Datenkooperativen. Die Rückmel-	
dungen sind positiv. Erste Tests 
sind für den Spätsommer geplant. 
In Zukunft werden Datapools für 
Spendenorganisationen, Versiche-
rungen oder Verlage aufgebaut, 
denn alle im Ausland aufgebauten 
Datapooling-Konzepte sind auch 
in der Schweiz realisierbar. In-
teressierte Neumitglieder können 
auf Anfrage für die Testphase be-
rücksichtigt werden. n
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Ein Beispiel  
für eine pool-
spezifische 
Regel: Im Ver- 
sandhandels-
pooling sind 
Adressen von 
Einzelkunden 
(Kunden nur 
von einem 
Poolmitglied) 
geschützt. Sie 
sind für ande-
re Mitglieder 
nicht ersichtlich 
(Software: 
FastStats™  
Discoverer).
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