Data Ownership: Wer
kontrolliert die Daten
wirklich?

Category: Analytics & Data-Science
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Data Ownership: Wer
kontrolliert die Daten
wirklich?

Du glaubst, deine Daten gehdren dir? Willkommen im Club der Naiven. In einer
Welt, in der jeder Klick, jede Suchanfrage und jedes Like zur Wahrung
geworden ist, ist Data Ownership langst mehr Mythos als Realitat. In diesem
Artikel zerlegen wir gnadenlos, wer tatsachlich die Kontrolle Uber deine
Daten hat, warum Datenschutzerklarungen das Papier nicht wert sind, auf dem
sie stehen, und wieso du selbst mit dem dicksten DSGVO-Schwert oft nur ein
Statist in deinem eigenen Datenkrimi bist. Lies weiter — aber sei bereit, ein
paar Illusionen zu verlieren.
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e Data Ownership: Was es wirklich bedeutet — und warum es im digitalen
Zeitalter fast niemandem ,gehort”

e Die wichtigsten Akteure: Von Tech-Konzernen, Cloud-Hostern und Ad-
Netzwerken bis zum Staat

e DSGVO, CCPA und Co.: Warum Datenschutzgesetze selten echte Kontrolle
bringen

e Technische Realitat: Wie Datenflusse, APIs und Shadow IT Data Ownership
zerschieBen

e Cloud-Services, SaaS und Third-Party-Dienste: Datenkontrolle im
Zeitalter der Abhangigkeit

e Wer verdient an deinen Daten — und wie du (fast) machtlos zuschaust

e Step-by-Step: Wie du wenigstens einen Teil deiner Data Ownership

zuruckeroberst

e Warum Zero Trust und Verschliusselung Pflicht, aber kein Allheilmittel
sind

e Das (un-)ehrliche Fazit: Ohne radikales Umdenken bleibt Data Ownership
ein PR-Gag

Data Ownership ist der feuchte Traum jedes Datenschutzers und
Marketingleiters — doch die Realitat sieht aus wie ein schlecht gesichertes
Lagerhaus mit offenen Tiren und neugierigen Nachbarn. Wahrend Unternehmen von
sTransparenz” schwafeln und Nutzer sich hinter Cookie-Bannern verstecken,
wird im Hintergrund frohlich aggregiert, getrackt und monetarisiert. Wer im
Online Marketing, im E-Commerce oder im SaaS-Bereich unterwegs ist, muss sich
mit der bitteren Wahrheit auseinandersetzen: Kontrolle Uber Daten ist selten,
fragmentiert und meistens eine Illusion. Wer nicht versteht, wie Datenstrome,
Eigentumsrechte und technische Abhangigkeiten wirklich funktionieren, lauft
sehenden Auges in die nachste Datenschutz-Katastrophe — oder bleibt Spielball
der groBen Plattformen. Willkommen in der Matrix, willkommen bei 404.

Data Ownership im digitalen
/eitalter: Definition, Mythen
und harte Realitat

Bevor wir uns im Nebel der Buzzwords verlieren: Was bedeutet Data Ownership
uberhaupt? In der Theorie beschreibt es das Recht, Uber die eigenen Daten zu
verflgen, sie zu kontrollieren, zu ldschen oder zu uUbertragen. Im Marketing-
Jargon klingt das nach Selbstbestimmung und digitaler Souveranitat. In der
Praxis? Schall und Rauch. Mit jedem Klick auf , Akzeptieren” in der Cookie-
Box, mit jedem Hakchen in der Einwilligungserklarung, gibst du ein Stick
deiner Kontrolle ab — meist unwiderruflich.

Und wer ,besitzt” deine Daten wirklich? Der Begriff Ownership ist im
digitalen Raum maximal schwammig. Daten existieren in Kopien, sie werden
dupliziert, gesichert, in Backups gespeichert, von Apps, Cloud-Providern und
Ad-Netzwerken verarbeitet. Ownership ist selten exklusiv; sie ist geteilt,
delegiert, oft sogar unklar geregelt. Wer glaubt, mit einem simplen



Loschantrag alles ungeschehen zu machen, ignoriert die redundanten
Serverfarmen, Schattenkopien und internationalen Datenflisse, die unsere
schone Cloud erst moglich machen.

Die technische Realitat ist brutal: Daten sind langst kein statischer Besitz
mehr, sondern ein bewegliches Gut — ein Asset, das in jeder API-Integration,
jedem Third-Party-Tracking und jeder Datenanalyse eine neue Spur hinterldasst.
Die Frage ist also nicht ,Wem gehO6ren meine Daten?“, sondern: ,Wer kann sie
wirklich kontrollieren, nutzen oder monetarisieren?“ Die Antwort ist selten:
du.

Vor allem im Online Marketing wird Data Ownership gerne als Verkaufsargument
missbraucht — etwa mit dem Versprechen ,Alle Daten bleiben in deiner Hand“.
Das ist ungefahr so ehrlich wie eine Diat-App, die nur Kalorien zahlt, wenn
sie Lust dazu hat. Die Wahrheit ist: Ohne technisches Verstandnis und die
richtigen Prozesse ist Data Ownership nichts weiter als ein Buzzword filr
PowerPoint-Prasentationen.

Die wichtigsten Akteure: Wer
hat tatsachlich Zugriff und
Macht uber Daten?

Um zu verstehen, warum Data Ownership in der Praxis ein Minenfeld ist, hilft
ein Blick auf die Akteurslandschaft. Denn Daten sind ein Netzwerkproblem —
und jeder Knotenpunkt beansprucht ein Stick Kontrolle. Die Hauptakteure im
Daten-Karussell sind:

e Tech-Konzerne und Plattformen: Wer Google Analytics, Facebook Pixel, AWS
oder Azure nutzt, raumt externen Dienstleistern weitreichende Zugriffs-
und Verwertungsrechte ein. Die Daten werden verarbeitet, aggregiert,
anonymisiert — und oft auch fir eigene Zwecke genutzt.

e Cloud- und SaaS-Anbieter: Mit dem Siegeszug von Cloud-Computing und
SaaS-Modellen befinden sich Daten schnell auBerhalb der eigenen
Firewalls. Die Frage, was in S3-Buckets, Google Cloud Storage oder bei
Salesforce mit den Daten passiert, bleibt fir viele ein blinder Fleck.

e Third-Party-Integrationen und Ad-Netzwerke: Jeder zusatzliche Dienst —
von Conversion-Tracking bis E-Mail-Marketing — erhoéht die Zahl der
Stellen, an denen Daten liegen, verarbeitet und im Zweifel auch verkauft
werden.

e Staat, Behdrden und Regulierer: Datenschutzgesetze sollen Rechte
schitzen, fihren aber auch dazu, dass Daten bei Behdrden,
Aufsichtsstellen und manchmal sogar Geheimdiensten landen.

e Deine eigene IT: Shadow IT, schlecht dokumentierte Prozesse und fehlende
Loschkonzepte sorgen dafur, dass auch intern niemand mehr genau weils, wo
welche Daten lagern.

Das Ergebnis? Fragmentierte Ownership-Strukturen und ein datentechnischer
Flickenteppich, bei dem die Kontrolle maximal verteilt, aber selten



zentralisiert ist. Wer glaubt, er koénne alle Datenstrome uUberblicken,
unterschatzt die Komplexitat moderner, API-getriebener Architekturen und die
Tragheit alter Legacy-Systeme im Backend.

Besonders perfide: Die meisten Datenverluste oder -missbrauche geschehen
nicht durch Hacker, sondern durch Fehlkonfigurationen, fahrlassige
Mitarbeiter oder mangelnde Protokollierung. Wer den Uberblick verliert,
verliert die Ownership — und merkt es oft erst, wenn der
Datenschutzbeauftragte anruft oder BuBgelder ins Haus flattern.

In Summe: Data Ownership ist selten exklusiv und fast nie vollstandig. Wer
echte Kontrolle will, muss an mehreren Fronten kampfen — technisch,
organisatorisch und juristisch.

Rechtliche Rahmenbedingungen:
Warum Datenschutzgesetze oft
nur Makulatur sind

Die Datenschutz-Grundverordnung (DSGV0O), der California Consumer Privacy Act
(CCPA) und diverse nationale Gesetze suggerieren, dass Data Ownership
gesetzlich garantiert ist. Die Realitat sieht anders aus. Die DSGVO spricht
von ,Datenhoheit”, ,Recht auf Ldschung” und ,Portabilitat”. Klingt nach
Kontrolle — ist aber haufig ein blrokratischer Papiertiger.

Die groBRten Probleme im Alltag:

e Komplexe Datenflisse: Daten werden durch Microservices, Cloud-Layer und
Drittanbieter geschickt. Wer weifs nach einem Jahr noch, wo uberall
Kopien liegen?

e Fehlende Transparenz: Viele Unternehmen wissen selbst nicht, welche
Daten sie gespeichert haben oder wie lange. Data Mapping bleibt die
Ausnahme.

e Langsame Prozesse: Auskunfts- und Loschanfragen dauern oft Wochen oder
werden mit Standardfloskeln beantwortet.

e Unklare Zustandigkeiten: Wer haftet, wenn Daten Uber US-Server laufen?
Der Betreiber, der Cloud-Anbieter oder der Endkunde?

Besonders kritisch: Die beruhmte ,Recht auf Vergessenwerden”-Funktion ist
technisch schwer umsetzbar. Daten werden in Backups, Logfiles und
Testsystemen konserviert, oft ohne klare Ldoschmechanismen. Wer glaubt, mit
einem Klick auf ,Konto ldschen” sei alles erledigt, unterschatzt die
technische Realitat von Datenpersistenz und redundanten Speichersystemen.

Auch der Kontrollverlust uber exportierte Daten ist ein Problem. Wer seine
Daten als ZIP-Archiv bekommt, hat keine Ahnung, wo Kopien noch schlummern.
Und spatestens, wenn Daten an Dritte weitergegeben wurden, ist die Ownership
futsch. Die DSGVO verlangt ,angemessene SchutzmaBnahmen“ — doch was das
konkret heiRft, bleibt Interpretationssache und bietet Raum fir kreative



Compliance-Gymnastik.

Technische Perspektive: So
entgleitet dir Data Ownership
durch APIs, Cloud und Shadow
IT

Wer glaubt, Data Ownership sei ein juristisches Thema, ignoriert die
technischen Realitaten. Jede neue Integration, jedes Cloud-Deployment, jedes
externe SaaS-Tool ist ein potentielles Ownership-Leck. Technisch betrachtet
gibt es drei Hauptprobleme:

e APIs & Datenintegrationen: Moderne Marketing- und E-Commerce-Systeme
sind API-getrieben. Jede Schnittstelle ist eine Einladung, Daten zu
duplizieren, zu synchronisieren und an Dritte weiterzugeben. Wer
kontrolliert die Daten einer Facebook-Conversion-API oder eines Zapier-
Workflows wirklich?

e Cloud- und Multi-Cloud-Umgebungen: Daten werden auf Servern rund um den
Globus gespeichert, repliziert und gesichert. Die Ownership ist
spatestens dann verwassert, wenn Daten in US-Regionen, asiatische Data
Center oder in Third-Party Backups gespiegelt werden.

e Shadow IT & Fehlkonfigurationen: Unautorisierte Apps, schlecht
dokumentierte Datenbanken und vergessene Testserver sind die wahren
Data-Ownership-Killer. Wer keine zentrale Kontrolle Uber alle Systeme
hat, spielt russisches Roulette mit sensiblen Daten.

Besonders gefahrlich sind automatisierte Datenpipelines, bei denen Daten ohne
menschliches Zutun in verschiedene Systeme gesendet werden. Einmal in der
Cloud, immer in der Cloud — und oft ohne detaillierte Logging- oder
Loschprotokolle. In der Praxis heifRt das: Niemand weill, wie viele Kopien
existieren, ob Backups wirklich geléscht werden und wer auf welche Daten
Zugriff hat.

Auch Data Lakes und Data Warehouses sind keine Ownership-Garanten. Sie
zentralisieren zwar Daten, schaffen aber neue Angriffsflachen und setzen
voraus, dass Berechtigungen und Zugriffskontrollen sauber gemanagt werden.
Schon eine falsch konfigurierte IAM-Policy (Identity and Access Management)
reicht, damit sensible Daten offen im Netz landen — Paradebeispiel: S3-
Bucket-Leaks.

Die technische Realitat ist brutal: Data Ownership ist nur so stark wie das
schwachste Glied in deiner Systemlandschaft. Und das ist meistens ein
schlecht gepflegtes Legacy-System, ein unsicherer Cloud-Account oder ein
fahrlassiger Mitarbeiter.



Wer verdient an deinen Daten?
Monetarisierung, Tracking und
die Illusion der
Selbstbestimmung

Die eigentliche Frage hinter Data Ownership lautet: Wer verdient an meinen
Daten — und wie? Die Antwort ist einfach: Fast jeder auller dir. Im Online
Marketing sind Daten die ultimative Wahrung. Sie werden getrackt, aggregiert,
segmentiert und teuer weiterverkauft. Ob Google, Meta, TikTok oder Ad-
Exchanges — jeder Player zapft den Datenstrom an und melkt ihn bis zum
letzten Bit.

Wie funktioniert das technisch? Uber Tracking-Pixel, SDKs, Device-
Fingerprints und Cross-Device-IDs werden Nutzerprofile erstellt, die
granularer sind als jedes polizeiliche Fahndungsregister. Machine Learning
und Predictive Analytics machen aus anonymen Logfiles wertvolle Zielgruppen.
Die Monetarisierung lauft Uber:

e Targeted Advertising: Daten werden genutzt, um Werbung so prazise
auszuspielen, dass der Nutzer sich verfolgt fuhlt — und das mit voller
(scheinbarer) Zustimmung.

e Datenhandel: Data Brokers sammeln, veredeln und verkaufen Profile an
jeden, der zahlt. Die Herkunft? Meistens dubios, die Ownership unklar.

e Value-Added Services: Plattformen bieten Analytics, Personalisierung und
Recommendations — basierend auf Daten, die eigentlich dir ,gehdren”.

Der Clou: Nutzer werden mit kostenlosen Services, Rabatten oder Gamification-
Features gelockt, wahrend im Hintergrund Datenstrdme monetarisiert werden.
Selbst wenn du in den Einstellungen alles ,deaktivierst”, bleiben genlgend
technische Hintertiren offen, um zumindest Metadaten und statistische
Informationen zu extrahieren. Wer glaubt, durch Cookie-Opt-Outs die Kontrolle
zu behalten, unterschatzt die Kreativitat der Werbetechnologie.

Das Ergebnis: Data Ownership bleibt eine Illusion, solange du die technischen
und wirtschaftlichen Spielregeln nicht kennst — und kein Interesse daran
hast, sie wirklich zu kontrollieren.

Step-by-Step: Wie du (ein
bisschen) Data Ownership



zuruckeroberst

Vollstandige Data Ownership ist in einer vernetzten, API-getriebenen Welt
kaum moéglich. Aber du kannst Schadensbegrenzung betreiben. Hier die
wichtigsten Schritte, um wenigstens einen Teil der Kontrolle
zuruckzugewinnen:

e Dateninventur starten: Verschaffe dir einen Uberblick, wo welche Daten
gespeichert werden. Nutze Data Mapping Tools und prufe alle
Schnittstellen, Cloud-Dienste und Backups.

e APIs und Integrationen prufen: Dokumentiere, welche externen Systeme auf
deine Daten zugreifen — und kappe uberflissige Verbindungen.

e Berechtigungen und Zugriffskontrolle durchsetzen: Implementiere ein
strenges IAM — Identity and Access Management. Nur wer Daten wirklich
braucht, bekommt Zugriff.

e Datenspeicher verschlusseln: Nutze Ende-zu-Ende-Verschlusselung, wo
immer moglich. Das schutzt zumindest vor externem Zugriff bei
Datenlecks.

e Regelmallige Audits und Logfile-Analysen: Kontrolliere, wer wann auf
welche Daten zugreift. Verdachtige Aktivitaten missen sofort auffallen.
e Shadow IT eliminieren: Verbanne unautorisierte Apps und Tools aus deinem

System. Jede Schatten-Integration ist ein Ownership-Risiko.

e Backup- und LOoschprozesse automatisieren: Sorge dafur, dass Daten nach
gesetzlichen Vorgaben geldéscht werden — inklusive Backups und
Testsystemen.

e Rechtliche Vertrage priufen: Stelle sicher, dass mit allen Dienstleistern
klare AV-Vertrage (Auftragsverarbeitung) bestehen und die
Datenverarbeitung transparent bleibt.

Der Weg zur echten Data Ownership ist steinig, technisch und erfordert
Disziplin. Aber wer gar nichts tut, bleibt bloBer Datenlieferant fur andere.

Zero Trust, Verschlusselung &
Co.: Technische
SchutzmalBnahmen als letzte
Bastion

Wer sich mit Data Ownership beschaftigt, landet schnell bei Buzzwords wie
Zero Trust Architecture, Ende-zu-Ende-Verschlisselung und Privacy by Design.
Keine schlechte Idee — aber auch keine Garantie. Zero Trust setzt voraus,
dass keinem System, keinem Nutzer und keinem Dienst mehr vertraut wird als
unbedingt notig. Jeder Zugriff wird geprift, jeder Request geloggt, jede
Berechtigung regelmallig hinterfragt.

Verschlisselung ist Pflicht, nicht Kiar. Und zwar nicht nur beim Transport



(TLS/SSL), sondern auch im Ruhezustand (at rest). Moderne Cloud-Anbieter
bieten serverseitige Verschlisselung, Key Management Services und sogar
Customer-Managed Keys. Aber: Die beste Verschlisselung nutzt nichts, wenn
Schlussel schlecht verwaltet oder kompromittiert werden.

Weitere technische MaBnahmen:

e Data Loss Prevention (DLP): Tools, die verhindern, dass sensible Daten
unkontrolliert das Unternehmen verlassen.

e Monitoring und Alerting: Automatisiertes Uberwachen aller Datenflisse,
um Anomalien und Missbrauch fruhzeitig zu erkennen.

e Privacy by Default: Systeme so konfigurieren, dass sie datensparsam und
restriktiv arbeiten — nicht erst nachtraglich durch Patches.

Aber ehrlich: All diese MaBnahmen sind nur so gut wie die Disziplin der
Menschen, die sie bedienen. Die meisten Datenpannen entstehen durch
Nachlassigkeit, nicht durch mangelnde Tools.

Fazit: Data Ownership zwischen
Marketing-Marchen und
technischer Realitat

Data Ownership bleibt im Jahr 2024 ein Kampfbegriff — gut fur die PR,
schlecht fur ehrliche Selbstbestimmung. Wer glaubt, seine Daten wirklich zu
kontrollieren, hat das Internet nicht verstanden. Die Machtverhaltnisse
liegen bei den Plattformen, Cloud-Anbietern und Ad-Netzwerken.
Datenschutzgesetze schaffen ein bisschen Transparenz, aber wenig echte
Kontrolle. Wer nicht technisch denkt, verliert im Datendschungel den
Uberblick und zahlt am Ende die Rechnung — mit Sichtbarkeit, mit Vertrauen,
mit Geld.

Der Weg zu echter Data Ownership ist lang, steinig und voller Kompromisse.
Wer sich aber weigert, das Thema anzugehen, bleibt ewiger Zaungast im eigenen
Datenuniversum. Die Zukunft gehdért denen, die technische, juristische und
organisatorische Ownership-Strategien verbinden — und nicht denen, die sich
auf Cookie-Banner und Marketing-Sprech verlassen. Willkommen in der Realitat.
Willkommen bei 404.



