PHILIPP ULLMANN, Frankfurt

Deine Daten gehdren Dir? Die Leitidee ,,Daten und Zufall* im
Zeitalter des Mikromarketings

Mit der Leitidee ,,Daten und Zufall* ist eine Trendwende in der Mathema-
tikdidaktik kodifiziert worden: Der in der Schule traditionell dominanten
Wabhrscheinlichkeitsrechnung steht nun die Datenkompetenz als ebenbiirti-
ge Partnerin zur Seite. Unklar bleibt dabei, was Datenkompetenz eigentlich
meint. In den neueren einschldgigen Verdffentlichungen fiir den Stochasti-
kunterricht gewinnt man nicht selten den Eindruck, der verstindige Um-
gang mit Daten erschopfe sich darin, die Hauptinstrumente der elementaren
Statistik als bedeutsam einzusehen und kunstgerecht einzusetzen. Bereits
vor acht Jahren argumentierte der AK Stochastik in der GDM in diesem
Sinne: Unsere Welt sei gepridgt vom Informationsaustausch und von der
Analyse empirischer Daten; daher seien Kenntnisse und Fahigkeiten in Da-
tenanalyse und Statistik eine wesentliche Voraussetzung gesellschaftlicher
Teilhabe (AK Stochastik 2002, 1). Aber — so mein Einwand — kann man
ernsthaft iiber die Erhebung, Aufbereitung und Auswertung statistischer
Daten sprechen, ohne den Eigensinn ihrer Inhalte zu reflektieren? Am Bei-
spiel Mikromarketing werde ich darlegen, was damit gemeint ist.

Mikromarketing

Mikromarketing kann man definieren als Marketing, das auf eine bestimm-
te Zielgruppe zugeschnitten ist und durch die Verkniipfung von Kundenda-
ten mit mikrogeographischen Daten ermdglicht wird (GfK, Eintrag ,,Mik-
romarketing®).

Stellen Sie sich vor, IThr Unternehmen wende sich an einen Mikromarke-
ting-Dienstleister, weil es den Kundenkreis erweitern will. Zunichst wer-
den Thre Kundendaten in die Datenbank des Anbieters eingespielt, wo sie
mit feinrdumigen Daten wie Kaufkraft, Einkommensklasse des Haushalts-
vorstandes, Alter, Haushaltsstruktur, Wohnumfeld, Lebensstil, soziales Mi-
lieu usw. verkniipft werden. Dann wird mittels statistischer Analysen ein
spezifisches Kundenprofil erstellt. Schlielich werden diejenigen Regionen
(Orte, StraBlen) ermittelt, die Merkmale der Zielgruppe aufweisen, und in
denen Ihr Unternehmen noch keine Kunden hat. Dieses Prinzip lésst sich
unschwer auf andere Fragestellungen iibertragen, z.B. Filialnetzoptimie-
rung oder Marketingplanung.

Wie sehen solche Kundenprofile aus? Acxiom, einer der in Deutschland
fithrenden Dienstleister im Bereich Datenmanagement, stellt in einer Wer-
bebroschiire exemplarisch 14 Zielgruppen vor (Abb. 1).
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Abb. 1: Zielgruppe ,,Jung & In Ausbildung* (Acxiom 2009, 7)

Fiir jedes der 14 Segmente finden sich neben einer kurzen Charakterisie-
rung stichpunktartige Bemerkungen zum Konsumverhalten. So werden et-
wa fiir die Gruppe ,,Jung & In Ausbildung® im Bereich Medien ausge-
macht: ,,Hohe Ausgaben fiir Telefon, Handy und Internet. Sehr lesebegeis-
tert. Lesethemen: Musik/Film, Partnerschaft, Mode, Wirtschaft. Geringer
Fernsehkonsum.* Dariiber hinaus zeichnen sich diese jungen Erwachsenen
durch ein ,,geringes Anonymitatsbediirfnis* aus.

An diesem Beispiel wird folgendes sichtbar:

— Informationsfluss und die Analyse empirischer Daten findet tatsdch-
lich statt, und zwar in groBem Stil. Einschldgige Datenbanken umfas-
sen in der Regel mehrere 10 Millionen regelmiBig aktualisierte Da-
tensitze (ZMG 1999, 36f1.).

—  Es geht um viel Geld, und zwar um mehrstellige Millionenbetrage.

Wie steht es nun mit dem Eigensinn?

Deine Daten gehdren Dir

Zunachst: Daten miissen erst einmal erhoben werden. Auch nach der No-
vellierung des Bundesdatenschutzgesetzes im vergangenen Jahr, die den
Datenhandel strikter reguliert, sind Firmen eifrig darum bemiiht, Kunden-
daten zu erheben — man denke an Gewinnspiele, ,,Treue“-Systeme oder



Vorzugsaktionen. Unternehmen wollen ,,ihre* Kunden kennen, und das
»geringe Anonymitétsbediirfnis® der jiingeren Altersklassen bietet dafiir die
besten Voraussetzungen.

Unlangst nahm sich der Spiegel dieses
Themas an (Abb.2). In der Titelgeschichte
findet sich unter der Uberschrift ,,Wir hin-
terlassen tberall Datenspuren ein Inter-
view mit Philipp Schindler, Google-Chef
fiir Nord- und Zentraleuropa. In froher Un-
bekiimmertheit wird darin {iber den Mehr-
wert geplaudert, der den Konsumenten aus
den Datenbanken von Google erwéchst
(Der Spiegel Nr.2/11.1.10, 69). Es ist die-
selbe Unbekiimmertheit, mit der Schiiler-
Innen intime Informationen auf Internet- i et
plattformen wie schiilerVZ, myspace oder als Sie selbst
facebook einstellen — oder Fragebdgen aus

dem Mathematikunterricht ausfiillen. Abb.2: Der Spiegel vom 11.1.10

Nun ist an dieser freiwilligen Enteignung nichts auszusetzen, wenn sich die
SchiilerInnen moéglicher Konsequenzen bewusst sind. Das fiihrt uns zum
nidchsten Punkt: Die Daten, die fiir viel Geld erhoben werden, sprechen
nicht fiir sich selbst, sondern miissen fiir noch mehr Geld analysiert wer-
den. Damit werden sie Gegenstand einer tendenziell sinnentstellenden und
maBlosen Verwertungslogik. Statistische Entitéten, konstruiert aus ver-
meintlich objektiven Daten nach mathematisch validierten Analyseverfah-
ren, sind durch ihr mathematisches Format mit einem hohen Mal3 an rheto-
rischer Uberzeugungskraft versehen, die sich im Prozess Ihrer Verwertung
noch verstirkt: Die Zielgruppe ,,Jung & In Ausbildung® wird im Augen-
blick ihrer Entstehung wirkméchtig und damit wirklich. Aus dem Verspre-
chen, die Kunden besser zu kennen, wird die Gewissheit, den malige-
schneiderten Kunden geschaffen zu haben.

Folgerichtig offenbart sich schlieBlich der Eigensinn der Daten, indem uns
die statistischen Objekte als wirkliche entgegentreten. Sie entscheiden dar-
iiber, welche Werbeprospekte in unserem Briefkasten landen und an wel-
chen Plakaten wir auf dem Weg zur Arbeit vorbeikommen. Sie entscheiden
dariiber, wo ein Lebensmittelmarkt eroffnet oder ein Mdbelhaus geschlos-
sen wir. Sie entscheiden dariiber, ob wir einen Handyvertrag bzw. eine
Kreditkarte erhalten. Kurz: Indem wir uns iiber Konsum definieren, sind
wir der sozialen Kontrolle und Normierung durch die Kennzahlen dieses
Konsums unterworfen.



Um zwei moglichen Missverstindnissen vorzubeugen: Es geht mir nicht
darum, die Erhebung und Nutzung von Daten zu verteufeln. Unser Leben
ist so selbstverstandlich und grundlegend von der Sphére des Konsums um-
schlossen, dass ein Ausbruch weder moglich noch wiinschenswert wére —
es gibt ja tatsdchlich einen Mehrwert. Es geht mir auch nicht darum, dass
der Mathematikunterricht im Alleingang iiber gesamtgesellschaftliche Pro-
zesse aufkldren soll; damit wére er sicher liberfordert. Aber wenn in einem
neu erschienenen Didaktikbuch zur Stochastik das Leitbild des Datendetek-
tivs propagiert wird, der etwas ohne Vorurteile in ,,empirisch gesicherte*
Erfahrung bringen will, dann greift das deutlich zu kurz. Als Datenkompe-
tenz jedenfalls sollte man das nicht vermarkten.

Fazit

Die Statistik ist ein méichtiges Werkzeug zur Strukturierung unserer Erfah-
rungswelt. Die Bedingungen und Konsequenzen einer solchen Strukturie-
rung auszublenden bleibt gefdhrlich einseitig und blendet jegliche ernsthaf-
te gesellschaftliche Kontextualisierung aus. Was Not tut, ist eine Besinnung
auf die Inhalte der Daten und die Sensibilisierung fiir deren Eigensinn: fiir
Lehrerlnnen, damit sie im Stochastikunterricht verantwortungsvoll und
(notfalls) kritisch handeln konnen, fiir SchiilerInnen, damit sie die Mog-
lichkeit erhalten, eine bewusste und begriindete Haltung einzunehmen.
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