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Zusammenfassung

Der Einsatz von Microtargeting steht unter anderem in Verdacht, Menschen zu
beeinflussen, Fake News zu verbreiten und die Demokratie zu schädigen. Hierbei
besteht der Bedarf der Schaffung eines Rahmens, welcher diese Möglichkei-
ten limitiert sowie die individuelle Privatsphäre und eine verantwortungsvolle
Verwendung fokussiert. Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Meinung
von Nutzern1 hinsichtlich des Microtargetings zu beleuchten, Wünsche herauszu-
arbeiten sowie ein Modell zu entwickeln, wie die Technik verantwortungsvoll
eingesetzt werden kann, um diese Forschungslücke zu schließen. So werden
die folgenden Forschungsfragen gestellt: Welche Meinung haben Nutzer von
Sozialen Netzwerken über den Einsatz von Microtargeting? Was würden sich
Nutzer von Sozialen Netzwerken hinsichtlich des Microtargetings von den Betrei-
bern der Sozialen Netzwerke wünschen? Unter welchen Voraussetzungen könnte
Microtargeting verantwortungsvoll erfolgen und wie könnte ein Modell zur
verantwortungsvollen Verwendung des Microtargetings aussehen?

Zur Beantwortung dieser Forschungsfragen wurde eine qualitative Studie
durchgeführt. Um eine zweiseitige Betrachtung zu erlangen, bestand die Stich-
probe aus Nutzern von Sozialen Medien und Experten aus dem Datenschutzsek-
tor. Es konnte herausgefunden werden, dass das Microtargeting von den Nutzern

1 Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird das generische Maskulinum verwendet. Weib-
liche und andere Geschlechteridentitäten werden dabei ausdrücklich inkludiert, soweit es für
die Aussage erforderlich ist.
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VIII Zusammenfassung

kritisch betrachtet wird und vor allem die Wünsche nach einer höheren Transpa-
renz sowie nach einer Partizipation an Entscheidungsprozessen hinsichtlich der
Verwendung der Nutzerdaten bestehen. Ebenfalls ließ sich ein Bedarf erkennen,
die Technik an die Nutzerwünsche anzupassen. Hierfür wurde ein Modell entwi-
ckelt, welches konkrete Handlungsempfehlungen ausspricht. Diese Empfehlungen
sollten in der Marketingpraxis angewandt werden, so dass die Gefahren, welche
das Microtargeting auslösen kann, minimiert und verhindert werden können.



Abstract

The use of microtargeting is suspected of influencing people, spreading fake news
and damaging democracy. There is a need to create a framework that limits these
possibilities and focuses on individual privacy and user-friendly use. The aim
of this thesis is to examine the attitudes of users regarding to microtargeting,
to elaborate requests as well as to develop a model of how the technology can
be used in a responsibly way and thus to close this research gap. The following
research questions are asked: What do social network users think about the use of
microtargeting? What would social network users wish for from social network
providers in terms of microtargeting? Under which conditions could microtarge-
ting take place in a normative manner and how could a model for the normative
use of microtargeting look like?

A qualitative study was conducted to answer these research questions. In order
to obtain a two-sided view, the sample consisted of social media users and experts
from the data protection sector. It was identified that microtargeting is viewed
critically by users and that there is a particular desire for greater transparency
and for participation in decision-making processes regarding the handling of user
data. There was also a need to adjust the technology to the users’ wishes. There-
fore, a model was developed that gives concrete recommendations for behaviour.
These suggestions should be applied in marketing practice so that the risks which
microtargeting can trigger could be minimised and prevented.
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