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Big Data, Datenschutz und Wettbewerb

Ralf Dewenter

Hendrik Liith

Zusammenfassung / Abstract

Geschiftsmodelle der digitalen Okonomie basieren hiufig darauf, dass Internetdienste den Endnut-
zern nicht gegen Geldzahlungen bereitgestellt werden, sondern im Austausch gegen personenbezo-
gene Informationen und Aufmerksamkeit fiir Werbung. Die gesammelten Daten werden genutzt, um
neue Produkte und Dienste zu entwickeln und Werbung zielgerichteter schalten zu konnen. Den damit
verbundenen Wohlfahrtsgewinnen steht jedoch der Verlust an Privatsphire auf Nutzerseite gegeniiber.
Eindeutig definierte Verfiigungsrechte fiir die Daten und Transparenzvorschriften fiir die Datensamm-
ler konnen hier entgegenwirken. Big Data kann auch eine Marktzutrittsbarriere darstellen, wenn die
Datennutzung steigenden Skalenertrigen unterliegt. Die existierenden Instrumente der Wettbewerbs-
politik erscheinen jedoch im Wesentlichen ausreichend, um hier entstehenden Problemen zu begeg-
nen.

JEL-Klassifikation / JEL-Classification: K21, L12, L13, L41

Schlagworte / Keywords: Kartellrecht, Datenschutz, Big Data

Eine aktuelle und erweiterte Version des Papiers erscheint unter dem Titel Big Data: Eine 6konomi-
sche Perspektive in: T. Korber (Hrsg.): Daten und Wettbewerb in der digitalen Okonomie: Datenei-
gentum, Datenschutz, Datenmacht, 2016



1 Einleitung

Die sukzessive Digitalisierung aller méglichen Lebensbereiche
hat dazu gefiihrt, dass praktisch in jedem dieser Bereiche In-
formationen gesammelt werden und auch digital zur Verfligung
stehen. Die dabei entstehenden Datenvolumen sind von enor-
mer Grofde und werden - auch wenn eine allgemeingiiltige De-
finition nicht existiert - landlaufig als Big Data bezeichnet. In
der Digitalwirtschaft entstehen solche Datensammlungen ins-
besondere bei der Verwendung von werbefinanzierten Inter-
netplattformen. Aber auch andere Geschaftsmodelle sind von
der Datensammlung nicht ausgenommen.

Betrachtet man Online-Plattformen, so handelt es sich bei den
meisten von ihnen - analog zu klassischen Medien - um zwei-
seitige Plattformen. Das zugrundeliegende Geschaftsmodell ah-
nelt dem der klassischen werbefinanzierten Medien, wobei auf
Seiten der Konsumenten nur in den seltensten Fillen ein positi-
ver monetdrer Preis erhoben wird. Onlineangebote werden viel-
fach mit der Aufmerksamkeit fiir Werbung bezahlt, auch wenn
sie in der Regel andere Formen annimmt, als die klassischen
Anzeigen oder Werbespots. Neben der Aufmerksamkeit exis-
tiert jedoch mit personlichen Daten noch eine weitere Wahrung,
in der Konsumenten fiir die Inhalte zahlen. So hinterlassen Nut-
zer einer Suchmaschine wie Google etwa Informationen tliber ihr
Suchverhalten und ihren Standort. Nutzer von Plattformen wie
Amazon, auf denen Waren gehandelt und vermittelt werden,
zahlen mit Informationen tiber ihr Konsumverhalten.

Auf Online-Markten ist neben Geld und Aufmerksamkeit fiir
Werbung also ein weiterer hedonischer Preis getreten, namlich
die Daten iiber die Nutzer und ihr Verhalten. Anbieter bieten
Nutzern tiber ihre Plattformen Zugriff auf Informationen, Pro-
dukte und Dienstleistungen und erhalten im Gegenzug personli-
che Informationen iiber ihre Nutzer, die dem Plattformbetreiber
und ggf. Dritten Aufschluss liber ihr Verhalten und ihre Eigen-
schaften geben. Von diesem Modell profitieren nicht nur die
Plattformbetreiber, sondern potentiell auch Endnutzer und
Werbekunden. Die Verfligbarkeit personenbezogener detaillier-
ter Daten erlaubt es Online-Plattformen im Kontrast zu klassi-
schen Medien, Werbeschaltungen besser auf den Rezipienten




zuzuschneiden. Dadurch kénnen Mediennutzer mit Werbung
konfrontiert werden, die ndher bei ihren Praferenzen liegt und
einen informationellen Mehrwert bietet. Werbetreibende wie-
derum erreichen durch die anhand von Daten personalisierte
Werbung diejenigen unter den Mediennutzern, die eine grofiere
Neigung haben, die beworbenen Produkte zu kaufen.

Gerade auf den grofden Internet-Plattformen werden grofe
Datenmengen erhoben und ausgewertet, was zu unterschiedli-
chen Problemen fiihren kann. Einerseits kdnnen Datenschutz-
probleme entstehen, wenn die erhobenen Daten nicht oder nur
unzureichend geschiitzt werden bzw. einer anderen Verwen-
dung zugefiihrt werden. Andererseits kann es zu Wettbewerbs-
problemen kommen. Vielfach wurden bereits aus Big Data re-
sultierende Wettbewerbsbeschrankungen befiirchtet. Gerade
die grofden Plattformen wie Google, Facebook und Amazon ste-
hen hier wiederholt im Fokus.

Inwiefern tatsachlich Datenschutz- und wettbewerbsrechtli-
che Probleme aus Big Data im Kontext von Internetplattformen
entstehen konnen und wie im Zweifel das Recht angepasst wer-
den muss, soll Gegenstand dieses Aufsatzes sein. Dazu werden
wir im Folgenden die Eigenschaften von Daten aus 6konomi-
scher Perspektive beleuchten um dann mégliche Datenschutz-
und Wettbewerbsprobleme zu diskutieren, die aus Big Data
entstehen konnen.

2 Daten aus 6konomischer Perspektive

Oft werden Daten heutzutage als das ,neue Ol der digitalen
Okonomie“ gepriesen. Und tatsichlich sind Daten ein wichtiger
Inputfaktor fiir einige Online-Plattformen. Zielgerichtete Wer-
bung kann nur dann effizient gestaltet werden, wenn ausrei-
chend Informationen iiber die Zielgruppe oder die Zielperson
zur Verfligung stehen. Bei der Suchmaschinenwerbung zum
Beispiel, sind alleine schon der Suchbegriff und der Standort des
Suchenden wichtige Informationen fiir die Plattform bzw. den
Werbenden, die in traditionellen Medien typischerweise nicht
zur Verfiigung stehen. Daten stellen damit ein Investitionsgut




oder auch einen Inputfaktor fiir die Bereitstellung von Produk-
ten dar.

Doch so passend die Analogie zum Rohstoff Ol hinsichtlich
der Bedeutung von Daten fiir die Internetbranche auch er-
scheint, so irrefithrend ist sie in anderer Hinsicht. Daten weisen
einige Funktionen in der digitalen Okonomie auf, die man dem
Ol nicht zuweisen kann: So fungieren Daten als eine Wiahrung
im Internet, mit der Endkunden fiir die Nutzung von Diensten
bezahlen, stellen also eine Art nicht-monetdres Zahlungsmittel
dar. Daten werden im Austausch mit anderen Produktionen und
Dienstleistungen erhoben. Dariiber hinaus werden Daten in al-
ler Regel nicht verbraucht, wenn sie etwa fiir zielgerichtete
Werbung oder andere Zwecke verwendet werden. Es besteht
also Nicht-Rivalitit im Konsum, d.h. der Wert der Daten ver-
schlechtert sich nicht durch deren Verwendung.

Daten sind generell ein sogenanntes ausschlief3bares Gut, d.h.
andere Unternehmen bzw. Personen kdnnen von dessen Kon-
sum bzw. Nutzung wirksam ausgeschlossen werden. Weist ein
Gut die Eigenschaften Nicht-Rivalitat und Ausschliefdbarkeit auf,
so spricht man in der Volkswirtschaftslehre von einem Clubgut.
Erst wenn Daten (zum Beispiel in digitaler Form auf einer Platt-
form) veroffentlicht werden, konnte sich ihre Beschaffenheit als
Gut verandern. Denn sind Daten erst einmal veroffentlicht, so
kann niemand mehr ohne Weiteres von deren Nutzung ausge-
schlossen werden, d.h. das Clubgut wird (jedoch erst dann) zu
einem Offentlichen Gut. Ein 6ffentliches Gut ist dadurch gekenn-
zeichnet, dass es sich der effizienten privatwirtschaftlichen
Produktion verschliefst, d.h. Marktversagen vorliegt. Im Kontext
von Daten ist jedoch grundsatzlich nicht von einem Marktversa-
gen auszugehen. Die Verwertung von Benutzerdaten ist oft und
insbesondere im Kontext von Online-Plattformen wie Google
nicht daran gebunden, dass diese veroffentlicht werden. Damit
stehen sie im Kontrast zu anderen Informationsgiitern wie z.B.
Musik und Filmen in digitaler Form, deren Monetarisierung
zwingend mit einer (selektiven) Veroffentlichung einhergeht.
D.h. in den meisten Fallen kann bei von Online-Plattformen er-
hobenen Daten eine Veroffentlichung umgangen werden bzw.
es besteht kein Anreiz dafiir. Und auch eine erfolgte Veroffentli-
chung resultiert nicht zwingend in der Nicht-Ausschlief3barkeit,




wenn einer unautorisierten Verwertung der Daten durch Dritte
geistige Eigentumsrechte entgegenstehen. Der Befund, dass Da-
ten von vielfacher Seite und in grofsen Mengen produziert und
bereitgestellt werden, weist ebenfalls darauf hin, dass hier kein
Marktversagen vorliegt.

Die Eigenschaft der Nicht-Ausschliefdbarkeit hat jedoch nicht
unbedingt zur Folge, dass die private Bereitstellung von Daten
in jedem Fall wohlfahrtsmaximal ist. Dies liegt in der Nicht-
Rivalitdt von Informationsglitern wie Daten begriindet. Private,
d.h. rivale und ausschliefdbare, Giiter werden mit dem Konsum
verbraucht. Thre wohlfahrtsmaximale Verwendung finden sie
deshalb dort, wo sie der hochsten Zahlungsbereitschaft gegen-
liberstehen, die wiederum den Wert widerspiegelt, die der Kau-
fer dem Gut beimisst. Daten kénnen demgegentiber oft, manch-
mal gar beliebig oft verwendet werden, so dass es wohlfahrts-
maximal ist, wenn jeder, der eine positive Zahlungsbereitschaft
fur eine Datensammlung hat, auch Zugang zu dieser Daten-
sammlung erwerben kann. Dies kann im Normalfall auch bei
privater Bereitstellung gewahrleistet werden.

Anders sieht es jedoch aus, wenn mit Daten Produkte und
Dienstleistungen bereitgestellt werden konnen, deren Wert den
privaten Nutzen des Datenkaufers iibersteigt, also positive ex-
terne Effekte vorliegen (vgl. OECD, 2015). In diesem Fall kann
die offentliche Bereitstellung von Daten, die auch mit dem Be-
griff Open Data bezeichnet wird, wohlfahrtsmaximal sein. Denn
liegt der Preis fiir den Zugriff auf eine Datensammlung zwischen
dem privaten Nutzen (bzw. der Zahlungsbereitschaft) des Kau-
fers und dem Gesamtnutzen, der durch die Datenverwendung
des Kaufers generiert wird, so kime die Transaktion nicht zu-
stande, obwohl sie wohlfahrtsfordernd ware. In einer statischen
wohlfahrts6konomischen Betrachtung erscheint es hier sinn-
voll, existente Datensammlungen einer moglichst breiten Ver-
wendung zuzufiithren, d.h. auf eine Veroéffentlichung hinzuwir-
ken. Ein Zwang zur Veroéffentlichung wiirde jedoch den Anreiz
fur private Akteure verringern, Datensammlungen anzulegen. In
den Fallen, in denen externe Effekte eine wohlfahrtsmaximale
Nutzung von Daten bei privater Bereitstellung verhindern,
konnten jedoch Wohlfahrtsgewinne dadurch realisiert werden,




dass der Zugriff auf Datensammlungen staatlich subventioniert
wird.

Ubersteigen die Kosten der Erhebung von Daten die Summe
ihres privaten Nutzens, so wiirden diese privatwirtschaftlich
gar nicht erst erhoben werden. Liegen (positive) externe Effekte
vor, d.h. Daten stiften einen sozialen Nutzen iiber den privaten
hinaus, kann hier die Datenerhebung von 6ffentlicher Seite und
die Bereitstellung als 6ffentliches Gut gerechtfertigt sein.

Fallen Daten ohnehin in der o6ffentlichen Verwaltung an, so
spricht vieles fiir deren Veroffentlichung. Diese steht in der Re-
gel nicht mit privaten Unternehmen in Konkurrenz, so dass eine
freie Veroffentlichung (,Open Data“) nicht zu einem An-
reizproblem fiithren wiirde. Gleichzeitig konnte etwa die Wis-
senschaft, aber auch private Unternehmen, stark von entspre-
chenden Informationen profitieren. Aus Informationen aus z.B.
der offentlichen Verwaltung, dem Justiz- oder Gesundheitswe-
sen konnen wissenschaftliche Erkenntnisse gewonnen werden,
die gesamtgesellschaftlichen Nutzen stiften. So werden bereits
heute Daten von Vermessungsamtern bereitgestellt, die in Kar-
tendienste integriert werden konnen, mit Daten aus Kranken-
hdusern werden gesundheitspolitische Mafdnahmen evaluiert
und Daten aus Polizeibehdrden in der kriminalistischen For-
schung verwandt. Diese Moglichkeiten potenzieren sich im Zeit-
alter von Big Data, da einerseits mit der Digitalisierung von
Verwaltungsprozessen die anfallenden Datenmengen grofder
und detaillierter werden und andererseits Big-Data Analysein-
strumente die Verknilipfung und gemeinsame Auswertung vor-
her getrennter Datensammlungen ermdglichen.

Eine weitere Eigenschaft von Daten als 6konomisches Gut ist
dessen ausgepragte Heterogenitdt. Die Information liber das
Einkommen einer Person ist nicht direkt mit der Information
tiber den Wohnort zu substituieren. Und selbst Daten tiber das
Konsumverhalten der Vergangenheit sind nicht unbedingt sub-
stituierbar mit den Informationen tiber den aktuellen Konsum.
Ein einheitlicher Produktmarkt fiir Daten kann deshalb nicht
existieren.




3 Big Data und Datenschutz
3.1 Markteffizienz im Kontext personlicher Daten

Die 6konomische Betrachtung des Datenschutzes begann in den
siebziger und frithen achtziger Jahren mit den Analysen der Chi-
cago School (Posner, 1978, 1981; Stigler, 1980). Informationen
(also ebenso Daten) dienen demnach dem Abbau von Informa-
tionsasymmetrien und sind damit positiv zu bewerten. Je mehr
Informationen der Markt besitzt, desto effizienter ist das ent-
sprechende Marktergebnis (vgl. Posner, 1981). Ein Datenschutz,
der den Austausch von Informationen verhindert oder er-
schwert, ist damit nachteilig, weil ein ineffizientes Ergebnis re-
sultiert (vgl. Stigler, 1980). Allerdings finden sich auch differen-
ziertere Resultate. So findet Hirshleifer (1980), dass auch Uber-
investitionen in die Informationsbeschaffung vorliegen kénnen.
Dies ware zum Beispiel der Fall, wenn der private Wert einer
Information den 6ffentlichen Wert libersteigt, jedoch ,zu viel“ in
die Informationsbeschaffung fiir die Offentlichkeit investiert
wird. Analog dazu konnen die Kosten der Informationsweiter-
gabe den entsprechenden Nutzen iibersteigen (vgl. Daughety &
Reinganum, 2010). Wird etwa die Suchterkrankung eines Ar-
beitnehmers offentlich bekannt, so kann dies in der Summe
mehr Nach- als Vorteile mit sich bringen.

3.2 Privacy und Internetdienste

Mit dem Internetboom, Ende der 1990er Jahre, entstanden wei-
tere Analysen, die sich mit der Bereitstellung von Daten be-
schaftigt haben und sich vor allem auf Internetdienste fokus-
sierten. Auch hier wurde die effizienzsteigernde Wirkung der
Informationssammlung und -weitergabe erkannt. Gleichzeitig
wurde aber ebenso auf mogliche Probleme wie Spam oder voll-
kommener Preisdiskriminierung verwiesen (vgl. Odlyzko, 2004;
Varian, 1997).

Viele dieser Probleme entstehen vor allem dann, wenn Rechte
an den Daten nicht ausreichend definiert sind. Eine klare Defini-
tion von Verfiigungsrechten kann solche Probleme dagegen




oftmals verhindern. In einem funktionsfadhigen Markt kénnten
die Rechte verduflert werden, wenn sie klar definiert sind
(Laudon, 1997). Dabei ist gemafd des Coase-Theorems (Coase,
1960) irrelevant wer diese Rechte besitzt, solange Transakti-
onskosten vernachldssigbar sind. Noam (1997) zeigt, dass die-
ses Ergebnis auch fiir Daten Anwendung findet.

Allerdings bringt das Handeln der Verfiigungsrechte einige
Probleme mit sich, sodass eine Marktlosung nicht immer ohne
Einschrankungen moglich ist. Ein ,zu viel“ an Datenschutz kann
dazu flihren, dass einige der Geschaftsmodelle nicht mehr prak-
tikabel sind, da sie genau darauf aufgebaut sind, dass der Daten-
schutz unzureichend definiert ist. Weiterhin muss die mdogliche
zukiinftige Nutzung der Daten eingepreist werden, soll ein effi-
zienter Marktpreis entstehen. Dazu muss aber klar sein, wie die
Daten in Zukunft verwendet werden kénnen oder auch in wel-
cher Weise sie weitergegeben werden konnen (vgl. Evans,
2009). Um das Problem der zukiinftigen Nutzung zu verringern,
konnte jedoch beispielsweise die zeitliche Nutzung der Daten
eingeschrankt werden, um damit Unsicherheit zu reduzieren.
Die Problematik der unsicheren Weitergabe kann durch Unter-
sagung einer solchen oder durch hohe Transparenzvorschriften
gelost werden. Generell ist die Bestimmung des Marktpreises
bei asymmetrischen Informationen problematisch. Ein Abbau
der Informationsasymmetrien kann hier aber Abhilfe schaffen.

Ebenso ist die Feststellung des addquaten Marktpreises bei
fehlendem Wettbewerb hier von Bedeutung. Online-
Plattformen sind oftmals einem enormen Wettbewerbsdruck
ausgesetzt. Andere Anbieter wiederum konnen jedoch durchaus
nicht unerhebliche Marktmacht auf sich vereinen. Treten
marktmachtige Plattformen als Nachfrager von Daten (als Be-
zahlung fiir ihre Dienste auf) auf, so kann dies in einem ineffi-
zienten, weil zu geringen Preis, resultieren.

Ein Gegenargument zum ineffizienten Preis findet sich jedoch
in der Eigenschaft der Online-Dienste als zweiseitige Plattfor-
men (Dewenter & Rédsch, 2015). Wettbewerb zwischen den
Plattformen koénnte vielmehr den Anreiz schwachen, Privacy
bereitzustellen und die Daten der Nutzer zu schiitzen. Eine mo-
nopolistische Plattform konnte dagegen den deutlich grofderen
Anreiz haben, den Datenschutz zu erhéhen. Die Begriindung da-




fur liegt in der Existenz der indirekten Netzeffekte. Eine mono-
polistische Plattform ist typischerweise in der Lage, die Netzef-
fekte besser zu internalisieren und damit ein effizienteres Er-
gebnis zu erzielen. Die Gesamtwohlfahrt kénnte also unter Um-
standen grofier sein als wenn mehrere Plattformen konkurrie-
ren wiirden (vgl. Rochet & Tirole, 2003, zu Zahlungssystemen).
Die monopolistische Plattform hat dann aber mdglicherweise
einen groferen Anreiz diese Position zu erlangen bzw. zu erhal-
ten und die Daten zu sichern.

3.3 Privacy und perfekte Preisdiskriminierung

Die Informationsbeschaffung anhand von Big Data kann ebenso
dazu genutzt werden, perfekte Preisdiskriminierung zu betrei-
ben. Vor allem Trackingdaten sind geeignet, das Konsumverhal-
ten zu analysieren und die Zahlungsbereitschaft zu bestimmen.
Gleichzeitig konnen aber Trackingdaten verwendet werden, um
Dienste und Produkte zu verbessern und nach den Praferenzen
der Nutzer auszurichten (Acquisti & Varian, 2005; Taylor,
2004). Eine perfekte Preisdiskriminierung setzt allerdings vo-
raus, dass Marktmacht bei den entsprechenden Produkten vor-
handen ist, um die Diskriminierung auch durchzusetzen. An-
sonsten konnten Preissuchmaschinen genutzt werden, um
glinstigere Angebote zu finden.

Eine weitere Losung, Diskriminierung zu verhindern, besteht
darin, Transparenz uber das Tracking zu schaffen und zudem
eine Moglichkeit zu schaffen, es zu verhindern. Tracking ware
dann effizient und die Plattformen hatten einen Anreiz zur
Schaffung von Privacy (Acquisti, Taylor and Wegman, 2016).
Opt-in und Opt-out-Modelle konnen geeignet sein, genauso eine
effiziente Situation herbeizufiihren und effizienzsteigernd wir-
ken (vgl. Conitzer, Taylor, & Wagman, 2012). Opt-in-Modelle
sind hierbei zwar effektiver, konnen aber auch zu mehr Markt-
macht fiihren, wenn es dadurch zu einem Lock-in kommt, die
Wechselkosten der Nutzer also zu stark ansteigen (Campbell,
Goldfarb, & Tucker, 2015). Ein Opt-out-Modell ware dann zu
bevorzugen.




Opt-out-Modelle haben sich mittlerweile etabliert und sind
fiir viele Internetdienste verfiigbar. So kdnnen sich Nutzer von
Googles Diensten beispielsweise vom Tracking ausnehmen las-
sen. Dazu wird auf dem Rechner des Nutzers ein Internet-
Cookie hinterlegt, indem die Praferenz des Nutzers gespeichert
ist. (Google, 2016b) Auch Nutzer, die Googles Dienste nicht
(bewusst) nutzen, konnen sich vom Tracking auf Drittanbieter-
seiten per Google Analytics bzw. Google AdSense per Opt-out-
Modell ausschlief3en lassen (Google, 2016a). Dabei ist jedoch zu
beachten, dass diese Einstellungen fiir jedes einzelne Gerat und
jeden einzelnen Browser erneut vorgenommen werden miissen
und dariiber hinaus in der Regel nicht dauerhaft sind. Da die
Teilnahme am Opt-out-Modell in einem Cookie festgehalten
wird, verursacht ein Nutzer mit der Loschung des Cookie-
Speichers seines Browsers, d.h. mit einer origindr datenschutz-
freundlichen Handlung, auch die Léschung seiner Opt-Out-
Entscheidungen. Auf Smartphones werden dartiber hinaus au-
3er Cookies eindeutige Identifikationsnummern verwandt um
Nutzer im Internet verfolgen zu kdnnen. Auch hier werden von
den Smartphone-Herstellern Opt-out Modelle angeboten, mit
denen das Auslesen der IDs verhindert werden kann.

3.4 Privacy und Targeted Advertising

Eine individuelle und zielgerichtete Werbung fiihrt in der Regel
zu einem effizienteren Ergebnis und ebenso zu einer Senkung
von Transaktionskosten. Die Transaktionskostenreduktion
fiihrt wiederum zu einer Intensivierung des Preiswettbewerbs
(de Corniere, 2013).

Dennoch kénnen unter Umstdnden verschiedene Ineffizien-
zen auftreten: Der Werbepreis kann mdoglicherweise ineffizient
hoch sein, wenn das Verhaltnis der indirekten Netzeffekte zu
einem entsprechend hohen Werbepreis fithren. Profitieren
Werbekunden deutlich stirker von den Nutzern, als umgekehrt
Nutzer von der Werbung, ist nicht nur von einem Nullpreis fiir
Inhalte auszugehen sondern ebenso von einem besonders ho-
hen Werbepreis (vgl. Bergemann & Bonatti, 2013). Umgekehrt




kann es ebenso zu einer ineffizient hohen Werbemenge fiir
Konsumenten kommen. Auch Spam kann eine Folge der Zwei-
seitigkeit der Markte sein (vgl. Anderson & de Palma, 2012). Ein
Opt-out wiirde auch hier dazu fiihren, dass weniger Nutzer
Werbung konsumieren wiirden und damit die Netzeffekte und
damit die Ineffizienzen verringern.

Generell lasst sich festhalten, dass Datenschutzprobleme auf
verschiedene Weisen verringert werden konnen. Zum einen er-
fordert eine Marktlosung eine genaue Definition von Verfii-
gungsrechten an Daten. Dariiber hinaus ist aber auch der Abbau
von Informationsasymmetrien sowie die Schaffung von Opt-in
und Opt-out-Losungen notwendig. Auch Technologien, die Pri-
vacy herstellen, konnten zu einer Losung beitragen.

4 Big Data und Wettbewerb

Im Folgenden widmen wir uns den meistgenannten potenziel-
len Problemen, die mit Big Data in Verbindung gebracht wer-
den. Dies ist zum einen die Frage, inwiefern grofde Datenmen-
gen als Marktzutrittsbarrieren fungieren oder solche hervorru-
fen konnen. Zum anderen diskutieren wir, inwiefern bei Unter-
nehmenszusammenschliissen Marktmacht durch Daten entste-
hen kann.

4.1 Big Data als Marktzutrittsbarriere

Wie bereits dargestellt, sind Daten in der digitalen Okonomie
ein wichtiger Input fir Online-Angebote bzw. Dienstleistungen.
Unabhangig davon, ob eine zielgerichtete Werbung erstellt,
neue Angebote entwickelt oder bestehende Angebote verbes-
sert werden sollen. In jedem Fall konnen Effizienzvorteile ge-
nutzt werden, die ohne diese Daten jedoch nicht realisierbar
waren. Ebenso ist aber Marktzutritt nicht méglich, sollten die
notwendigen Daten nicht beschafft werden kénnen.

Auf der anderen Seite haben Daten jedoch einige Eigenschaf-
ten, die das Ganze wieder ein wenig relativieren. So sind Daten,
auch Big Data, relativ einfach zu generieren oder auch zu er-




werben. Da die Eigenschaft der Nicht-Rivalitat vorliegt, besteht
in der Regel auch keine Exklusivitat.

Dartiber hinaus sind viele Daten von begrenzter zeitlicher Re-
levanz. Historische Daten iiber das Such- und Konsumverhalten
oder iiber die Zahlungsbereitschaft der Nutzer, sind oftmals
wertlos. Ein Werbekunde zum Beispiel hat in aller Regel keine
Verwendung fiir die entsprechenden Informationen. Bei der On-
line-Suche etwa, ist der aktuelle Suchbegriff ausschlaggebend
fir die in diesem Zusammenhang geschaltete Werbung. Schon
der Suchbegriff der letzten Suche, ist fiir die aktuelle Suche und
damit verbundene Werbung nicht mehr brauchbar.

Ebenso ist davon auszugehen, dass der marginale Nutzen
auch mit dem Ausmafd an Informationen abnimmt. Zwar kénnte
durchaus ein positiver Grenznutzen vorhanden sein, jedoch
nimmt dieser vermutlich ab oder wird ab einer bestimmten
Menge gar negativ. Es stellt sich daher die Frage, wie relevant
dieses Problem ist und ob Handlungsbedarf besteht.

4.2.1 Skalenertrdge durch Daten

Grundsatzlich lassen sich verschiedene Griinde finden, warum
Daten zu einer Marktzutrittsbarriere werden kénnen. Big Data
konnen zum einen helfen, ein Diensteangebot zu verbessern. Je
mehr Informationen tiber die Nutzer, resp. je mehr Nutzer vor-
handen sind, die diese Dienste nutzen, desto mehr Dateninput
bekommt die Plattform und desto schneller und genauer kon-
nen die Angebote erweitert werden. Es entsteht dann moglich-
erweise eine ,positive feedback loop“ (Lerner, 2014). Diese ist
gegeben, wenn die Sammlung und Nutzung von Daten zu erheb-
lichen Verbesserungen des Dienstes fiihrt und dadurch noch
mehr Nutzer angezogen werden konnen, die wiederum noch
mehr Daten hinterlassen, die zur weiteren Verbesserung des
Dienstes genutzt werden kann. In diesem Fall wiirde Big Data zu
einem sich selbst verstirkenden Prozess fithren, der eine hohe-
re Marktkonzentration nach sich zége. Eine ,positive feedback
loop“ konnte auf dem Suchmaschinenmarkt gegeben sein und
dessen hohe Konzentration erklaren. Wenn Big Data hier fiir die
Auslieferung von qualitativ hochwertigen Ergebnissen erforder-




lich ware und ein Mehr an Daten immer weitere Qualititsver-
besserungen erlauben wiirde, konnte sich daraus eine Marktzu-
trittsbarriere fiir potentielle Konkurrenten manifestieren (vgl.
Mahnke, 2015). Werden personliche Informationen genutzt, um
die Qualitat zu erhdhen, kann es aber auch zu einem Lock-in der
Nutzer kommen, wenn die Wechselkosten dadurch stark an-
steigen (vgl. Shapiro & Varian, 2013).

Auch die Erstellung neuer Produkte ist einfacher, wenn mog-
lichst viele Informationen iiber die Endkunden vorliegen. Insbe-
sondere Informationen iiber die entsprechenden Praferenzen
sind hier hilfreich. Daten tiber Nutzer von Navigationsapps, die
einer Plattform ihren Standort mitteilen, konnen z.B. helfen,
Stauvorhersagen zu generieren. In der Unterhaltungsindustrie
werden bereits Inhalte auf Grundlage von Big Data-
Auswertungen produziert, so etwa bei Netflix’ Eigenproduktion
»,House of Cards“, deren Erfolgswahrscheinlichkeit durch die
Analyse der Sehpraferenzen der Netflix-Nutzer berechnet wur-
de (Carr, 2013).

Voraussetzung solcher Effekte ist, dass eine grofere Daten-
menge zu einem grofderen Nutzen aus den Daten fiihrt, d.h. der
Grenzertrag der Daten positiv ist bzw. die Kosten mit dem Da-
tenumfang sinken. In diesem Fall wiirden ,Economies of Scale
der Informationen“ oder auch ,Skalenertrage der Daten” vorlie-
gen. Es erscheint nachvollziehbar, dass positive Skalenertrage
vorliegen, grof3e Datenmengen also Vorteile gegentiber kleinere
Mengen verschafft. Ebenso scheint es aber auch realistisch, dass
dieser Effekt mit der Menge an genutzten Daten abnimmt und
unter Umstdnden auch negativ werden kann. Wie stark die
Grenzertrage abnehmen, ist dabei jedoch vom Einzelfall abhéan-
gig und kann - wenn tberhaupt - nur branchen- bzw. produkt-
spezifisch beantwortet werden. So zeigen Banko & Brill (2001),
dass die Skaleneffekte beim maschinellen Verstindnis von na-
tiirlicher Sprache auch bei hohen Datenvolumina noch stark
ausgepragt sind. Generell lasst sich fiir viele Anwendungsfalle
aus der Internetwirtschaft feststellen, dass die Vorhersagekraft
von Algorithmen auch bei sehr grof3en Datenmengen noch von
einer Zunahme der Datenmenge profitiert. Die Annahme von
abnehmenden Skalenertragen wird dabei jedoch ebenfalls be-




statigt (vgl. Junqué de Fortuny, Martens, & Provost, 2013).
Amatriain (2014) argumentiert demgegeniiber, dass in man-
chen Anwendungsfillen ein Mehr an Daten keinen positiven Ef-
fekt auf die Qualitat der Auswertung hat und belegt dies am Bei-
spiel eines Algorithmus, der bei Netflix in Verwendung ist.

Analog zu Skalenertragen in der Produktion kdnnte also eine
mindestoptimale Datenmenge vorhanden sein, die bendtigt
wird, um einen bestimmten Dienst effizient zu erstellen. Kri-
tisch ist dann, wann genau dieser Punkt erreicht ist. Werden
zum Beispiel fiir die Erstellung eines Dienstes nur wenige tau-
send Datensitze bendtigt, ist eine Erstellung dieses Dienstes
problemlos moglich, werden jedoch mehrere hunderttausend
Datensitze benotigt, ist es womaoglich schwieriger ein Angebot
zu erstellen, die Marktzutrittsbarrieren sind entsprechend ho-
her.

Ein praktisches Beispiel ist die Erstellung einer Stauvorhersa-
ge. Stiitzt eine Plattform die Informationen z.B. der Nutzer einer
Navigationsapp, um eine Stauvorhersage zu realisieren, so sind
vermutlich mehr als nur ein paar Hundert Datensatze, also Nut-
zer der Apps, notwendig, um Staus in einer durchschnittlichen
Stadt vorherzusagen, in einer Grofdstadt sind dagegen deutlich
mehr Informationen vonnoéten. Ist die Mindestgrofde an Datens-
atzen jedoch einmal erreicht, die zur einigermafien treffsiche-
ren Erstellung benoétigt wird, ist der zusatzliche Nutzen eines
weiteren Datensatzes eher gering. Je mehr Informationen hin-
zukommen, desto geringer wird auch der dadurch induzierte
Nutzenzuwachs sein. Ebenso ist vorstellbar, dass ab einer be-
stimmten Anzahl an Daten, kein Nutzenzuwachs mehr realisiert
wird. Ein grofierer Datenumfang konnte sich dann sogar negativ
auswirken, wenn dies die Datenverarbeitung erschwert.

Eine wichtige Voraussetzung fiir die Relevanz von Skalener-
tragen der Daten ist also eine bestimmte Starke dieses Effekts
sowie die Existenz und Lage einer mindestoptimalen Daten-
menge. Die einfache Tatsache, dass Skalenertrage vorliegen ist
noch keine hinreichende Bedingung fiir die Existenz von Markt-
zutrittsbarrieren. Dariiber hinaus wird oftmals vergessen, dass
Daten allein noch keine Losung herbeifiihren, es muss zusatz-
lich die notwendige Technologie und das entsprechende Know-




How vorhanden sein, diese auch effizient einsetzen zu konnen
(vgl. Tucker & Wellford, 2014).

4.1.2 Daten als Essential Facility?

Eine weitere Begriindung fiir Marktzutrittsbarrieren ware vor-
handen, wenn Big Data als Essential Facility dienen kdnnte.
Damit Daten essentiell sein konnen, um in einen Markt einzu-
treten, kommen grundsatzlich zwei Moéglichkeiten in Betracht.
Die erste Moglichkeit besteht darin, dass Skalenertrage so stark
sind, dass die mindestoptimale Datenmenge nur von sehr gro-
3en Plattformen erreicht werden kann. In dem Fall wiirde quasi
ein nattirliches Monopol auf Datenbasis vorliegen. Ob allerdings
ein solches natiirliches Monopol erreicht werden kann, ist frag-
lich. Daten sind in der Regel nicht-rival und oft leicht zu gene-
rieren oder zu beschaffen. Die Existenz einer Essential Facility
aus diesem Grund erscheint also zumindest fraglich und muss
immer im Einzelfall beleuchtet werden.

Die zweite Moglichkeit besteht darin, dass Daten exklusiv nur
einer Plattform zur Verfliigung stehen und kein Konkurrent die-
se oder dhnliche Daten erlangen kann. Auch in diesem Fall ist
unklar, inwiefern eine solche Situation iiberhaupt eintreten
kann. Informationen, die unerlasslich fiir die Erstellung eines
Dienstes sind und gleichzeitig exklusiv zur Verfiigung stehen, ist
unter dem Gesichtspunkt der Nicht-Rivalitit und dem typi-
scherweise grofsen Datenangebot zumindest diskutabel.

Insgesamt ist die Bewertung der Skalenertrage und der dar-
aus moglicherweise entstehenden Zutrittsbarriere eine empiri-
sche Frage. An dieser Stelle sind auch Softwareingenieure ge-
fragt, um die Wirkungsweise der Prozesse zu erldautern. In je-
dem Fall existieren aber relativierende Faktoren, die einem
Aufbau von Marktzutrittsbarrieren entgegenwirken. So lassen
sich durch die Aufnahme von Opt-in- und Opt-out-Losungen
Wechselkosten senken und damit den Zutritt neuer Anbieter er-
leichtern. Auch bietet die Datenportabilitit (vgl. Geradin &
Kuschewsky, 2013) eine Moglichkeit des Abbaus solcher
Schranken. Die Datenportabilitit ist im Ubrigen bereits im Ent-
wurf der Datenschutzgrundverordnung verankert. Auch bieten




einige Unternehmen jetzt schon die Moéglichkeit an, Daten zu
portieren, wie das Beispiel ,,Google Takeout” zeigt.

4.2 Big Data und Unternehmenszusammenschliisse

Ein weiteres oft genanntes Beispiel fiir mogliche Wettbewerbs-
beschrankungen durch Big Data, liegt in den Zusammenschliis-
sen von Plattformen, die dadurch Marktmacht erlangen kénnen,
indem sie ihre Daten zusammenlegen. Es stellt sich hier also die
Frage, ob und inwiefern Zusammenschliisse anders bewertet
werden missen, wenn grofde Datenmengen betroffen sind, als
andere Zusammenschliisse.

Voraussetzung dafiir, dass Wettbewerbsprobleme entstehen
konnten, ist zum einen, dass Marktmacht (oder Datenmacht) in
den bestehenden Markten entstehen oder verstarkt werden
kann. Zum anderen wire es denkbar, dass Marktmacht in neuen
oder bisher nicht betroffenen Markten durch die Zusammenle-
gung geschaffen wird.

Prominente Faille wie Google/DoubleClick oder Face-
book/Whatsapp deuten bisher nicht darauf hin, dass eine Fusi-
on in digitalen Markten auf andere Weise gepriift werden muss
als in der analogen Welt. So verneinte die FTC (2007) bei ihrem
Statement zu Googles Ubernahme von Doubleclick, dass die Da-
ten in Handen Googles ein ,essential input” darstellen wiirden
und Googles Wettbewerber iiber ihre (ebenfalls vertikal inte-
grierten) Dienste nicht auch vergleichbare Datensammlungen
generieren konnten und dies auch bereits tun wiirden. Bei der
Ubernahme von Whatsapp durch Facebook stellte die Europai-
sche Kommission fest, dass auch hier keine Datenkonzentration
entstehen wiirde, die Wettbewerbern auf dem Markt fir soziale
Netzwerke behindern wiirde (EC, 2014). In beiden Féllen wurde
also keine Marktmacht durch Daten attestiert. Ein aktueller Fall,
das geplante Gemeinschaftsunternehmen vom Ringier Verlag,
der Swisscom und der Schweizer Radio Gesellschaft (SRG), bie-
tet hierbei ebenfalls einen interessanten Ansatzpunkt. Zwar
konnte die Schweizer Wettbewerbsbehérde WEKO keinen Zu-
wachs von Marktmacht erkennen, jedoch stellt sich die Frage,
inwiefern der Datenschutz hier betroffen ist, da eine Zustim-




mung der Swisscom-Kunden zur weiteren Verwendung ihrer
Daten womoglich nicht vorliegt.

Ob und inwiefern eine Fusion von datenintensiven Plattfor-
men also anders zu bewerten ist, ist noch nicht abschliefend
geklart. Auf der anderen Seite besteht aber auch kein Grund in
diesem Bereich dringend tatig zu werden, da eine Priifung der
Entstehung oder Verstarkung von Marktmacht durch Big Data
schon jetzt moglich ist. Daten konnen ebenso wie der Zugang zu
anderen Ressourcen auch, bei der Beurteilung der Zusammen-
schliisse herangezogen werden, sodass eine Anderung des
Wettbewerbsrechts zundchst nicht erforderlich erscheint.

Die Existenz von Skalenertragen ware dabei eher kritisch zu
beurteilen, sollten diese stark genug sein. Liegen dagegen ver-
fugbare oder leicht generierbare Daten vor, erscheint dies we-
niger problematisch. Sind Geschiftsmodelle jedoch sehr stark
datengetrieben und ist die Datengewinnung fiir einen Marktein-
tritt mit erheblichen Kosten verbunden, kann moglicherweise
eine genauere Analyse geboten sein. So verhinderte die FTC im
Falle der beiden Unternehmen EagleView Technology Corporati-
on und Verisk, die anhand von Luftbildern Versicherungsrisiken
berechnen, eine Fusion, da sie diese als hinderlich fiir einen
funktionierenden Wettbewerb einschatzte (Feinstein, 2015).
Letztendlich geht es auch dabei um die Frage, ob durch einen
Zusammenschluss Markt- oder Datenmacht entsteht. Ein weite-
rer Effekt eines Zusammenschlusses konnte moglicherweise da-
rin liegen, Datenschutzbestimmungen zu umgehen. Dies ware
dann der Fall, wenn durch eine Unternehmensfusion vormals
getrennte Datenbanken mit personenbezogenen Daten zusam-
mengefiihrt werden, die eine datenschutzwidrige Verkniipfung
oder Zweckentfremdung von Daten darstellen wiirde. Hier er-
scheint jedoch das Datenschutzrecht als das geeignetere In-
strument um solche Verletzungen der Privatsphire zu unter-
binden.




5 Fazit

Viele Geschiftsmodelle der digitalen Okonomie sind darauf auf-
gebaut, grofe Datenmengen zu sammeln oder zu generieren
und diese Informationen auf verschiedene Weisen zu nutzen
und zu monetarisieren. Der Zugang zu den meisten Plattformen
ist flir den Nutzer scheinbar kostenlos, zumindest jedoch wird
kein monetdrer Preis fiir die Nutzung der Dienste erhoben. Nut-
zer zahlen dennoch einen hedonischen Preis in Form von Auf-
merksamkeit fiir Werbung und mit der Bereitstellung von In-
formationen. Daten werden damit zu einem Zahlungsmittel
bzw. zu einer Art Wahrung im Internet.

Der Vorteil dieser Modelle liegt auf der Hand: Big Data erh6ht
die Effizienz, sei es durch die Schaffung zielgerichteter Wer-
bung, die zu Senkung von Transaktionskosten fiihrt oder aber
durch die Entwicklung neuer und verbesserter Produkte und
Dienste. In jedem Fall kommt es zu einem Anstieg der Gesamt-
wohlfahrt und in der Regel zu einer Ausweitung der Konsumen-
tenrente.

Neben den positiven Effekten ist aber auch eine Reihe von
negativen Auswirkungen moglich. Es stellt sich zum Beispiel die
Frage, inwiefern Datenschutzprobleme entstehen und inwiefern
das Datenschutzrecht dementsprechend angepasst werden
muss. Defekte konnen vor allem dadurch auftreten, dass Verfi-
gungsrechte nicht eindeutig definiert sind. Das Datenschutz-
recht stellt ein reines Abwehrrecht dar und definiert nicht das
Eigentum an den Daten. Dies erschien bisher als sinnvoll, jedoch
gewinnen die Daten der einzelnen Nutzer durch die neuartigen
Geschaftsmodelle an Wert und stellen einen nicht zu unter-
schatzenden Inputfaktor dar. Das Datenschutzrecht hat dies
nicht vorhergesehen und muss moglicherweise entsprechend
angepasst werden. Die grundsatzliche Entscheidung ist also
dartiiber zu fallen, ob Verfligungsrechte definiert werden sollen
oder ob ein strenges Datenschutzrecht den Handel und die
Verwendung der Daten beschrankt bzw. verhindert.

Der Datenschutz hat dartber hinaus auch indirekte Auswir-
kungen auf die Wettbewerbsintensitdt. Ein zu strenger Daten-
schutz kann zum Beispiel Marktzutrittsschranken aufbauen. Ein




zu geringer Datenschutz kann zu Preisdiskriminierung und an-
deren Problemen fiihren.

Aus 6konomischer Sicht kdnnen effiziente Marktlosungen nur
dann entstehen, wenn Rechte klar definiert werden. Informati-
onsasymmetrien miissen abgebaut werden und mehr Transpa-
renz erreicht werden. Dies bedeutet auch die Nutzer auf einfa-
che und verstandliche Wiese iiber die Nutzung der Daten aufzu-
klaren. Ebenso erscheint es sinnvoll, den Nutzern die Wahlmog-
lichkeit zu geben, Daten zur Verfiigung zu stellen bzw. den Nut-
zungsumfang zu begrenzen. Opt-in- und Opt-out-Losungen, wie
sie auch bereits von einigen Plattformen angeboten werden,
sind dazu geeignet. Auch lassen sich Technologien als Opt-out
einsetzen, die Anonymitat herstellen.

Neben den Datenschutzproblemen konnen direkt Wettbe-
werbsprobleme durch Big Data entstehen. Es kann zu einem
Zuwachs an Marktmacht kommen und Marktzutrittsbarrieren
konnen aufgebaut werden. Zutrittsbarrieren sind vor allem
dann wahrscheinlich, wenn es zu Skalenertrdgen von Daten
kommt. Noch véllig unklar ist dabei jedoch, inwiefern dies im
Einzelfall tatsachlich ein Problem darstellt. Eine empirische
Uberpriifung ist hier oftmals vonnéten. Die Entstehung von
Marktmacht durch Big Data wird insbesondere mit den Zusam-
menschlissen von Plattformen diskutiert. Auch in diesem Fall
ist noch unklar, ob und inwiefern tatsichlich Marktmacht durch
die Fusion entstehen kann. Auch dies ist wiederum eine empiri-
sche Frage.

Sowohl beziiglich der Schaffung von Marktzutrittsbarrieren
als auch im Hinblick auf die Entstehung von Marktmacht, kon-
nen ahnliche Mafdnahmen zu einer Verbesserung der Situation
fiihren. So wirken die Definition von Verfligungsrechten und der
Abbau von Asymmetrien positiv auf den Handel der Daten. Opt-
in- und Opt-out-Losungen wie auch die Datenportabilitit sen-
ken Wechselkosten und verringern Zutrittsbarrieren. Eine An-
passung des Wettbewerbsrechts erscheint daher zunachst nicht
angesagt. Die Entstehung von Marktmacht - sei es direkt durch
Daten oder durch den Aufbau von Zutrittsschranken - kann im
bestehenden Recht gepriift werden. Der aktuelle Vorschlag,
Kaufpreise bei Zusammenschliissen als Alternative zu Umsatz-




erlosen zurate zu ziehen, konnte dann sinnvoll sein, wenn es le-
diglich um die Aufgreifkriterien, nicht aber unbedingt um die
Bewertung einer Fusion geht.
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