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ten, maschinelles Lernen als Schlüsseltechnologie der Datenanalyse und die Aus-
bildung von Data Scientists als Experten für die Analyse.

15.3 Daten monetarisieren 

Prof. Dr. Henner Gimpel 
Fraunhofer-Institut für Angewandte Informationstechnik FIT

Daten sind Produktionsfaktor, Wettbewerbsfaktor und somit Wirtschaftsgut. Darum 
ist es für Unternehmen lohnenswert, Daten zu sammeln oder einzukaufen, zu kurie-
ren, zu schützen, intelligent zu verknüpfen und auszuwerten. Ein modernes Auto 
z. B. ist nicht nur ein Fortbewegungsmittel, sondern kann auch als Wetterstation 
genutzt werden. Über serienmäßig integrierte Thermometer, Regensensoren oder 
die Aktivierung der Scheibenwischer, Lichtsensoren, Luftfeuchtigkeitsmesser und 
GPS können wichtige Daten erfasst und über das Mobilfunknetz übertragen werden. 
Bei Aggregation über viele Fahrzeuge und Abgleich mit Satellitenbildern ergibt sich 
ohne substanzielle Investition in Infrastruktur ein lokal sehr fein aufgelöstes Bild 
des aktuellen Wetters. Erste Pilotversuche zeigen, dass es eine hohe Zahlungsbereit-
schaft für derartige lokale Wetterberichte gibt: Klassische Wetterdienste sind ein 
Abnehmer, etwa zur Optimierung der Wettervorhersagen für die Landwirtschaft 
oder zur Prognose der Stromeinspeisung durch Photovoltaik- und Windenergiean-
lagen. Eine weniger offensichtliche, neue Kundengruppe sind beispielsweise Faci-
lity Manager, die auf Basis der Daten die Klimatisierung großer Gebäude optimie-
ren und damit Raumklima und Energieeffizienz verbessern. 

Andere Formen der Monetarisierung sind subtiler, wie man an einigen Techno-
logie-Start-ups im Finanzdienstleistungssektor – so genannten FinTech-Start-ups 
– sieht. In einem Forschungsprojekt haben Gimpel et al. [4] kürzlich die Geschäfts-
modelle und Dienstleistungsangebote von 120 FinTech-Start-ups untersucht. Es 
zeigte sich, dass für FinTech-Start-ups vor allem die reichhaltigen Daten, die an der 
Endkundenschnittstelle entstehen, ein wichtiger Produktions- und Wettbewerbsfak-
tor sind. Neben Daten des einzelnen Kunden beinhaltet dies zunehmend auch den 
Vergleich mit anderen Kunden (Peers) und die Verknüpfung mit öffentlich verfüg-
baren Daten. 

Die Monetarisierung adressiert letztlich die Frage nach dem Erlösmodell. Es gibt 
unterschiedliche „Währungen“, mit denen Endkunden zahlen. In nur circa einem 
Drittel der Fälle zahlen sie mit Geld. Im weitaus größten Teil der beobachteten 
Dienstleistungsangebote „zahlen“ die Nutzer mit Loyalität, Aufmerksamkeit oder 
Daten. Loyalität zu einer Marke oder Firma kann zu einer indirekten Monetarisie-
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rung in anderen Geschäftsbereichen führen. Aufmerksamkeit für die Werbung von 
Geschäftspartnern oder Daten, die an Geschäftspartner vermarktet werden, führen 
zu Geldzahlungen von Geschäftspartnern. Bei der Monetarisierung über Geschäfts-
partner ist der Nutzer der Dienstleistung in diesem Sinne nicht der Kunde, sondern 
das Produkt. 

Zentrale Gestaltungsdimensionen der Monetarisierung von Daten sind somit die 
Unmittelbarkeit (direkter Verkauf vs. indirekt), die Währung des Nutzers (Geld, 
Daten, Aufmerksamkeit, Loyalität) und die Rolle des Nutzers (Kunde oder Pro-
dukt). Hierauf aufbauend kann die Monetarisierung von Daten in weiteren Dimen-
sionen gestaltet werden, etwa der Abrechnungseinheit (Abonnement oder transak-
tionsorientiert), der Preisdifferenzierung (keine, segmentorientiert, versioniert, 
personalisiert) und der Preiskalkulation (basierend auf Grenzkosten, die gegen null 
tendieren oder Wert für den Nutzer und Kunden).

Nicht alle grundsätzlich denkbaren Möglichkeiten der Nutzung und Monetari-
sierung von Daten sind legal und legitim. Es bestehen substanzielle rechtliche Be-
schränkungen der Datennutzung (z. B. Bundesdatenschutzgesetz, Telemedienge-
setz, Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb, EU Datenschutzgrundverordnung), 
Grenzen der Akzeptanz durch Nutzer, Kunden und Partner und ethische Grenzen, 
die es zu beachten gilt. Eine wertorientierte Unternehmensführung erfordert es, 
diese Grenzen mit den technologischen und ökonomischen Möglichkeiten abzuglei-
chen und einen gangbaren Mittelweg zu finden, der Wert aus Daten als Produkti-
onsfaktor, Wettbewerbsfaktor und Wirtschaftsgut schöpft. Perspektivisch wird der 
Wert von Daten und ihrer systematischen Analyse auch Nutzern und Regulatoren 
immer bewusster werden. Nutzer werden vermehrt einen adäquaten Gegenwert 
(kostenlosen Service, Entgelt) für ihre Daten fordern. In juristischen und politischen 
Fachkreisen wird diskutiert, ob und wie der Wert von Daten zu bilanzieren und zu 
besteuern ist und ob die Bezahlung für einen vermeintlich kostenlosen Service mit 
Daten nicht ebenso als Entgelt zu bewerten ist wie die Bezahlung mit Geld. Letzte-
res hätte klare Folgen für die Haftung von Anbietern vermeintlich kostenloser Ser-
vices.

15.4 Datenschätze heben durch maschinelles Lernen 

Dr. Stefan Rüping 
Fraunhofer-Institut für Intelligente Analyse- und Informationssysteme IAIS

Vor wenigen Jahren gewannen viele Unternehmen bereits dadurch an Effizienz, 
dass sie Daten aus bisher getrennten „Datensilos“ zusammenführen und auf neue 
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