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    Die Ausspähprogramme PRISM und Tempora, die durch den Whistleblower Edward Snowden bekannt wurden, sind nur die Spitze des Datenbergs. Auskunfteien, Internetunternehmen und Einzelhandelsketten sammeln schon seit Jahren Informationen über die Bürger. Möglich wird all das durch Big Data, also die Möglichkeit, ungeahnte Mengen an Daten zu erheben, zu speichern und zu analysieren. Big Data, darin sind sich Analysten und Wissenschaftler einig, könnte die Art und Weise, wie wir Entscheidungen treffen, konsumieren, Wahlkämpfe führen, forschen und leben, dramatisch verändern. Manche fühlen sich dabei an George Orwells 1984 oder Steven Spielbergs Film Minority Report erinnert, andere sehen darin eine digitale Glaskugel, die gigantische Wachstumschancen bietet und neue Forschungswelten eröffnet.

      Dieser Band bietet einen Überblick über die vielfältigen Anwendungsbereiche und Akteure; renommierte Praktiker, Soziologen und Technikexperten beleuchten in ihren Essays das Thema Big Data aus unterschiedlichen Perspektiven. Mit Beiträgen von Chris Anderson (The Long Tail), Dirk Baecker, Peter Glaser, Michael Hagner und Dirk Helbing, Bruno Latour, Frank Schirrmacher, Thilo Weichert und anderen.
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    7Vorwort

    In dem Kinofilm Moneyball (2011), der auf dem gleichnamigen Bestseller des amerikanischen Wirtschaftsjournalisten Michael Lewis aus dem Jahr 2003 basiert, gibt es eine Reihe von Szenen, die wunderbar illustrieren, worum es bei dem opaken, vielversprechenden, vielleicht auch gefährlichen Begriff »Big Data«, der derzeit die gesellschaftliche Debatte bestimmt, eigentlich geht.

      Das finanziell angeschlagene Baseball-Team Oakland Athletics hat seine drei besten Spieler verloren und sucht nun verzweifelt nach Ersatz. Die Zeit drängt. Manager Billy Beane, dargestellt von Brad Pitt, hat seine Scouts zusammengetrommelt, um ihnen den Ernst der Lage klarzumachen und zu erfahren, welche Athleten sie für die kommende Saison verpflichten wollen. Und warum. Da sitzen sie nun, ältere Herren in legeren Freizeitklamotten, und man bekommt einen Eindruck davon, wie Entscheidungsfindungsprozesse in traditionellen Institutionen oft ablaufen: »Ich mag diese Jungs, die ein paar Haare am Arsch haben.« »Gutes Gesicht.« »Energisches Kinn.« »Der Ball explodiert an seinem Schläger.« »Er hat die Schubkraft einer Rakete.« »Er hat ne hässliche Freundin.« »Was willst du damit sagen?« »Hässliche Freundin bedeutet: kein Selbstvertrauen.«

      Billy Beane verdreht die Augen und ahmt mit der linken Hand das schnappende Maul eines Krokodils nach. »Blablabla« – soll das wohl heißen. Kurz darauf lernt er bei Verhandlungen mit einem anderen Club Peter kennen, der an einer Ostküstenuniversität Wirtschaft studiert und in seinem Leben mehr Zeit vor dem Computer als auf dem Sportplatz verbracht hat. Peter hat Übergewicht, trägt eine Brille und ein viel zu warmes Konfirmanden-Jackett. Im testosterongetriebenen Baseball-Betrieb 8fällt Peter auf, weil er sich nicht für die Freundinnen der Spieler interessiert und schon gar nicht dafür, ob ein Spieler auch genug Haare am Arsch hat.

      Billy Beane verpflichtet Peter als Assistenten. Um die revolutionäre Herangehensweise des Computer-Nerds zu illustrieren, zeigt Moneyball-Regisseur Bennett Miller endlose Aufnahmen von Excel-Tabellen. Peter hat Informationen über 20 000 Baseball-Spieler in einer Datenbank zusammengefasst. »Darin sind alle Daten enthalten, um die Entwicklung von Spielern zu prognostizieren«, erklärt er seinem neuen Chef. »Okay«, antwortet Billy Beane, und diesem »Okaaaaay« hört man an, dass er nicht mehr 100-prozentig mitkommt. »Es geht darum, alle Informationen auf eine Zahl zu reduzieren«, fährt Peter fort. Mithilfe statistischer Formeln will er billige Spieler finden, die von Scouts aus Fleisch und Blut bislang übersehen wurden. »Wenn wir die Daten richtig gewichten, können wir in ihnen Qualitäten entdecken, die niemand sonst in ihnen sieht.« Peter nennt diese Spieler »hässliche Entlein«, Wesen, deren versteckte Schönheit nur der Computer erkennt. Tatsächlich identifiziert Peter eine Reihe solcher »hässlichen Entlein«, doch als Billy Beane den etablierten Scouts die Liste präsentiert, stößt er auf erbitterten Widerstand. Die Brandrede des alten Chef-Scouts bringt die Herausforderung gut auf den Punkt, vor die das Big-Data-Prinzip heute nicht nur Sportvereine stellt, sondern auch Krankenkassen, Geheimdienste, Stadtplaner, Werber, Germanisten, Ministerialbeamte und Astrophysiker:

    »Die gesamte Major League, und die Fans, wären mehr als glücklich, wenn sie dich und Google Boy den Wölfen zum Fraß vorwerfen könnten, wenn ihr nicht endlich zur Vernunft kommt. Man stellt ein Baseball-Team nicht an einem Computer zusammen, Billy. Baseball ist mehr als Zahlen. Es ist keine Wissenschaft. Wenn es so wäre, dann könnte jeder 9unseren Job machen. Die wissen nicht, was wir wissen. Die haben nicht unsere Erfahrung und nicht unsere Intuition. Billy, du hast da drin einen Jungen, der in Yale Wirtschaft studiert hat, und hier hast du einen Scout mit 29 Jahren Baseball-Erfahrung. Du hörst auf den Falschen. Es gibt Unwägbarkeiten, die nur ein Baseball-Kenner versteht. Willst du das, was unsereins seit 150 Jahren tut, was du selbst getan hast, etwa mit Füßen treten?«

    In dieser Szene prallen zwei Entscheidungs- und Weltwahrnehmungskulturen aufeinander: Augenschein vs. Algorithmen, Gedächtnis vs. Datenbanken, Bauchgefühl vs. Statistik, Erfahrung vs. Innovation. Man könnte natürlich – gerade als fußballfixierter Europäer – die internen Konflikte eines amerikanischen Baseball-Teams als peripheres Phänomen abtun. Aber schon die Tatsache, dass die Oakland Athletics (Lewis’ Buch basiert auf einer wahren Begebenheit) in der Saison 2002 als erste Mannschaft in der über hundertjährigen Geschichte des American-League-Baseball zwanzig Spiele in Folge gewannen, ist ein Hinweis darauf, dass Moneyball mehr erzählt als nur die klassische Underdog-Story, die Hollywood so sehr liebt.

      Denn: Daten zu sammeln, Software nach Mustern suchen zu lassen und anschließend aus den Ergebnissen die richtigen Schlüsse zu ziehen, das ist, verkürzt gesagt, Big Data. Dieser Begriff beschreibt interessanterweise weniger eine Methode oder ein konkretes Produkt als vielmehr eine Problematik bzw. Herausforderungslandschaft, in der sich Konzerne, Forscher, Politiker und Individuen aktuell neu orientieren müssen, ob sie es wollen oder nicht. Big Data, heißt es in der Internet-Enzyklopädie Wikipedia, sind alle Datenansammlungen, die so groß und komplex sind, dass es schwierig bis unmöglich wird, sie mithilfe traditioneller Datenbanken und Software-Werkzeuge zu verarbeiten. Der Begriff »Big Data«, schreiben Kenneth 10Cukier und Viktor Mayer-Schönberger in ihrer Monographie zum Thema (Untertitel: Eine Revolution, die die Art und Weise verändern wird, wie wir leben, arbeiten und denken), »bezieht sich auf alle Dinge, die man auf einer höheren Ebene tun kann, auf einer niedrigeren Ebene jedoch nicht« (2013, S. 6).

      So weit, so vage. (Dass man, sobald die Prozesse, die im 21. Jahrhundert in Datenbanken und Supercomputern ablaufen, mit sprachlichen Mitteln beschreiben soll, offenbar sofort an Grenzen stößt, ist nur ein weiterer Beleg dafür, wie komplex und fremd uns das Phänomen – noch – ist.) Nehmen wir einmal ein Beispiel, das nichts mit Baseball zu tun hat: Die Stadtverwaltung von Dublin hat 2013 ein Projekt gestartet, mit dem man verhindern will, dass sich die 1,3 Millionen Einwohner der irischen Metropole auf den Straßen permanent in die Quere kommen. Dazu sammeln die Behörden mithilfe der IBM-Software »Infosphere Streams« zunächst Daten: die Verkaufszahlen der Fahrkartenautomaten, Abgaswerte, die Twitter- und Facebook-Posts der Reisenden, Aufzeichnungen von Straßensensoren und Videokameras sowie die GPS-Daten der mehr als 1000 Busse, die jeden Tag in Dublin unterwegs sind. Die ganz unterschiedlichen Daten gleicht man dann mit Verkehrsdaten und Stauberichten aus der Vergangenheit ab. »So merkt man in Echtzeit, wo ein Problem besteht oder entstehen könnte, und kann darauf reagieren«, meint ein Verantwortlicher (zitiert nach Bertolucci 2013). Dabei kommen gelegentlich auch seltsame Phänomene zum Vorschein, etwa dass Busse, die um 18 Uhr in der Rushhour losfahren, oft Busse überholen, die schon um 17.30 Uhr gestartet sind.

      Das Beispiel aus dem urbanen Alltag illustriert, was für das Phänomen Big Data charakteristisch ist: Die Stadtverwaltung arbeitet mit Datenmassen, die vor wenigen Jahren, als es längst noch nicht so viele Sensoren gab, die Speicherkapazitäten deutlich geringer und die Rechner noch langsamer waren, nicht ge11sammelt, verwaltet und analysiert hätten werden können; sie bezieht die Daten – in Echtzeit – von unterschiedlichen Quellen und aus vielen Datenbanken; und sie ist regelmäßig mit Ergebnissen konfrontiert, die sie zwar nicht so ganz versteht, aber dennoch verwenden kann (vgl. zum Themenkomplex Smart Cities auch die Beiträge von Jörg Häntzschel sowie Dietmar Offenhuber und Carlo Ratti in diesem Band).

      Big Data ist der neueste Trendbegriff aus dem Silicon Valley – nach E-Commerce, Web 2.0, Social Media, Smartphones und Mobile Entertainment. »Big Data verändert das Wirtschaften an sich, und der Effekt ist enorm«, schwärmt James Manyika, der Chef des McKinsey Global Institute, des Thinktanks der bekannten Unternehmensberatung (zit. n. Fischermann/Hamann 2013). Matthias Schrader von der Digitalagentur SinnerSchrader bezeichnet Daten als »das Erdöl der Zukunft« (Schrader 2011). Die New York Times lässt den Informatiker Jon Kleiberg zu Wort kommen: »Der Begriff selbst mag vage sein, aber er bezieht sich auf etwas sehr Reales. Big Data ist ein Werbeslogan für einen Prozess, der das Potenzial hat, alles zu verändern.« (Lohr 2012)

      Zurück ins Kino: Im Original erschien Michael Lewis’ Bestseller Moneyball im Jahr 2003, der Begriff »Big Data« kommt darin trotz der vielen Ziffern, Leistungsdaten und Tabellen ebenso wenig vor wie in Steven Spielbergs Film Minority Report aus dem Jahr 2002, in dem Precrime, eine Abteilung der Washingtoner Polizei der Zukunft, schwerwiegende Straftaten vorhersieht und ahndet, bevor sie stattgefunden haben. Im Film schwärmt ein Werbespot: »Stellen Sie sich eine Welt ohne Morde vor. […] [V]or wenigen Jahren sah es so aus, als könne nur ein Wunder das Blutbad stoppen. Aber statt einem Wunder haben wir drei Wunder bekommen: die Präkognitiven.« Die »Precogs« sind durchsichtige, sanfte Wesen, die die Zukunft voraussehen können – allerdings verlassen sie sich bei 12der präemptiven Polizeiarbeit nicht auf Daten, Algorithmen und Rechnerleistung, sondern sie gelangen auf mystische Art und Weise zu ihren Prophezeiungen. Am Ende entsteht so eine Bürokratie, die sich nicht mit dem beschäftigt, was war oder ist, sondern mit dem, was sein wird. Die Hauptfigur des Films, Chief John Anderton (Tom Cruise), wird schließlich selbst wegen eines »zukünftigen Mordes« gejagt.

      Es mag seltsam erscheinen, zehn Jahre alte Bücher und Filme zur Erklärung der Gegenwart heranzuziehen, aber in gewisser Weise haben uns Moneyball und Minority Report subkutan auf das vorbereitet, was wir nun erleben. Die Werke markieren zugleich die Pole, zwischen denen sich die Diskussion über das Thema Big Data heute abspielt: Moneyball bringt den Optimismus der Technologie-Branche an der amerikanischen Westküste zum Ausdruck, deren Big Player Google, Microsoft und Facebook, aber auch andere, uns versprechen, dass mithilfe des Internets und immer leistungsstärkerer Rechner alle Probleme gelöst und alle Fragen beantwortet werden können – Partnersuche, Wettervorhersage, Vermögensbildung, Innovation, Erkenntnis. Der Publizist Evgeny Morozov hat für diese Geisteshaltung des unbedingten Glaubens an technische Lösungen das schöne Wort »Solutionismus« erfunden (Morozov 2013). Der Film Minority Report, der auf einer Kurzgeschichte des Science-Fiction-Autors Philip K. Dick basiert, steht hingegen für die dystopisch-orwellschen Aspekte, die 2013 angesichts der Enthüllungen des Whistleblowers Edward Snowden in den Vordergrund gerückt sind: Überwachung, biometrische Ortung, totale Kontrolle.

      Vielleicht muss man selbst Big-Data-Methoden anwenden, um dem Begriff »Big Data« näher zu kommen. Auf der Website des Internetgiganten Google, der so etwas ist wie die Mutter der Daten-Alchemie, da er in dem Bestreben, »das gesamte Wissen der Menschheit abzubilden« (Sergey Brin), mittlerweile so gut wie alles digitalisiert und in verwertbare Daten übersetzt, auf 13der Website von Google also kann man sich mit einer Anwendung namens Trends anzeigen lassen, wie oft Nutzer in einem bestimmten Zeitraum nach einem Begriff gesucht haben. Gibt man »Big Data« in diese historische Suchen-Suchmaschine ein, erhält man für die Jahre 2002 bis 2011 eine Kurve, die eigentlich eine Gerade ist. Obwohl in dieser Zeit die technisch-konzeptionellen Grundlagen für Big Data gelegt wurden, wurde der Begriff selbst weder beworben noch benutzt oder bezweifelt. Die nuller Jahre können insofern als Latenzphase des Phänomens gelten. Der Graph zeigt keinen Ausschlag, als Google 2004 das Projekt Google Books startete, das nicht nur als gigantisches Backup des globalen Gedächtnisses dient, sondern auf der Grundlage der gescannten Wörter und Sätze eine Big-Data-Übersetzungssoftware entwickelt; er bewegt sich nicht, als die Technologie-Avantgardisten des US-Magazins Wired dem Thema im Juni 2008 ein Sonderheft widmeten und das Ende der Theorie ausriefen (der Aufmacher von Chris Anderson, der auch in diesem Band abgedruckt ist, versprüht noch die typische solutionistische Euphorie des Silicon Valley); kein Ausschlag auch, als Barack Obamas Wahlkampfteam im Herbst desselben Jahres den Wählern mittels der Algorithmen zu Leibe rückte oder als Google 2009 mittels Google Flu Trends die Ausbreitung der Schweinegrippe vorhersagte – ohne Bluttests, allein durch die Analyse der Suchanfragen der Nutzer. Im Februar 2011 demütigte IBMs Supercomputer Watson dann seine menschlichen Gegner im TV-Quiz »Jeopardy«. Es stellte sich heraus, dass Computer zwar nicht intelligent sind, aber dank endlos tiefer Datenbanken und guter Algorithmen besser Bescheid wissen. Und? Nichts!

      Erst Anfang 2012 schießt die Big-Data-Kurve dann steil nach oben. Soft- und Hardwarekonzerne wie Intel, SAP, IBM oder Cisco versprechen mit Initiativen wie »Big Insight« und allen möglichen Begriffen, denen das Adjektiv »Smart« vorangestellt 14ist, die Lösung von Menschheitsproblemen wie Verkehrsstaus oder Energieknappheit. Wirtschaftsredaktionen berichten schwärmerisch über Milliardenumsätze und Wachstumsraten im zweistelligen Bereich (vgl. Fischermann/Hamann 2013). Im August 2012 konstatierte Steve Lohr von der New York Times: »In diesem Jahr hat Big Data den Durchbruch geschafft – als Idee, als Wort und – ja, auch das – als Marketinginstrument. Big Data hat die Nische der Technologieexperten verlassen und den Mainstream erreicht.« (Lohr 2012)

      Wir haben so lange unbemerkt (und unbenannt) Big-Data-Services in Anspruch genommen, haben uns von Google die richtigen Webseiten suchen lassen, von Amazon die richtigen Bücher und von Facebook die richtigen Freunde, dass es fast verwunderlich erscheint, wie verwundert die – deutsche – Zivilgesellschaft im Frühsommer 2013 auf die Enthüllungen Edward Snowdens reagierte. Die Fakten sind bekannt: Im Rahmen des PRISM-Programms hat die NSA bereits Hunderte Millionen Datensätze aus der ganzen Welt (E-Mails, Webabfragen, Kreditkartenbewegungen usw. usf.) gesammelt; die Geheimdienstleute versprechen (durchaus im solutionistischen Westküstentonfall) mehr Effizienz und Zielgenauigkeit bei der Suche nach Anschlagszielen und verdächtigen Individuen. Plötzlich ging es mitten im Jahr 2013 wieder um 1984 (vgl. dazu den Essay von Frank Schirrmacher in diesem Band).

      Angesichts der gigantischen, datengetriebenen Rasterfahndung, die die Geheimdienste der »Vereinigten Daten« (Staun 2013) betreiben, kann man sowohl von einer Überwachungs- als auch von einer Berechnungsgesellschaft sprechen. Das Unbehagen in der Bevölkerung rührt nicht allein daher, dass die Datenspione möglicherweise Kenntnis von den Empfängern und Inhalten unserer E-Mail etc. erlangen, sondern auch daher, dass die Kriterien und Suchwörter der Mustererkennungsprogramme im Dunkeln liegen. Darf ich, fragt man sich, noch in 15die USA einreisen, wenn ich radikalen Umweltorganisationen wie Earth First! oder den Sea Shepherds auf Twitter »folge«? Wenn ich schon einmal in Pakistan Urlaub gemacht oder bei Amazon ein paar Sekunden auf Seiten mit Werken von Hakim Bey oder Bakunin verweilt habe? Sollte ich, fragt man sich dann im nächsten Schritt, solche Sachen lieber lassen, wenn ich in Zukunft vielleicht einmal nach New York zum Shoppen fliegen will? Ein Satz, den das Bundesverfassungsgericht bereits vor 30 Jahren, also in der Steinzeit, datentechnologisch gesehen, formuliert hat, wirkt plötzlich wie eine düstere Prophezeiung: »Wer damit rechnet«, heißt es im Volkszählungsurteil aus dem Jahr 1983, »dass etwa die Teilnahme an einer Versammlung oder einer Bürgerinitiative behördlich registriert wird und dass ihm dadurch Risiken entstehen können, wird möglicherweise auf eine Ausübung seiner entsprechenden Grundrechte (Art. 8, 9 GG) verzichten.« (BVerfGE 65, 43)

      Aber sind das überhaupt die richtigen Fragen bzw. Sorgen? Politische Parteien sammeln Unmengen von Daten über Wähler, suchen nach Mustern und schicken anschließend maßgeschneiderte Mails. Fußballmanager verlassen sich nicht länger allein auf ihr Bauchgefühl und Best-of-Videos, sondern heuern Datenscouts an, die Unmengen von Daten über Spieler sammeln, nach Mustern durchsuchen und anschließend Transferkandidaten präsentieren (vgl. dazu das Gespräch zwischen Jakob Schrenk und Jannis Scheibe in diesem Band). Der Online-Buchhändler Amazon sammelt Unmengen von Daten über seine Kunden, durchsucht sie nach Mustern und destilliert daraus Kaufempfehlungen. Literaturwissenschaftler digitalisieren Unmengen von Büchern, durchsuchen sie nach Mustern und schreiben auf dieser Grundlage Aufsätze (vgl. dazu den Beitrag von Gerhard Lauer). Ja, ganz normale Menschen sammeln Unmengen von Daten über sich selbst, durchsuchen sie nach Mustern und gehen dann vielleicht doch lieber noch eine Run16de joggen, als sich eine weitere Nacht unruhig im Bett hin- und herzuwälzen (vgl. dazu den Beitrag von Michael Moorstedt). Im Prinzip sind also alle möglichen Akteure auf allen möglichen Ebenen, allen möglichen Geschäftsfeldern und in allen möglichen Funktionssystemen der Gesellschaft damit beschäftigt, Unmengen von Daten zu sammeln, sie nach Mustern zu durchsuchen und daraus irgendwelche Schlüsse zu ziehen (vgl. dazu den Beitrag von Dirk Baecker). Müssten wir nicht an der Zeitgenossenschaft von Geheimdiensten wie der NSA oder dem BND zweifeln, wenn sie nicht auch auf die Idee gekommen wären, genau das zu tun?

      Wir erleben jedenfalls einige »funktionale Turbulenzen« (Dirk Baecker), und was Big Data noch so alles durcheinanderwirbeln und ob es wirklich alles verändern wird, bleibt abzuwarten. Als erstaunlichen Zwischenstand können wir einstweilen festhalten, dass zwei Dinge, die lange Zeit als banal, angestaubt und passé galten, plötzlich eine interessante Umwertung erfahren. Als Erstes wäre da die positivistische Planungseuphorie der sechziger Jahre zu nennen (vgl. Wiedemann/Seibel 2013). Vor fünfzig Jahren war man noch überzeugt, die Funktionsweise der Gesellschaft mithilfe kybernetischer Modelle durchschauen und zum Wohle aller feinjustieren zu können. Dieser optimistischen Haltung (man könnte glatt von einem Solutionismus avant la lettre sprechen) kam dann in der neoliberalen Postmoderne zunächst der Glaube an die Durchschaubarkeit und anschließend das Vertrauen in den Staat als kompetenten Steuermann abhanden. Heute favorisieren Wissenschaftler wie der deutsche Physiker Dirk Helbing, der an der Eidgenössischen Technischen Hochschule in Zürich Soziologie lehrt, gigantische digitale Plattformen, die offen und durch Partizipation vieler Teilnehmer charakterisiert sind (vgl. dazu den Beitrag von David Weinberger sowie das Gespräch zwischen Michael Hagner und Dirk Helbing).

      17Die zweite interessante Umwertung betrifft die Sozialfigur des Statistikers, der über Jahrzehnte als langweiliger Typ mit Ärmelschonern, Rechenschieber und Stift hinter dem Ohr galt. Kein Wunder, dass Franz Kafka, der bei der Arbeiter-Unfall-Versicherungs-Anstalt (AUVA) zwar nicht unmittelbar für die Statistik zuständig war – dafür gab es den Ingenieur Alois Gütling –, es aber dennoch mit Unfallhäufigkeiten und Gefahrenklassenschemata zu tun hatte (vgl. Alt 2005, S. 175), so schwermütig war. Gini- und Korrelationskoeffizienten, Schwedenschlüssel und Permutationen – gab es in Oberstufe und Grundstudium irgendetwas noch Undurchschaubareres und Faderes? (Wer aufpasste, hatte freilich signifikant bessere Chancen beim Kartenspielen.) Mit Big Data hingegen wird der Statistiker nun neuerdings zum Action Hero des Informationszeitalters. Hal Varian, der Chefvolkswirt von Google, sagte dazu schon 2009 (man kann sich das bei Youtube ansehen):

    »Wenn linke Schuhe richtig billig sind, und Sie haben ein Monopol auf rechte Schuhe, dann sind Sie in einer ziemlich guten Position. Was ist derzeit allgegenwärtig und billig? Daten. Was ist knapp und teuer? Das Talent, das man braucht, um diese Daten zu analysieren und sie dazu zu bringen, ihre Geschichte zu erzählen. […] Deswegen sage ich den Leuten: In den zehner Jahren wird ein Job wirklich sexy sein: der des Statistikers.«

      Als erster »Quant«, der es tatsächlich zu so etwas wie popkulturellem Sexappeal gebracht hat, kann wohl der Amerikaner Nate Silver gelten, der mit Baseball-Analysen anfing und weltberühmt wurde, als er 2008 für 49 von 50 Staaten den Ausgang der amerikanischen Präsidentschaftswahl richtig vorhersagte und 2012 bei Obamas zweitem Wahlsieg erneut richtig lag. Die Laufbahn als Statistik-Nerd verspricht dabei nicht nur 18ein ziemlich passables Einkommen: Wenn alle Wissenschaften sich in angewandte Mathematik oder Informatik verwandeln (Bio-Informatik, Digital Humanities, Computational Social Sciences etc.), werden die Zahlenakrobaten zu dem, was früher einmal die Philosophen und Historiker, die Quantenphysiker, Soziologen und zuletzt die Neurowissenschaftler waren: Chefwelterklärer.

    Big Data wird, je nach Standpunkt der Kommentatoren, einen Paradigmenwechsel einläuten oder auf dem Friedhof der Modetrends enden. Vorerst scheint es jedenfalls lohnenswert, sich mit dem Thema in seiner ganzen Breite und Tiefe zu befassen. Dieses Buch besteht daher aus zwei Teilen: Im ersten Teil werden in eher journalistischen Beiträgen und Interviews Akteure vorgestellt und die Felder abgesteckt, auf denen sich Big Data derzeit ereignet. Dabei geht es weniger um eine repräsentative Auswahl von Beispielen oder gar darum, das Phänomen komplett abzubilden. Es handelt sich eher um Probebohrungen, die veranschaulichen, wie Big Data funktioniert und was man damit machen kann. Im Glossar am Ende des Bandes finden sich weitere Anwendungsbeispiele sowie einige Grundbegriffe.

      Im zweiten Teil des Buches haben wir Texte versammelt, in denen darüber nachgedacht wird, was das Prinzip »Big Data« mittelfristig bedeuten könnte, wie es sich zu der Art und Weise verhält, wie wir in der Vergangenheit gelebt, gearbeitet, gedacht, geforscht und entschieden haben, und welche Herausforderungen sich angesichts der großen Datenflut aus wissenschaftlicher, rechtlicher und politischer Perspektive stellen. Ein solcher Band kann natürlich dem Anspruch der Nerds und Quants nicht genügen, der, wie es in Moneyball heißt, darin besteht, alle Informationen zu sammeln und auf eine Zahl, auf eine eindeutige Aussage zu reduzieren. Vermutlich ist das allerdings im Angesicht von Big Data gar nicht möglich. »Wir können nicht länger 19so tun«, schreibt Pat Helland, einer der führenden Datenbank-Experten bei Microsoft, in seinem Aufsatz »If you have too much data, then ›good enough‹ is good enough‹«, »als würden wir in einer klinisch sauberen Welt leben.« (Helland 2011) Wir müssten uns daher daran gewöhnen, dass wir nicht länger alle Informationen berücksichtigen können. In diesem Sinne funktioniert dieser Band wie eine Big-Data-Studie: Er bringt unterschiedliche Quellen zusammen, zeigt Zusammenhänge auf, die man zuvor vielleicht nicht gesehen hat, deutet Richtungen an und ist damit hoffentlich »good enough« – gut genug.
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    23Barbara Junge
Wer hat meine Daten?

    Mein Name ist Barbara Junge. Wenn Sie denken, dass das uninteressant ist, irren Sie sehr. Es ist interessant. Zumindest für Firmen wie Acxiom. Schon mein Vorname und der Wohnort im Osten Deutschlands sagen den Fachleuten, dass jemand wie ich »mit überdurchschnittlicher Wahrscheinlichkeit« zwischen 45 und 50 Jahren alt ist. Das zeigt die Alterskurve zu meinem Namen, die mir Acxiom auf einem DIN-A4-Blatt ausgedruckt und überlassen hat. Solch eine Kurve haben die Datenprofis von praktisch jedem Namen in ihrem Rechner. Speist man die Straße, in der ich wohne, mitsamt Hausnummer ins System ein, berechnet mich die Software als sehr wahrscheinlich »urban nonkonform«. So ist das Gebäude, in dem ich lebe, charakterisiert. Für das Gewerbe mit direkt adressierter Werbung ist das schon eine gute Ausbeute. Mit Bauernmöbeln ist bei mir wahrscheinlich kein Geschäft zu machen.

      Profis der Direktwerbung kennen mich besser als meine Nachbarn, auch Online-Händler vergessen keinen meiner eingetippten Kaufwünsche. Adresshändler verdienen Geld mit meinem Namen, und Auskunfteien haben das Recht, ohne mein Wissen interessierte Firmen darüber zu unterrichten, wie es um mein Zahlungsvermögen bestellt ist. Während der Bundesrat im September 2012 das umstrittene Meldegesetz des Bundestags – und damit die Weitergabe von Meldedaten an Firmen ohne vorherige Einwilligung der Bürger – wieder ins Reich der Wünsche geschickt hat, ist ein Großteil der 82 Millionen Bundesbürger längst erfasst (im Februar 2012 einigten sich Bund und Länder schließlich auf ein neues Meldegesetz, das vorsieht, dass Daten nur nach Einwilligung der Betroffenen zu 24Werbezwecken weitergegeben werden dürfen; Anmerkung der Redaktion). Nach vermeintlichen Präferenzen und tatsächlichem Konsumverhalten sind wir millionenfach gelistet und kategorisiert, zudem nach Wohnort, Alter oder Geschlecht. Das »Recht auf informationelle Selbstbestimmung«, durch das Bundesverfassungsgericht zum Datenschutz-Grundrecht erhoben, ist in dieser schönen Datenwelt kaum mehr als eine Illusion (vgl. dazu den Beitrag von Thilo Weichert in diesem Band).

      Die Kontrolle werden wir wohl nicht mehr zurückbekommen. Doch der deutsche Datenschutz hat ein Tor geschaffen, durch das wir uns unseren Daten wieder nähern können: das Recht auf Auskunft über die persönlichen Daten. Ein Selbstauskunftspfad durch die Welt der Adresshändler, Auskunfteien, Gewinnspielanbieter, Versandhändler und Datenmanager im Land enthüllt Puzzlestücke eines virtuellen Personenprofils. In den Dateien finden sich Informationen, nach denen zu fragen man selbst nie auf die Idee gekommen wäre. Oder kennen Sie Ihren Scorewert, also ihre Kreditwürdigkeit, bei, sagen wir, Arvato Infoscore?

      Alles einzusammeln, was allein schon auf dem legalen Datenmarkt über den Einzelnen vorhanden ist und gehandelt wird, ist eigentlich unmöglich. Das komplette Bild zu sehen – für Dritte sollte es auch nie möglich werden. Kein Problem, meinen Sie? Natürlich darf der Versandhändler Amazon wissen, was ich bei ihm bestelle. Dass Direktwerber mich mit einem Etikett bedenken können, weckt zuallererst meine Neugier. Und selbst Facebook-Gründer Mark Zuckerberg hat ein wenn auch klar begrenztes Recht zu archivieren, was ich in seinem sozialen Netzwerk treibe. Aber wollen Sie wirklich, dass jemand die einzelnen Puzzlestücke irgendwann zusammensetzt? Dann wäre Ihr Personenprofil erschreckend konkret.

    25Einzelinformationen für gezielte Werbestrategien

      Die Puzzlestücke von Acxiom Deutschland liegen in England. Der virtuelle Stadtplan-Dienst Google Street View zeigt einen unauffälligen weißen Bau inmitten unauffälliger weißer Bauten, zweckmäßig. Nichts deutet darauf hin, dass hier in Normanton, östlich der britischen Metropole Leeds, im White Rose Technologiecenter hochsensible Kundendaten aus ganz Europa lagern. Die europäische Datenfarm von Acxiom sei angelegt »wie ein Hochsicherheitstrakt«, streng bewacht samt biometrischen Identifizierungsverfahren, versichert Carsten Diepenbrock. Die Informationen, die auch dort dem deutschen Datenschutzrecht unterliegen, sind so gut behütet, dass selbst der Deutschlandchef von Acxiom noch nicht an dem Ort war, wo die Daten seiner Kunden aufbewahrt werden. »Nur wer ein berechtigtes Interesse nachweisen kann, bekommt hier Zugang«, sagt Diepenbrock.

      Acxiom Deutschland ist nach Einschätzung der Fachleute vom Branchenverband DDV »einer der drei großen Player« unter den Direktmarketingfirmen. Die Branche lebt davon, Firmen mit zusätzlichen Informationen über ihre Kunden sowie potenzielle Neukunden zu versorgen. Und sie erstellt aus Konsumenteninformationen gezielte Werbestrategien: Werbung, die nicht mehr spamgleich jeden überflutet oder uns mit überzogener Lautstärke aus dem Fernseher entgegenschallt.

      Ein Bürokomplex im hessischen Neu-Isenburg. Von hier aus haben Diepenbrock und seine Leute ein feinmaschiges Netz über Deutschland geworfen. In 1,46 Millionen Straßenabschnitte ist die Republik auf ihrer Landkarte unterteilt. Mindestens fünf Haushalte muss so eine Zelle beinhalten, wegen des Datenschutzes. Das Geschäftskonzept ist auf Geodaten, die Einteilung von Markt und Mensch anhand des statistisch 26erforschten räumlichen Umfelds, spezialisiert. Hier in der Martin-Behaim-Straße entwerfen die Datenanalytiker Kampagnen anhand ihrer Landkarte.

      Mithilfe der Informationen, die Acxiom nach Angaben von Diepenbrock über 44 Millionen Deutsche längst aus öffentlich zugänglichen Registern wie dem Telefonbuch, vom Umzugsservice der Deutschen Post und bei Statistikämtern erworben hat, ordnen die Datenprofis die Kunden in ein modernes Kastenwesen ein. Die Spanne der insgesamt 19 Segmente reicht vom »bürgerlich Etablierten«, dem »urban Aktiven«, dem »großstädtischen Aufsteiger«, der »bürgerlichen Mitte«, dem »statusorientierten Arbeiter« bis zum »urban Nonkonformen«. Grundlage dieser Profile sind Wohnort, Wohnform, Alter und Geschlecht. Kreuzt Acxiom das vom Werbekunden als Zielgruppe definierte Profil, dem jeweils Zellen, sprich anonyme Adressen zugeordnet sind, mit dem, was die Kundendatenbank des Unternehmens ausspuckt, lassen sich Kampagnen mit »geringen Streuverlusten« entwerfen. Mich als »urban Nonkonforme« erreicht so zum Beispiel die Verlockung einer Erlebnisreise nach Tibet. Die Nachbarin im Achtziger-Jahre-Wohnblock auf der anderen Seite der Kreuzung ist dem Segment der »statusorientierten Arbeiter« zugeordnet. Dieses Porto wäre schon einmal gespart. Dauerhafte Kundenprofile aber lege man nicht an, versichert Diepenbrock. Mit dem deutschen Datenschutz wäre das auch nicht vereinbar.

    Informationen über 500 Millionen Konsumenten

      In den USA ist der Datenschutz weit entfernt von einem Grundrechtsrang. Und Acxiom ist dort weit entfernt von dem, was wir in Europa unter Datenschutz verstehen. Nach Informationen der New York Times hat der Konzern aus Little Rock 27im Bundesstaat Arkansas dort die größte Konsumenten-Datenbank der Welt zusammengestellt. Auf mehr als 23 000 Servern lagern demnach Informationen über 500 Millionen aktive Konsumenten weltweit. Tiefer als das FBI dringe Acxiom in das Leben der Menschen ein, urteilt die New York Times. Tiefer auch als Google oder Facebook. Die Entschlüsselung des »Kunden-Genoms« – die Zusammenführung sämtlicher Daten wie Alter, Geschlecht, Größe, Gewicht, Bildung oder Hinweise zur Gesundheit, Kaufinformationen mit dem Zahlungsverhalten, also die Integration der Informationen verschiedenster Unternehmen – ist in den USA legal.

      Das »Kunden-Genom«. Freiwillig würden darauf auch in Deutschland nach Einschätzung von Verbraucherschützern nicht alle Firmen verzichten. »Diese Branche geht so weit wie irgendwie möglich«, sagt einer der führenden deutschen Experten, Thilo Weichert vom Landeszentrum für Datenschutz in Kiel. »Viele Unternehmen überschreiten regelmäßig die Grenze des Erlaubten. Im Dienste des Profits«, sagt er. Eine einzelne Datei eines Unternehmens sei dabei gar nicht das Problem. Aber: »Wenn separat geführte Daten im Bedarfsfall zusammengeführt werden, dann entsteht schnell ein umfassendes Profil.«

      Was hielten Sie davon, würde man Ihre Körpermaße und das Alter mit Ihrem Beziehungsstatus in Beziehung setzen? Oder wenn man Ihr Nutzungsverhalten in sozialen Netzwerken mit persönlichen Gesundheitsinformationen kreuzen würde? Warum bemühen sich gerade die Targobank aus Düsseldorf, Reader’s Digest aus Stuttgart und Kabel Deutschland aus Unterföhring, mich als Kundin zu gewinnen? Während nichtadressierte Postwurfsendungen selten meinen Briefkasten verstopfen, finden adressierte Briefe leicht ihren Weg vorbei am Aufkleber mit der freundlichen Aufforderung, mich von Werbung doch bitte zu verschonen. Woher haben die Unternehmen meine Anschrift?

      Die Selbstauskunft soll mir hierbei weiterhelfen. Allerdings 28führt diese aufwendige Art der persönlichen Informationsgewinnung nur bedingt weiter. Und eines wird schnell klar: Die Firmen sammeln einfach zu gerne. An zwölf Interessenten hat die Schober Information Group aus dem baden-württembergischen Ditzingen meine Daten »zur einmaligen Nutzung für einzelne Werbeaktionen zur Verfügung gestellt«. Nach welchen Auswahlkriterien das geschehen ist, erfahre ich leider nicht.

      Das Unternehmen bietet sich als erste Anlaufstelle auf meiner Suche an. Auch Schober gehört zu den Branchengrößen in einem Markt, der sich immer stärker vom quantitativen Adresshandel zur qualitativen Profilierung wandelt.

    Feilschen um das Meldegesetz

      In der »Consumer Targetbase«-Datenbank bei Schober findet sich mein mit einer Nummer versehener Name mit Adresse und einer Haushaltsnummer. Die Zeile mit Umzugsinformationen ist leer geblieben. Ich gehöre also vermutlich zur Gruppe der eher sesshaften Bürger, falls eine Datei für diese Kategorie existiert. Neben der Targobank, Reader’s Digest und Kabel Deutschland haben auch die GEZ, der Energiekonzern Vattenfall und die Telekom Interesse an meinen Daten gezeigt. Ebenso die SOS-Kinderdörfer, Neckermann, das Marketingunternehmen Marketwing und die Coxulto Marketing.

      Auf entsprechende Werbung habe ich, soweit ich mich erinnere, nicht reagiert. Eine Nachfrage bei diesen Händlern und Serviceunternehmen dürfte also keinen zusätzlichen Erkenntnisgewinn bringen. Auf der Suche nach meinem Markt-Ich wähle ich deshalb zunächst Coxulto aus. Die Firma, ein Tochterunternehmen von EOS, zählt selbst zur Reihe der Direktmarketingfirmen. EOS wiederum gehört als Service-Tochter zum Otto-Konzern.

      29Bei Coxulto jedoch endet die Selbstauskunft in einer Sackgasse. Ich erfahre leider nicht, was das Unternehmen mit meinen Daten gemacht hat. Auf der Homepage findet sich nur die Meldung, dass Coxulto seine Geschäftstätigkeit zum 1. Juli 2012 aufgegeben hat. Unter der Telefonnummer meldet sich eine EOS-Mitarbeiterin. Das »Geschäftsfeld« sei »vor dem Hintergrund der Novelle des Bundesdatenschutzgesetzes« – und damit verbundener strengerer Auflagen für die Verwendung personenbezogener Daten – »nicht mehr profitabel zu betreiben«.

      Mit der Neufassung des gesetzlichen Datenschutzes im Jahr 2009 wurden den Bürgern umfassendere Auskunftsrechte über die Weitergabe von Daten und über die Errechnung von Scorewerten erteilt. So müssen Banken beispielsweise die Grundlagen einer Kreditentscheidung offenlegen. Und der Handel ist zumindest verpflichtet, über den Weg der persönlichen Daten zu informieren. Zudem dürfen Adressinformationen ohne Einwilligung nur noch eingeschränkt an Dritte weitergegeben werden.

      Ein neuer Versuch. Bei Schober hat sich auch die Auskunftei Deltavista meine Daten geliehen. »Während der vergangenen zwölf Monate wurde kein Score beauskunftet«, erfahre ich dort. Zwölf Monate sind allerdings eine sehr relative Angabe.

      Erworben hat Schober meine Daten bei Planet 49. Der Gewinnspiel-Anbieter im Internet hat am 18. November 2006 um 16.13 Uhr eine Datei über mich eingerichtet. Darin enthalten sind Geburtsdatum, Telefonnummer und E-Mail-Adresse. Planet 49 aber teilt mir jetzt mit: »Ihre Daten wurden in den letzten zwölf Monaten an keine Unternehmen weitergeleitet.« Von der Weitergabe an Schober erfahre ich bei der Quelle meiner Daten also nichts.

      Insbesondere bei der Frage, welcher Kundenkategorie mich ihr System beziehungsweise das Rechenprogramm ihrer Datenmanager zugeordnet hat, mauern die meisten Unternehmen. 30Vom Kinderartikelvertrieb Mytoys erfahre ich immerhin: »Unsere Verantwortlichen im Marketing haben […] mitgeteilt, dass wir für Sie kein spezielles Profil zur gezielten Werbung angelegt haben. Sie erhalten daher unsere Standardwerbung.« Unter meinem Namen, das erfahre ich aus dem Schreiben, werden drei Kundenkonten geführt.

      Bei anderen Unternehmen warte ich bis heute auf eine Antwort. Insbesondere Banken und Versicherungen tun sich offenbar schwer, Informationen preiszugeben. Mein Interesse »am Thema Scorewert ist sicher verständlich«, schreibt mir der Baur-Versand. Das »mathematisch-statistische Verfahren zur Bonitätsermittlung« erfolge anhand »einer Kombination von Adressdaten, Zahlungsinformationen und Bestelldaten«. Man müsse mich jedoch darauf hinweisen, »dass kein Rechtsanspruch auf eine detaillierte Auskunft besteht«.

    Ein 44-Seiten-Bericht bei Amazon

      Auch bei Amazon versteht man »mein Interesse« an der Selbstauskunft. 44 Seiten umfasst der Bericht, den mir der Online-Händler offenlegt. Eine Bestimmung meiner Interessen fällt danach leicht: Technologisch folge ich offenbar dem Apple-Pfad, erkennbar wird ein Hang zu Kinder- und Jugendbüchern sowie zu Kriminalliteratur. Und der Star-Wars-Saga scheint in meinem Leben eine große Bedeutung zuzukommen. Kinder gibt es also, das Alter wird grob geschätzt, wahrscheinlich habe ich auch ein Haustier. Ich spreche vermutlich mehrere Sprachen, Indiz für einen gewissen Bildungsgrad. Und ich interessiere mich für Umweltthemen und Sportartikel.

      Durch meine Anfrage beim Online-Auktionshaus Ebay habe ich zum ersten Mal erfahren, dass ich dort bewertet wurde. Ich hätte es wissen können. Ebay speichert E-Mail-Adressen, Bank31daten, Kreditkarteninformationen, gerne auch auf US-Servern. Außerdem merkt sich das Unternehmen Transaktionsdaten. Darunter fällt auch die »Interaktion« mit Werbeanzeigen: Klicke ich eine Annonce an, wird das vermerkt. Dazu kommen Informationen über meinen Computer, IP-Adresse und Daten anderer Unternehmen, zum Beispiel demographische.

      Und das ist nur ein Auszug dessen, was sich auf den Servern befindet. Meine Kreditwürdigkeit wird selbstverständlich bei Dritten, bei einer Wirtschaftsauskunftei, überprüft. Die Daten können innerhalb der Ebay-Gruppe weitergegeben werden, etwa an das Bezahlsystem PayPal oder den Preisvergleichsdienst Shopping.com. Bei Ebay erfahre ich auch, dass ich mich einmal für Geräte zur »Atemüberwachung« und für Sitzergometer interessiert habe. Meine Bewertungen übrigens sind äußerst zufriedenstellend: »Alles top gelaufen – vielen Dank«, schreibt einer. »Schnelle Zahlung, netter Kontakt, gerne immer wieder, Klasse!!!!!«, hat ein anderer hinterlassen. Alles für die Zukunft gesichert.

      Der Einblick, den allein unser Warenbestellverhalten liefert, ist größer, als wir denken. Ohne Scheu hinterlegen wir Körpermaße, Bildungsgrad, Familienverhältnisse, Freizeitinteressen, gerne die Automarke oder die bevorzugte Ernährungsweise. Auch unsere Kaufbereitschaft, die Zahl der benutzten Kreditkarten oder Hinweise auf unsere Gebührentreue haben ihren ökonomischen Wert. Telekommunikationsanbieter, Banken, Sparkassen und Versicherungen, die Einzugszentrale für Rundfunkgebühren GEZ, der Musikrechtevermarkter Gema sowie Internet-Provider, Versandhäuser, Kaufhausketten und die Einzelhändler können ihre Auskünfte auf dem freien Markt erstehen. Aber still und leise kommen sie an diese auch schon im Netz.

      Noch sind die Sammlerwelten zwischen online und offline faktisch getrennt. Große Schwierigkeiten macht den Schatzjä32gern die Zuordnung der Online-Identitäten zu realen postalischen Adressen. Doch erste Unternehmen haben sich nach den Recherchen von PC-Welt bereits darauf spezialisiert, anhand von Online- und Offline-Daten aussagekräftige Profile zu erstellen. Ist es einmal gelungen, eine E-Mail-Adresse zuzuordnen, dient diese als Bindeglied zu den Online-Aktivitäten beispielsweise in sozialen Netzwerken. Die Verknüpfung der beiden Welten sehen die Datenschützer mit großer Sorge.

    Und was verrät Facebook?

      Die Auslese meines Twitter-Accounts ist ein Kinderspiel, auch ohne dass Tweets, also die dort veröffentlichten Kurznachrichten, gespeichert werden. Ich folge offenbar prinzipiell nur Journalisten oder politischen Gruppen wie Parteien und Sportvereinen. Politische wie gesellschaftliche Präferenzen sind dabei nicht zu übersehen.

      Bei Google habe ich zum Glück kein Konto. Dort ist nur meine Wohnadresse verzeichnet, damit im Google-Dienst Street View das Haus verpixelt wird.

      Anhand meiner Facebook-Daten kann man zu dem Schluss kommen, dass ich mich in einem kulturaffinen Milieu mehrheitlich verheirateter Journalisten und Journalistinnen zwischen 33 und 56 Jahren bewege. Innerhalb meines Freunde-Netzwerkes tun sich insbesondere drei Kollegen als Knotenpunkte hervor: Sie kennen viele, die ich auch kenne, die sich wiederum untereinander kennen. Meine Kommunikationswelt umfasst neben Berlin und Hamburg insbesondere Freunde in den USA und in Frankreich.

      Meine Haltung gegenüber sozialen Netzwerken im Internet ist als ambivalent zu beschreiben. Das zeigt allein schon das Protokoll meiner diversen Account-De- und Re-Aktivierungen. 33Eine gewisse Grundskepsis kann man unterstellen. Dem entspricht auch ein interessanter Einzelaspekt: Auf Werbeanzeigen sind keine Klicks verzeichnet. Die zusammenfassende Analyse verdanke ich der Wissenssuchmaschine Wolfram Alpha. Weitere Informationen wie genutzte IP-Adressen, Online-Zeiten und Stammdaten liefert der in meinem Fall nur 56 Kilobyte große Bericht, den man mittlerweile bei Facebook über sich beantragen kann.

      Am 15. Dezember 1983 hat das Bundesverfassungsgericht mit dem Volkszählungsurteil das Grundrecht auf informationelle Selbstbestimmung erfunden. Hunderttausende waren in Deutschland zuvor auf die Straße gegangen und hatten, da sie den Orwell-Staat heraufziehen sahen, einen Boykott der staatlichen Datensammlung organisiert. Das Urteil prägt bis heute das Verhältnis von Bürger und Staat. Es wirkt als Bremse gegen allzu großen Datenhunger im Regierungsauftrag. Im Fall der Vorratsdatenspeicherung reicht die Datenschutzfront bis in die Bundesregierung hinein.

      Am 27. Februar 2008 ist das hohe Gericht dann angetreten, um das Datengrundrecht ins digitale Zeitalter zu transformieren. In ihrer Entscheidung zur Online-Durchsuchung formulierten die Richter das Recht auf »Vertraulichkeit und Integrität informationstechnischer Systeme« – und erweiterten die zu schützende Privatsphäre der Bürger damit auf die virtuelle Welt.

      Das Grundrecht auf eine digitale Intimsphäre wird bisher nur auf Regierungshandeln bezogen. Noch blickt die kritische Öffentlichkeit vor allem auf den Staat. Mit persönlichen Daten in der Privatwirtschaft gehen die meisten dagegen deutlich unvorsichtiger um. Dabei sind es heute Firmen wie die Schufa oder Schober, Arvato Infoscore oder Amazon, in deren Archiven unsere Daten gehortet werden. Und es sind inzwischen Google oder Facebook, die in unsere digitale Intimsphäre eindringen. 34Jeder sollte sich sehr genau bewusst sein: Unsere Daten sind ein wichtiger ökonomischer Faktor auf einem gigantischen Markt.

      Nach massiver öffentlicher Kritik hat das Potsdamer Hasso-Plattner-Institut der Schufa gerade ein gemeinsames Projekt aufgekündigt. Mithilfe der Forscher wollte die Wirtschaftsauskunftei testen, wie »frei verfügbare Daten« aus sozialen Netzwerken genutzt werden können. Zumindest in nächster Zeit wird die Schufa noch nicht auf Facebook-Daten zurückgreifen können, um meine Kreditwürdigkeit einzuschätzen.

      Zieht man übrigens die Gegend, in der ich wohne, amtliche Statistiken, mein Geschlecht, mein Alter und die Wohnform »anhand von Gebäudedaten« heran, dann liegt die Wahrscheinlichkeit, dass ich Rechnungen für die Waren zahle, die ich kaufe, bei 94 Prozent. Das zumindest weiß Galeria Kaufhof von mir. Vom Auskunfter Arvato Infoscore. Dabei hat die Schufa für mich einen aktuellen Bonitätswert von 99,20 Prozent ermittelt und dem Handel mitgeteilt. Das klingt zwar auch nicht perfekt. Aber immerhin belegt es ein »sehr geringes Risiko«, mit mir Geschäfte zu machen.

    
    35Tobias Moorstedt
Obamas Datenakrobaten

      Das kleine Ladenbüro in Richmond, Virginia, sieht wirklich nicht so aus, als sei es ein Teil der modernsten politischen Operation aller Zeiten. Die großen Schaufenster zur dicht befahrenen East Main Street sind mit Staub, Ruß und Öltropfen bedeckt. Von Transparenz keine Spur. Die Eingangstüre knarzt und schabt in den Scharnieren. Hinter dem Empfangstresen stapeln sich Pizzakartons, auf denen Käse- und Salamireste sich langsam einem kristallinen Zustand annähern. Menschen sitzen vor zerbeulten Apple-Computern, hacken die Tastaturen klein und flüstern in ihre Freisprechanlagen. Die Büromöbel hat man offenbar vom Sperrmüll geholt, aus den verletzten Sitzkissen quillt weißgelber Schaumstoff. Unter den Schreibtischen wuchert ein Dickicht aus Ladekabeln, Mehrfachsteckdosen und wundgescheuerten Kupferdrähten. Fast kann man die Elektrizität spüren.

      »Willkommen«, sagt Dave Osborne, schüttelt meine Hand, blickt mir nicht in die Augen, ist mit den Gedanken schon wieder ganz woanders, »hier sind dein Handy und dein WLAN-Passwort. Let’s get to work.«

      Oktober 2012. Im amerikanischen Präsidentschaftswahlkampf beginnt die entscheidende Phase. Amtsinhaber Barack Obama liegt im umkämpften Bundesstaat Virginia nur wenige Prozentpunkte vor dem republikanischen Herausforderer Mitt Romney – »within the statistical margin of error«, wie man in den USA sagt. Ein paar Wochen lang werde ich im regionalen Hauptquartier der Obama-Kampagne mitarbeiten, um das, wie ich überzeugt bin, politisch Richtige zu tun. Und um im US-Wahlkampf, dieser schillernden Mischung aus Popphänomen, 36Technologiemesse und Bürgerkrieg, die Zukunft der politischen Kommunikation kennenzulernen. Die Obama-Kampagne, erklärt mir Büroleiter Dave Osborne, »versucht, jeden Bürger vor der Wahl zehnmal persönlich zu kontaktieren«. Als »Field Organizer« ist es meine Aufgabe, Freiwilligengruppen aufzubauen und ein Aktivistennetzwerk über die Stadt zu legen. In der Kampagne 2012 ist das sogenannte »Ground Game« wichtiger als jemals zuvor: Unser Erfolg, erklärt mir Dave, hänge davon ab, ob es uns gelingt, die Basis zu mobilisieren. Die Atmosphäre in dem Büro erinnert mich nicht nur wegen der Fastfood-Relikte und der lauten Musik aus dem ersten Stock an ein Start-up-Unternehmen. Auch hier liegt der Altersdurchschnitt der Mitarbeiter unter 25 Jahren, auch hier hat man den Anspruch, die Dinge ganz anders zu machen.

    Als im Frühjahr 2011, mehr als 18 Monate vor der Wahl, das Projekt Obama 2012 offiziell startete, kündigte Kampagnenleiter Jim Messina eine Operation an, die stärker als jede andere Kampagne in der Geschichte von Zahlen getrieben sein würde: »Im Zuge dieses Wahlkampfs werden wir jeden erdenklichen Aspekt messen.« (Zit. n. Scherer 2012.) Dieser Anspruch manifestierte sich zunächst in der Personalpolitik: Messina heuerte einen »Chief Scientist« an, Rayid Ghani, der sich mit Datenanalysen für Supermarktketten einen Namen gemacht hatte, sowie einen »Chief Technology Officer«, Harper Reed, der zuvor bei dem populären Onlineshop Threadless die Datenmassen gebändigt hatte. Die Obama-Kampagne warb Statistiker und Programmierer bei Google, Facebook, Amazon sowie der Kleinanzeigen-Website Craigslist ab und rekrutierte die einflussreichsten Theoretiker und Frickler aus der schnell wachsenden Branche der Datenanalyse und der digitalen Verhaltensforschung. Die Wahlkampfstrategie, schrieb Alexis Madrigal nach der Wahl, »wurde lange Zeit von Leuten gemacht, die sich vor allem in 37Politik auskannten und weniger im technologischen Bereich« (Madrigal 2012). Die Obama-Kampagne sei die erste wirkliche Hightech-Kampagne gewesen, weil man die Software nicht eingekauft, sondern selbst entwickelt habe, sich nicht auf Dienstleister und Berater verließ, sondern eine eigene Forschungs- und Entwicklungsabteilung aufbaute.

      Obwohl die politische Stimmung und die Fakten (zu viel Arbeitslosigkeit, zu wenig Wirtschaftswachstum) gegen Barack Obama sprachen, gelang es, mehr Freiwillige zu rekrutieren und mehr Spenden einzutreiben als im rauschhaften Wahlkampf 2008. Dank seines Datenanalyseprojekts, schrieb Michael Scherer vom Nachrichtenmagazin Time in einer exklusiven Hintergrundgeschichte, die am Tag nach der Wahl erschien, sei es Obama gelungen,

    »eine Milliarde US-Dollar an Spenden einzuwerben, eine vollkommen neue Strategie für Fernsehspots zu entwickeln und ein detailliertes Modell zur Analyse von Wählern in Swing States auf die Beine zu stellen, mit dem sich die Effizienz von Telefonanrufen, Hausbesuchen, Postwurfsendungen und Social-Media-Aktivitäten dramatisch steigern ließ« (Scherer 2012).

      Vor Ort bekam man davon während des Wahlkampfes nur wenig mit. Die Programme hatten kryptisch-mythische Namen wie »Dreamcatcher« oder »Narwhal«. Erst nach der Wahl wurden Umfang und Komplexität der Operation wirklich publik. Die hohe Geheimhaltungsstufe hatte zum einen damit zu tun, dass die Strategen den Wettbewerbsvorteil, den ihnen die Datenbanken und Algorithmen sicherten, nicht aufgeben wollten. Es gab zum anderen aber auch die Sorge, dass Medien und Öffentlichkeit argwöhnisch auf Begriffe wie »Data-Mining« oder »Big Data« reagieren würden – keine absurde Befürchtung in 38einem Land, in dem datenintensive Vorhaben wie Volkszählungen auch in seriösen Medien wie dem Wall Street Journal als Vorboten des Totalitarismus gedeutet werden.

    Die National Mall in Washington, D.C., ist das zentrale Heiligtum der amerikanischen Republik. An jedem Tag des Jahres wandeln Zehntausende Politiktouristen zwischen den weißen Marmorsäulen und martialischen Kriegerdenkmälern umher und fotografieren sich mit den überlebensgroßen Heldenstatuen – Washington, Lincoln, Roosevelt. Die Männer haben in ganz unterschiedlichen Informationsregimen gearbeitet und gewirkt. Bis weit ins 20. Jahrhundert hinein war die Eisenbahn das wichtigste Medium, um Bürger zu erreichen. Noch 1948 reiste Harry Truman im Wahlkampf mit einem Zug durchs Land, machte mehr als 31 000 Stopps an Bahnhöfen und auf Marktplätzen und wurde dabei von 19 Millionen Menschen gesehen (vgl.
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