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Der Wert unserer Daten

Jeden Tag stellen wir Unternehmen und anderen Institutionen unsere Daten zur Verfiigung — unbewusst oder bewusst, freiwillig oder
unfreiwillig. Wir nutzen Google, Facebook oder alle méglichen Smartphone-Apps, die oft fiir ihre Dienste keinen monetéren Preis
verlangen, gleichzeitig aber zu den wertvollsten Unternehmen der Welt gehéren. Die CEO von IBM, Ginni Rometty, ist nur eine
derjenigen, die prophezeit: ,Big Data is the world's natural resource for the next century.“” Dass Daten eine wertvolle Ressource
sind, scheint also unstrittig. Diese Feststellung hat jedoch bedeutende Konsequenzen. Wenn Daten ein so wertvolles Gut sind, stellt

sich die Frage nach dem Warum.

Warum ist es fur alle méglichen Stakeholder so interessant und
lukrativ, unsere personlichen Daten zu kennen? Insbesondere
bei Unternehmen liegt 6konomisches Kalkil nahe, sodass sich
im Weiteren die Frage stellt, wie diese mit persénlichen Daten
Geld verdienen kénnen. Die Frage lautet also: Was sind unsere
Daten wert? Lasst sich monetér beziffern, was Google daran
verdient, dass es unsere Suchauftrage nachverfolgt, oder Face-
book daran, dass es unsere Lieblingsserie und die Namen unse-
rer Haustiere kennt?

Diese Frage in Ansdtzen zu beantworten und dabei auch die
Konsequenzen dieses Datenmarkts zu beleuchten, ist Ziel dieses
Artikels. Dabei soll vernachléssigt werden, welche unterschied-
lichen Geschaftsmodelle dazu genutzt werden, Umsatze zu ge-
nerieren; das Ergebnis und die Implikationen des Datenwerts fiir
Anbieter und Nachfrager soll im Vordergrund stehen. Ein Mo-
tivationsgrund fur diesen Artikel war, dass verschiedenste Un-
ternehmen und Dienste daran beteiligt sind, unsere Daten zu
sammeln, zu verarbeiten und auszuwerten. Wie genau dies von-
stattengeht, ist jedoch den wenigsten Nutzern bekannt. Daher
mochte dieser Artikel auch einen Beitrag dazu leisten, die An-
reize und Funktionsweisen der Datensammler darzustellen, da-
mit die Nutzer den Wert ihrer Daten realisieren und bewusst mit
dieser Ressource umgehen kdnnen.

Versuch einer Begriffsbestimmung

Drei Definitionen sollen zundchst dazu dienen, in den Kontext
der Untersuchung einzufiihren und Begriffsungenauigkeiten zu
klaren. Der Trend-Begriff im Zusammenhang mit der zunehmen-
den Sammlung und Auswertung von Daten ist Big Data. Eine
Definition der National Science Foundation beschreibt diesen
Begriff wie folgt: , The phrase 'big data’ [...] refers to large, di-
verse, complex, longitudinal, and/or distributed data sets gen-
erated from instruments, sensors, Internet transactions, email,
video, click streams, and/or all other digital sources available to-
day and in the future."? Sonka und Cheng néhern sich dem Be-
griff weniger Uber die technische Seite und sehen Big Data vor
allem vor dem Hintergrund der Datenanalyse eher als eine Fa-
higkeit an: ,Big Data is a capability. It is the capability to extract
information and craft insights where previously it was not pos-
sible to do so."3

Daten an sich werden definiert als ,a reinterpretable represen-
tation of information in a formalized manner, suitable for com-
munication, interpretation, or processing”4. Sie sind also keine
Informationen, nur deren formale Darstellung. Informationen
hingegen entstehen erst durch eine Bedeutung, beispielsweise
dass die Zeichen ,38°" eine (hohe) Temperatur beschreiben
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(vgl. z.B. Herrmann® hinsichtlich der , Wissenspyramide" aus
Zeichen, Daten, Informationen und Wissen).

In diesem Artikel soll es vor allem um persoénliche Daten ge-
hen. Personenbezogene Daten werden in Art. 4 der seit 25. Mai
2016 geltenden Europdischen Datenschutz-Grundverordnung
(EU-DSGVO) definiert als

alle Informationen, die sich auf eine identifizierte oder
identifizierbare natiirliche Person [...] beziehen; als
identifizierbar wird eine natlirliche Person angesehen,
die direkt oder indirekt, insbesondere mittels Zuordnung
zu einer Kennung wie einem Namen, zu einer Kenn-
nummer, zu Standortdaten, zu einer Online-Kennung
oder zu einem oder mehreren besonderen Merkmalen
identifiziert werden kann, die Ausdruck der physischen,
physiologischen, genetischen, psychischen, wirtschaftli-
chen, kulturellen oder sozialen Identitdt dieser natiirli-
chen Person sind.®

Der Wert der Daten: Zwei Analogien

Um dem Wert der Daten fir Individuen und Unternehmen né-
her zu kommen, werden zunéchst zwei Analogien vorgestellt,
die hdufig zur Veranschaulichung des Werts — auch im Sinne
der Funktionen, Potenziale und Wichtigkeit — von (persénlichen)
Daten genutzt werden, gleichzeitig aber auch die Schwierigkei-
ten bei der Wertbestimmung offenbaren.

Daten als Zahlungsmittel

Die erste Analogie ist die der Daten als Wéhrung des digita-
len Zeitalters’. Zwar ist dies vielen Nutzern nicht bewusst, doch
sind Daten im Internet oftmals das Zahlungsmittel fir alle mogli-
chen Dienste. Eine vielzitierte Aussage lautet: , If you're not pay-
ing for something, you're not the customer; you're the product
being sold."® Es gibt also keine kostenlose App, kein kostenlos
soziales Netzwerk — wir bezahlen nur nicht mit Geld, sondern
mit Informationen Uber uns. Daten sind weiterhin wie Geld | li-
quide”, als digitales Gut kdnnen sie jederzeit tiberallhin transfe-
riert werden und haben flr zahllose Interessierte einen Wert’:
Man denke beispielsweise an Informationen tber den Gesund-
heitszustand, die sowohl fiir den einzelnen Menschen als auch
fur Krankenkassen, Arbeitgeber oder Fitnessgeratehersteller von
Wert sein kénnen.

Es gibt jedoch einige entscheidende Unterschiede zwischen Geld
und Daten als Tauschmittel. Daten haben keinen festen 6ko-
nomischen Wert — wir wissen also nicht, wie viel wir wirklich
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fur eine App bezahlen, der wir Zugriff auf unsere Smartphone-
Daten geben. Auch fehlen Wechselkurse oder eine feste Um-
laufmenge von Daten, wie sie bei Geld vorliegen®. Teilweise ist
die Eigentumsfrage auch nicht eindeutig zu beantworten; bei
den Daten, die in Autos aufgezeichnet werden, ist zum Beispiel
rechtlich noch nicht geklart, wem sie geh6ren™®.

Dartiber hinaus werden Daten in Kombination mit neuen Da-
ten immer wertvoller, sodass deren Wert einerseits sehr volatil
ist und andererseits fir Unternehmen kein Anreiz zum Sparen
besteht®. Im Gegenteil: Viele Daten werden auch gespeichert,
ohne dass ein momentaner direkter Nutzen aus ihnen entsteht'".
Diese ,je mehr, desto besser”-Philosophie ist aus konomischer
Sicht sinnvoll, aber ethisch und fir das Individuum bedenklich2.
Es ist also gut moglich, dass unsere Daten in Zukunft viel wert-
voller werden als sie es momentan sind'3. Mayer-Schonberger
und Cukier kommen zu dem Schluss: , Letzten Endes besteht der
Wert von Daten aus der Summe dessen, was aus allen vorstell-
baren Nutzungen gewonnen werden kann."™

Was Daten aber vor allem von Geld unterscheidet, ist ihre Aus-
sagekraft — die gegenwartige, aber auch die potenzielle zukiinf-
tige Aussagekraft. Oder, wie Boie es formuliert:

Daten kénnen keine Wéhrung sein. [...] Wer sie auf ih-
ren monetdren Wert reduziert, (ibersieht, was mit ihnen
alles angestellt werden kann — und mit Geld nicht. Fiinf
Euro bleiben, egal in wessen Hand, fiinf Euro. Die Tat-
sache, welches Kosmetik-Unternehmen ein Facebook-
Nutzer mag, wann und wie er surft und mit wem er
befreundet ist, ldsst dagegen einen Teil seiner Persén-
lichkeit offenbar werden.™

Zusammengefasst sind Daten folglich kein neutrales Zahlungs-
mittel, sondern, um die Analogie zu bedienen, ein Geldschein mit
einem Teilfoto unserer Person — und bedenkt man die Leichtig-
keit, mit der personliche Daten oft an- bzw. abgegeben werden
und die Intransparenz, was mit diesen Daten geschieht, resultiert
daraus, dass wir nicht wissen, welche Unternehmen oder Institu-
tionen wie viele Teilfotos unserer Person besitzen, was sie daraus
furr Erkenntnisse ziehen und wieviel Geld sie damit verdienen.

Rohstoff Daten: Das neue OI?

Die zweite Metapher, die immer wieder verwendet wird, ist die
der Daten als entscheidende Ressource dieses Jahrhunderts; dies
postulierte Clive Humby zuerst 2006 in seiner Aussage , Data is
the new oil*"®. Laut Toonders sind Daten mit Ol zunachst des-
wegen vergleichbar, weil jene, die den Wert von Daten verste-
hen und sie weiterverarbeiten kénnen, groRe Profite erwarten
kénnen'®. Die nichste Parallele ist, dass Daten ebenso wie Ol
als Rohstoff angesehen werden kénnen; auch Bundeskanzlerin
Angela Merkel verkiindete dies'”. Eine Art und Weise, Daten zu
monetarisieren, ist in der Tat der direkte Verkauf dieses , Roh-
materials” an interessierte Parteien’®. Das ist jedoch nicht das
einzige Geschaftsmodell; fir weitere Verwendungen gilt, was
Palmer schreibt: ,Data is just like crude. It's valuable, but if un-
refined it cannot really be used. It has to be changed into gas,
plastic, chemicals, etc [sic!] to create a valuable entity [...]; so
must data be broken down, analysed for it to have value."'

Vor der Verarbeitung haben Daten also keinen wirklichen Wert;
erst durch die Analyse und Weiterverarbeitung kénnen sie die-
sen generieren. Durch die Weiterverarbeitung ergibt sich eine
weitere Parallele zum OI: Dieses brachte neue Materialien und
Erfindungen hervor, ebenso wie nun durch Big Data eine Viel-
zahl neuer Moglichkeiten entsteht, von der Verbesserung medi-
zinischer Diagnosen bis zur Stauvermeidung.

Die Analogie ist weiterhin passend, da Daten die entscheidende
Ressource der heutigen Informationsgesellschaft sowie -wirt-
schaft sind, ebenso wie das Ol das industrielle Zeitalter ermég-
lichte. Das ldsst sich auch an der Entwicklung der Unterneh-
men ablesen, die mit Ol bzw. mit Daten Geld verdienen. Noch im
Jahr 2009 fiihrte Exxon Mobil mit 337 Mrd. Dollar die Liste der
wertvollsten Unternehmen (nach Bérsenwert) an?. 2015 stand
Apple mit 725 Mrd. Dollar an der Spitze, Google folgt an zwei-
ter Stelle?°. In der Tat sind Apple und Google die Gewinner der
letzten Jahre, mit einer Steigerung des Borsenwerts von 674 %
bzw. 242 %2°. Im Fall von Google ist dies angesichts der Tatsa-
che, dass das Unternehmen erst 1998 gegriindet wurde, beson-
ders bemerkenswert. Diesem Aufstieg steht der Abstieg der Ol-
firmen gegeniiber: Petrochina Co. und Gazprom gehéren bei der
Betrachtung des Borsenwerts zu den groRten Verlierern.?!

Es gibt jedoch einige entscheidende Unterschiede zwischen Da-
ten und Waren oder Rohstoffen wie Ol. Materialien wie Me-
talle und Ol kénnen nur einmal verkauft werden — Daten dage-
gen kénnen mit sehr geringem Aufwand vervielfaltigt und ohne
Wertverlust immer wieder benutzt werden?2. Fiir unterschiedli-
che Nutzer oder Kaufer der Daten kann deren Wert je nach Ana-
lyse und Weiterverwendung ferner unterschiedlich hoch ausfal-
len. Der Wert einer einzelnen Information steigt dartiber hinaus,
wie bereits angesprochen, durch die Kombination mit weite-
ren?2: Fur Versicherungen beispielsweise ist die korperliche Akti-
vitat eines Versicherten in Kombination mit seinen Essgewohn-
heiten wertvoller als nur eine der beiden Informationen.

Goldhammer postuliert auBerdem, dass Daten nicht alle 6ko-
nomischen Bedingungen erfillen, um als Gut klassifiziert wer-
den zu kénnen, und verweist auf die problematische Nutzenbe-
wertung?3: Wie bereits erwéhnt, ist es unmaoglich, den genauen
Wert bestimmter Informationen zu bestimmen. In diesem Kon-
text wird auch auf das Informationsparadoxon von Arrow ver-
wiesen: , Ein Konsument kann den Wert einer Information nicht
beurteilen, bevor er sie kennt. Kennt er sie aber, um sie zu beur-
teilen, muss er sie nicht mehr kaufen.“23. Der tatsichliche Wert
der personlichen Informationen bzw. Daten, die wir beispiels-
weise an Facebook abgeben, kann im Vorhinein also nur ndhe-
rungsweise bestimmt werden, z.B. Uber den erzielten Preis bei
Werbetreibenden.

Die schwierige Einschdtzung des Werts von Informationen und
Daten hindert mit Daten handelnde Unternehmen wie Google
und Facebook allerdings nicht daran, hohe Gewinne einzustrei-
chen. Einige der Internetfirmen, die heute hohe Borsenwerte
haben, sind auBerdem erst seit kurzer Zeit am Markt. Twitter
beispielsweise hat seit seiner Griindung noch keine schwarzen
Zahlen geschrieben?* — der Borsenwert liegt jedoch aktuell bei
13,6 Mrd. Dollar?® (Stand: 14.5.2017). Herrlich erklart diese
hohen Bewertungen trotz fehlender Gewinne als die zukinfti-
gen Erwartungen des Werts der gesammelten Daten und meint:
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.Dass so hohe Wetten auf die steigende Monetarisierbarkeit
von Daten aus sozialen Netzwerken abgeschlossen werden, ist
nachvollziehbar."26

Es geht also nicht nur um die Gewinne, die die Unternehmen
aktuell mit den Daten erzielen kdnnen — die Anleger scheinen
damit zu rechnen, dass die Daten als Ressource noch wertvoller
werden. Diese Vermutung haben auch Mayer-Schénberger und
Cukier: ,Nahezu jede Datensammlung, jedes Datenstiick hat in-
trinsische, verborgene noch unentdeckte Nutzen und damit auch
6konomischen Wert, und das Rennen, all diese Datenschatze zu
heben, ist in vollem Gange.”" Im Zusammenhang mit dem stei-
genden Wert von Informationen in Kombination mit weiteren
Informationen erscheint dies nachvollziehbar, da auch weiterhin
viele Aktivitdten und Institutionen digitalisiert werden und so mit
einem weiteren Anstieg der Datenmenge zu rechnen ist?’. Zwar
ergibt sich erneut — auch rein sprachlich gesehen — eine Ahn-
lichkeit zum Kampf um Rohstoffe, doch geht es hier nicht um
endende, fossile Brennstoffe, sondern um ein Rohmaterial, das
nicht zu versiegen droht oder teuer hergestellt werden muss.

Die monetédre Bewertung der Daten

Wenn nun Daten das Ol als wertvollsten Rohstoff abgeldst ha-
ben und die Unternehmen derartige Gewinne damit erzielen,
stellt sich die Frage nach dem tatsdchlichen monetdren Wert,
den wir mit unseren Daten an diese Unternehmen abgeben. Es
folgen nun konkrete Beispiele, wie dieser Wert ndherungsweise
berechnet werden kdnnte.

Wert aus Unternehmens- und Nachfragesicht

Morey, Forbath und Schoop teilen die Funktionen von Daten fiir
Unternehmen in drei Kategorien auf: Sie nutzen Daten, um (1)
ein Produkt oder eine Dienstleistung zu verbessern, (2) gezielte
Werbung zu platzieren oder (3) neue Umsdtze durch den Ver-
kauf von Daten zu erzielen.'® Aus wirtschaftlicher Sicht entste-
hen so zwei Moglichkeiten, durch die Nutzung und Analyse von
Daten den Gewinn zu steigern: zum einen durch Einsparungen,
zum Beispiel weil Prozesse effizienter werden oder Produkte ziel-
gerichteter angeboten werden kénnen, zum anderen durch Zu-
gewinne in neuen Geschéftssparten?2.

Ein Beispiel soll die Einsparméglichkeiten durch die Nutzung
personenbezogener Daten veranschaulichen. Versicherungen
haben beispielsweise ein groRes Interesse daran, méglichst viel
Uber den Lebensstil ihrer Kunden zu erfahren, um die Wahr-
scheinlichkeiten von Erkrankungen oder Unféllen zu berech-
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nen?8. Ein Analyst von Deloitte postuliert: I think I could better
predict someone’s risk of a heart attack based upon their Visa
bill than their genome."“2® Wenn die Versicherungen, zum Bei-
spiel mit gezielten Informationen, die sie aus deren Einkaufsver-
halten ablesen, die Kunden dber bestimmte Risiken aufkldren
und diese abschwéchen, kénnen sie Kosten einsparen?®.

In diesem Artikel sollen jedoch die Umsdtze im Vordergrund
stehen, die Unternehmen mithilfe der personlichen Daten ih-
rer Kunden neu generieren. Dies soll am Beispiel von Facebook
exemplarisch veranschaulicht werden. Kurz gesagt besteht das
Hauptgeschaft von Facebook darin, anhand der persénlichen
Daten des jeweiligen Nutzers auf ihn abgestimmte Werbung zu
schalten, fur die die Werbetreibenden bezahlen. Dabei gibt es
zwei Méglichkeiten, um den Preis zu bestimmen: Ein Unterneh-
men zahlt entweder die Kosten pro Klick oder pro 1.000 Mal
angezeigter Werbung?. In den USA zahlt ein Werbetreiben-
der durchschnittlich 24 Dollar fiir 100 Klicks durch Nutzer oder
um seine Anzeige 36.364 Mal anzeigen zu lassen®. Diese Preise
unterscheiden sich jedoch stark, je nach Branche und Relevanz
des beworbenen Produkts, Ortes, Unternehmens etc.2°. Um ein
«Like" zu erhalten, so die Rechnung, missen Werbetreiben-
dende im Schnitt 50 bis 80 (US-)Cent zahlen?.

Diese Zahlen beziffern, was Unternehmen die Dienstleistung wert
ist, die Facebook ihnen bietet, also gewissermaBen den indirekten
Wert, den die persdnlichen Daten generieren. Was aber ist der
genaue Wert, den Facebook mit den Daten eines Nutzers ver-
dient? Unter der oben zitierten Pramisse ,If you're not paying
for something, you're not the customer; you're the product being
sold” — was ist der Rohstoff unserer persdnlichen Daten wert?

Es gibt einige rechnerische Moglichkeiten, den Wert eines Nut-
zers zu beziffern. Die erste Moglichkeit ist, den Umsatz pro Nut-
zer zu berechnen. Im letzten Quartal des Jahres 2015 hatte
Facebook 1,59 Mrd. aktive Nutzer, der Umsatz betrug 5,84
Mrd. Dollar®°. Dies ergibt einen Umsatz von ca. 3,67 Dollar,
den Facebook mit jedem Nutzer verdiente, davon 96,5 % durch
Werbung3°. Zum Vergleich: Google hatte 2,5 Mrd. registrierte
Nutzer, der Umsatz betrug 74,54 Mrd. und es ergibt sich ein
Umsatz pro Nutzer von 29,82 Dollar, davon 90,4 % durch Wer-
bung3'. Ferner lasst sich der Wert eines Nutzers berechnen, in-
dem man den Borsenwert durch die Nutzerzahl teilt>?. Dieser
betrug im November 2015 bei Facebook 303,6 Mrd. Dollar®3;
geteilt wiederum durch die Nutzerzahl von 1,59 Mrd. ergibt sich
ein Bérsenwert pro Nutzer von 190,94 Dollar.

Unabhéngig von Social-Media-Plattformen gibt es weitere Be-

rechnungen dazu, welchen unmittelbaren Wert Daten fur Unter-
nehmen haben. Werbetreibende und sogenannte Datenbroker
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sind laut einer Studie bereit, umgerechnet ungeféhr 0,05 (US-)
Cent fir das Wissen um Geschlecht, Alter und den Wohnort
eines Menschen zu zahlen — das sind 50 Cent fir 1000 Men-
schen34. Die Financial Times hat aus allen moglichen Daten, die
Uber Menschen im Internet gesammelt werden, einen interak-
tiven Rechner erstellt (Abbildung 1), der nach der Eingabe z.B.
des Alters oder von Berufs- oder Alltagsinformationen kalkuliert,
was diese Informationen wert sind3*; selten ergibt sich ein Wert
von (ber einem Dollar.

Thee Finneied Ténes el o eofleet, store or shore the dote gou enter into e oleelotor,

7 s
DEMOGRAPHICS | | PROPERTY

$0.7709

CONSUMER

EoEOC

Abbildung 1: Datenrechner’*, © Financial Times

Je spezifischer und personlicher eine Information ist, desto wert-
voller wird sie: Die Information, dass eine Frau im zweiten Tri-
mester schwanger ist, ist beispielsweise 11 (US-)Cent wert,
gesundheitliche Probleme oder die Notwendigkeit spezieller Me-
dikamente 26 Cent.3> Zugangsdaten erzielen etwas hohere Preise:
Ein Netflix-Login bringt im , Dark Web" 55 Cent, Nutzername
und Login flr ein Bankkonto mit 2200 Dollar ganze 190 Dollar.3

Wert aus Nutzersicht

Nach einer Naherung an den Datenwert von Unternehmens-
und Héndlerseite, also gleichsam der Nachfrager, stellt sich nun
die Frage, wie die Nutzer selbst bzw. die Anbieter den Wert ihrer
personlichen Daten einschdtzen. Danach befragt, nennen sie als
Schatzwert umgerechnet insgesamt 2.972 Euro3®. Dabei schat-
zen Frauen den Wert ihrer Daten hdher ein als Manner, und jin-
gere Menschen sind eher dazu bereit, ihre Daten abzugeben.3®
Die Menschen vermuten also, dass der Wert ihrer persénlichen
Daten fur Unternehmen recht hoch ist — zumindest wesentlich
hoher als der Wert, der bei den verschiedenen Berechnungs-
moglichkeiten von Unternehmensseite pro Nutzer ermittelt
wird. In einer Studie der TU Darmstadt werden geringere Werte
genannt; nur 13,9 % der Befragten geben hier an, dass sie den
Wert ihrer Daten auf Giber 1.000 Euro schitzen36. Uber ein Vier-
tel der Befragten kénnen den Wert ihrer Daten nicht einschat-
zen3®. Der GroRteil glaubt zwar, sie seien mehr als 10 Euro wert
— doch bedeutet dies umgekehrt nicht, dass sie bereit sind, ei-
nen hohen Betrag fiir den Schutz ihrer Daten zu bezahlen: Uber
90 % der Befragten wiirden maximal 10 Euro fiir den Schutz ih-
rer personlichen Daten ausgeben (Abbildung 2).3¢

Zu etwas héheren Werten kommt eine Studie des DIVSI, in der
sich eine Zahlungsbereitschaft fiir den Schutz der persénlichen
Daten von durchschnittlich 41 Euro ergibt3’. Dies ist nicht nur
ein Problem der fehlenden Sensibilisierung oder Einsicht: 59 %
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der Befragten sind auch deswegen nicht bereit, Geld zu zahlen,
weil sie den Onlinediensten nicht trauen; sie bezweifeln, dass die
Zahlungen tatséchlich zu sicheren Daten fiihren3’.

Morey, Forbath und Schoop fragten Personen in einem interna-
tionalen Vergleich ebenfalls nach dem Wert bestimmter Daten in
Form der Zahlungsbereitschaft fir deren Schutz, beispielsweise
Kreditkarteninformationen, Standorte oder Online-Suchhisto-
rien.'® Es kam heraus, dass es starke nationale Unterschiede be-
zliglich der Wertschdtzung von Daten gibt: US-Amerikaner bei-
spielsweise sehen ihre Personalien als am wichtigsten an und
wirden 112 Dollar fir deren Schutz bezahlen, Briten und Deut-
sche wiirden mit knapp 60 bzw. 184 Dollar vor allem ihre Kran-
kengeschichte schiitzen.'®

Die eher niedrigen Schéatzwerte der Nutzer weisen darauf hin,
dass vielen nicht bewusst ist, welche Gewinne Unternehmen
mit ihren Daten erzielen kdnnen oder dass die Daten in Zukunft
noch an Wert gewinnen kénnen. Daten werden zuweilen in drei
Arten aufgeteilt: , Volunteered data", das heiflt Informationen,
die bewusst eingegeben werden, wie Name und Wohnort in ei-
nem Online-Profil, ,,observed data”, die beispielsweise durch
das Verfolgen von Standorten oder IP-Adressen entstehen, und
inferred data“, also das, was Unternehmen aus der Kombina-
tion der ersten beiden schlieBen kdénnen38. Da nur erstere be-
wusst vom Nutzer verdffentlicht werden und viele nicht wissen,
dass auch ihre Suchhistorie, Standorte etc. Gbermittelt werden,
schatzen diese demnach den Wert ihrer Daten als geringer ein.

SELBSTEINSCHATZUNG: WERT DER DATEN

Bis zu 1 Euro
4,6%

Bis zu 10 Euro
13,2%

Kann ich gar nicht
einschiétzen
26,8%

Mehr als 1000
Euro
13,9%

Bis zu 1000 Euro
15,6%

ZAHLUNGSBEREITSCHAFT FUR DATENSCHUTZ

Mehr als 10
Bis zu 10 Euro/Monat
Euro/Monat 1,3%
7.8%
Biszu 5
Euro/Monat
27,9%

Bis zu 1 Euro/Monat

22,1%

Abbildung 2: Einschdtzung des Werts der eigenen persénlichen
Daten (oben) und Zahlungsbereitschaft fiir deren Schutz
(unten), nach Buxmann, Gerlach & Wenninger3®
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Insbesondere die letzte Art von Daten ist fiir die Nutzer sehr in-
transparent: Es ist nicht nachzuvollziehen, welche Daten gesam-
melt und aggregiert werden, und daher ebenso wenig trans-
parent, welche Schliisse daraus gezogen werden kdnnen. So
geben auch 96 % der Befragten an, dass Unternehmen in die-
ser Hinsicht mehr Informationen offenlegen sollten3”. Das zen-
trale Problem bei der Wertschatzung der persénlichen Daten ist
also die Unwissenheit dariiber, was mit den Daten geschieht und
welchen Wert Unternehmen mit ihnen generieren kénnen.

Fazit: Konsequenzen der problematischen
Wertschatzung von Daten

Der Wert der Daten ist also weder aus Anbieter- noch aus Nach-
fragesicht eindeutig zu beziffern. Zwar schétzen Individuen den
Wert wesentlich héher ein, doch sind sie sich nicht sicher, welche
Aussagekraft ihre aggregierten Daten haben. Gleichzeitig wer-
den Unternehmen, die groBe Mengen von Daten speichern und
verarbeiten, sehr hoch bewertet — auch weil anzunehmen ist,
dass ihre gesammelten ,Rohstoffe” in der Zukunft noch wert-
voller sein werden. Zwar gibt es durchaus Uberlegungen, wie
ein ,,Datenmarkt" mit Bewertungen funktionieren konnte, bei-
spielsweise mit Lizenzmodellen." Aufgrund der ungeklarten Po-
tenziale und der groRen Intransparenz im Datengeschéft ziehen
Cooper, LaSalle und Wei aber den Schluss: ,, Anders als die Geld-
wirtschaft ist der Markt fiir persénliche Daten noch lange nicht
ausgereift.”” Dies hat auch damit zu tun, dass es augenschein-
lich noch kein allgemeines Wissen ist, dass Daten in vielen Fallen
als geldwertes Gut gehandelt werden. Cas und Peissl bezeich-
nen es als das zentrale Problem,

dass fiir die einen personenbezogene Daten einen mo-
netdr bewertbaren Produktionsfaktor darstellen, wéh-
rend sie fiir andere Marktteilnehmer einen immateri-
ellen Wert — ein Recht symbolisieren [...] Es ldsst sich
kaum ein Preis festlegen, wenn einer der Marktpartner
gar nicht in 6konomischen GréB8en denkt.??

Hinzu kommt, dass der Markt fiir Daten von grofer Intrans-
parenz und Asymmetrie bestimmt wird?2. Die unterschiedlichen
Schatzungen des Wertes der eigenen Daten zeigen, dass Unsi-
cherheit herrscht, was dieses Zahlungsmittel angeht. Die Menge
an Daten und die Verarbeitungs- und Anwendungsméglichkei-
ten steigen stetig an, sodass es fur den individuellen Nutzer im-
mer schwieriger wird, den Weg seiner Daten nachzuvollziehen?2.

Néaherungsweise Berechnungen des Werts der personlichen Daten
kénnen dabei helfen, zunédchst das Bewusstsein daflir zu schar-
fen, dass diese Daten einen monetdren Wert haben und welche
Konsequenzen diese ,Zahlungsweise” hat. Denn die Intranspa-
renz und Unsicherheit gelten ebenso fiir die Risiken, die mit der
Abgabe der Daten einhergehen. Hirsch fiihrt in diesem Kontext
die Analogie der Daten als Ol weiter und verweist so auf die Risi-
ken: ,If data is the new oil, then these data releases are the new
oil spills. [...] Just like oil spills, data spills cause a variety of dif-
ferent types of damages."'? Der EU-Politiker Jan Philipp Albrecht
schlussfolgert daraus weiter: ,Wenn Daten das neue Ol sind, ist
Datenschutz der neue Umweltschutz.”3® Der Datenschutz wie-
derum beginnt beim Nutzer: Ohne das Wissen, dass Unterneh-
men mit seinen persénlichen Daten auf mannigfaltige Art und
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Weise Geld verdienen und ohne das Wissen, was mit seinen Da-
ten geschieht, kann er sich weder empéren noch zur Wehr setzen.
Aufklarung und ein gewisses technisches Verstandnis sind daher
laut Kurz und Rieger der erste Schritt zu einer , digitalen Miindig-
keit", die sie als unbedingt notwendig erachten3. Schlussendlich
bleibt auch zu bedenken, dass Big Data groBartige Vorteile in al-
len méglichen Lebensbereichen bietet — doch darf das Recht auf
Privatsphére dabei nicht ungehindert auf der Strecke bleiben.
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