Uber den Autor:

Markus Morgenroth, geboren 1977 in Frankfurt am Main, ging nach
seiner Ausbildung zum Informatiker in die USA. Dort arbeitete er im
Silicon Valley knapp zwei Jahre lang als Software Engineer bei einem
der fithrenden Unternehmen im Bereich der verhaltensbasierten
Datenanalyse. 2007 kehrte er nach Deutschland zuriick und arbeitete
fortan als Managing Director of European Operations. Seit seinem
Ausstieg aus dem Geschift 2013 ist Markus Morgenroth als Consul-
tant titig und berdt Firmen zu Fragen rund um den Datenschutz

sowie die Chancen und Risiken von Big Data.



Markus Morgenroth

Sie kennen dich!
Sie haben dich!
Sie steuern dich!

Die wahre Macht der
Datensammler

KNAUR®



Besuchen Sie uns im Internet:
www.knaur.de

‘ : ®
www.fsc.org
MIX
Papier aus ver-
antwortungsvollen

Quellen

FSC® C083411
| —

Vollstindige und tiberarbeitete Taschenbuchausgabe August 2016
Knaur Taschenbuch

© 2016 Knaur Verlag

Ein Imprint der Verlagsgruppe

Droemer Knaur GmbH & Co. KG, Miinchen

Alle Rechte vorbehalten. Das Werk darf — auch teilweise —
nur mit Genehmigung des Verlags wiedergegeben werden.
Covergestaltung: ZERO Werbeagentur, Miinchen
Coverabbildung: FinePic®, Miinchen

Satz: Wilhelm Vornehm, Miinchen

Druck und Bindung: CPI books GmbH, Leck

ISBN 978-3-426-78818-9

5 4 3 21



Fiir Brigitte und Willi






Inhalt

Vorwort .. ... .. . ... 9
1. Die Datensammler sind iiberall ... ... ... ... .. ... ... ... 15
1.1 Der Feind inThrem Haus............................... 17
1.2 Liickenlose Personlichkeitsprofile .................. ... 21
1.3 Wie wir diskriminiert werden .......................... 25
1.4 Wie wertvoll sind Sie? ... 29
1.5 Die Machtder Schufa ............................... 31
1.6 Sippenhaft.................... 34
2. Stalking ...... ... ... ... .. ... ... 38
2.1 Der gliserne Konsument ............................... 40
2.2 Warum Ihr Bierkonsum relevantist .................... 44
3. Totale liberwachung ................................... .. 47
3.1 Die allwissende Schaufensterpuppe ..................... 54
3.2 Das Smartphone ... 56
3.3 Die Mir der Anonymitat .....................ooooii... 59
3.4 Installieren Sie nichtalle Apps.......................... 63
3.5 Dynamische Preisgestaltung ............................ 66
4, »Big Brother« auf dem Beifahrersitz ............. ... .. .. .. 74
5. Angriff aufden Korper ... .. .. .. .. .. ... ... .. 80
5.1 Vertrauen Sie weder Threm Arzt noch IThrem Apotheker 92
6. Derdurchleuchtete Angestellte ..................... ... .. 96
6.1 Der Algorithmus wird Personalchef ................ ... 101
6.2 Bewerberscreenings sind an der Tagesordnung ......... 106
6.3 Sind Sie vorbestraft? . ... 108



6.4 Das war’s mit dem Traumjob ........................ ... 113

6.5 Der Totalzugriff auf den Arbeitnehmer ................. 124
6.6 Absolute Kontrolle............................. ... ... 133
6.7 Eroberungsfeldzug der Maschinen ..................... 136
6.8 Bitte bleiben Siegesund ... 142
7. Aus dem Leben eines Datenanalysten ... ... ... .. ... .. . ... 152
7.1 Metadaten sind die Botschaft ............ ... ... ... . ... 157
7.2 Was Thre E-Mails iiber Sie verraten ................. ..., 160
7.3 Wer hat was zu vertuschen? ... .. .. ... ... ... ... . ... 165
7.4 Technologie und Wirklichkeit ........................ .. 171
7.5 Verhaltensanalysen .......................... .. 174
7.6 Wer liebtwen? ......... .. .. ... .. ... ... ... 176
7.7 Schwarzund Weifl ... ... ... ... .. ... .. ... ... ... 179
7.8 Hall of Shame ......... ... ... .. ... ... ... . ... ... 183
8. Facebook&Co. ........... ... ... ... ... 185
8.1 Singlefrauen, die sich gerne betrinken .................. 188
8.2 Facebook liestmit.............. ... ... ... . ... .. ... 192
8.3 Leichtes Spiel fur Stalker ......................... ... 195
9. Warum Ihr Wohnzimmer nicht mehr sicherist ...... ... .. .. 200
10. Das Namensschild auf der Stirn ... ...... ... ... ... .. ... .. 208
11. Cyberkriminalitat .. ... .. ... .. ... ... ... ... ... ... ... ... 214
12. Was uns in den niachsten Jahren erwartet .. ... ... .. ... .. .. 220
Schluss ... ... ... . . ... 229
Rat .. ... 233
Dank . ... ... ... . 255



Vorwort

Sie bewerben sich fiir einen neuen Job. Sie wollen diesen Job
unbedingt, Sie brauchen ihn, denn Thr alter Arbeitgeber hat Thre
Stelle wegrationalisiert. Die Chancen, dass Sie den Job bekom-
men, stehen hervorragend. Sie sind ausgezeichnet dafiir qualifi-
ziert und wurden zudem personlich empfohlen. Jemand hat fiir
Sie die Hand ins Feuer gelegt und biirgt mit seinem guten Namen
fur Sie.

Aber Sie bekommen den Job nicht. Den wahren Grund erfah-
ren Sie nie. Das Unternehmen verrit ihn nicht. Es hat etwas Ent-
scheidendes tiber Sie herausgefunden: Sie sollen Asthmatiker sein.
Das hat Thr »Background Check« ergeben, die detaillierte Durch-
leuchtung Thres Lebens — eine Methode, die von der Offentlich-
keit vollkommen unbemerkt gerade bei Einstellungsprozessen
immer populirer wird.

In Wahrheit sind Sie aber kerngesund. Thr einziger Fehler: Sie
haben aus Nettigkeit hin und wieder Asthmamedikamente fir
Thren kranken Nachbarn besorgt — und, um Punkte zu sammeln,
mit Threr eigenen Kundenkarte bezahlt. Die Algorithmen, die Sie
als krank und damit 6konomisch unbrauchbar eingestuft haben,
interessiert die Wahrheit aber nicht, denn sie kreieren ihre eigene
Wirklichkeit. Dieser Irrtum ist irreparabel. Fiir Sie ist er fatal. Und
wer weif}, wie viele Irrtiimer noch iiber Sie kursieren, wie viele
Irrtiimer tiber uns alle kursieren.

Denken Sie jetzt nicht, dass das Ausspahen authore, wenn Sie erst
einmal den Vertrag unterschrieben haben und an Threm Biiro-
schreibtisch sitzen. Theoretisch gibt es strenge Grenzen, die die
Mitarbeiteriiberwachung verbieten, aber Sie konnen sich sicher
sein, dass auch die Arbeitswelt ein »See voller Untiefen«! ist. Das
sagt nicht irgendjemand, sondern der frithere Landesdatenschutz-
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beauftragte Niedersachsens, Joachim Wahlbrink. Was genau er
meint, werden wir spater sehen.

Wir sind ins Visier unsichtbarer Machenschaften geraten. An
unseren Biografien schreiben hinter unserem Riicken lingst an-
dere mit. Die meisten von uns bemerken noch nicht einmal, dass
etwas Grundlegendes schieflauft, dass es in ihrem Leben immer
ungerechter zugeht und sie diskriminiert werden. Sie tappen im
Dunkeln. Und selbst die, die etwas spiiren, konnen die Warn-
signale in der Regel nicht richtig deuten.

Dieses Mal war es die Jobabsage. Das nichste Mal ist es viel-
leicht ein negativer Bescheid Ihrer Bank oder Lebensversicherung,
die Recherchen iiber Sie angestellt und herausgefunden hat, dass
Sie Fallschirmspringen oder Paragliding betreiben. Damit sind
Sie, ohne es zu wissen, ein unkalkulierbares Risiko. Dass Sie Ihre
Hobbys mit grofer Vorsicht austiben, fallt nicht ins Gewicht. Es
hat Sie ja nie jemand danach gefragt.

Woméglich trifft es aber auch Thr Internet- und Facebook-
begeistertes Kind. Die heutigen Madchen und Jungen bilden die
erste Generation, die von Beginn an flichendeckend ausspioniert
und von den Internetgiganten dazu erzogen wird, alles von sich
preiszugeben. Vielleicht wird Thr Kind nicht zum Austauschjahr
oder zum Studium in Amerika zugelassen, weil es vor Jahren mal
ein paar dumme Bemerkungen tiber den Kurznachrichtendienst
Twitter versendet hat — wie jene zwel ganz normalen jungen
Erwachsenen aus Grofibritannien, die ithren Urlaub in den USA
verbringen wollten und deren Geschichte um die Welt ging. Sie
durften nicht einreisen, stattdessen wurden sie wie Schwerverbre-
cher von Sicherheitskriften abgefiihrt, verhort, zwolf Stunden
lang in eine Zelle gesperrt und schliefflich zuriick in thre Heimat
geschickt. Die als Spafy gedachte Twitternachricht »@Melissax-
Walton free this week for a quick gossip/prep before I go and de-
stroy America?«?, mit der einer der beiden Verdichtigten seine
Freunde fragen wollte, ob sie vor der Abreise noch etwas Zeit
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zum Quatschen haben, bevor es zum »Party machen« in die USA
geht, gentigte, um als Sicherheitsrisiko eingestuft zu werden. Das
Wort »destroy« sei umgangssprachlich gemeint gewesen und
bedeute lediglich »wild feiern«. Doch Amerika fiihlte sich bedroht.

Unser komplettes Leben wird tiberwacht. Dass die Geheimdienste
das tun, wissen wir inzwischen. Was viele nicht wissen, ist, dass
auch zahllose Unternehmen ein System der Intransparenz erschaf-
fen haben, in dem sie uns permanent tiberwachen und vermessen.
Der Zugriff geschieht unbemerkt, dabei findet er nicht einmal im
Geheimen statt. Er wird nur perfekt getarnt. Fiir den Einzelnen
spielt er sich im Verborgenen ab. Ein einfaches Beispiel ist das
aktuelle Urteil des Bundesgerichtshofs zur Schufa, der Schutz-
gemeinschaft fir allgemeine Kreditsicherung. Das Gericht hat
entschieden, dass die Algorithmen, die die Kreditwiirdigkeit fest-
legen und unser Schicksal massiv in eine negative Richtung lenken
konnen, ein »Geschiftsgeheimnis« sind.?

»Die Uberwachung ist subtil und verdeckt, sie ist eingebettet in
Dinge, auf die wir tagein, tagaus angewiesen sind.«* Ausgeschlos-
sen, ihr zu entkommen. Unablissig werden Daten von uns allen
erhoben, gespeichert, verkntipft, bewertet und verkauft: In wel-
chem Viertel wir wohnen, wie viel wir verdienen, ob wir Schulden
haben, wohin wir reisen, ob wir an einem Burn-out leiden oder an
einer Blasenschwiche, welches Auto wir fahren, was unsere Kon-
sumgewohnheiten, wer unsere Nachbarn sind, mit wem wir kom-
munizieren. Das datenzentrierte Modell des Silicon-Valley-Kapi-
talismus beherrscht unsere Gesellschaft und versucht, jeden
Aspekt unseres alltiglichen Lebens in produktives Kapital zu ver-
wandeln.’

Unsere Identitat setzt sich nicht langer aus unserer Vergangen-
heit, unseren Erfahrungen und vielleicht noch aus unserer Ren-
tenversicherungsnummer zusammen. Nein, wer wir sind, ent-
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scheiden hochkomplexe Algorithmen, die sich durch Gespriche
nicht mehr iiberzeugen lassen. Und die leistungsfihigen Maschi-
nen erschaffen nicht nur unser digitales Abbild, unser zweites Ich,
sie gehen, das ist das Bedrohliche an ihnen, noch viel weiter: Sie
treffen Vorhersagen tiber unsere Zukunft.

Gehen Sie davon aus, dass sehr viele Menschen sehr viele bren-
nende Fragen an Sie haben, die sie Thnen niemals offen ins Gesicht
sagen wirden. Schlieflich will Sie niemand schockieren. Diese
Fragen lauten zum Beispiel: Werden Sie ein guter Arbeitnehmer
sein? Sind Sie derzeit ein guter Arbeitnehmer? Wie hoch ist die
Wahrscheinlichkeit, dass Sie Thr Auto zu Schrott fahren? Ist Thr
Girokonto hiufig tiberzogen? Sind Sie gesund? Werden Sie bei der
Abzahlung Threr Hypotheken in Riickstand geraten? Neigen Sie
dazu, Ware, die Sie im Internet bestellen, wieder zuriickzuschi-
cken? Werden Sie das Apartment runterwohnen oder ausziehen,
obwohl Sie mehrere Mieten nicht beglichen haben? Sind Sie psy-
chisch krank? Kurz: Wie viel sind Sie auf dem Markt wert?®

An den massenhaften Informationsbausteinen, die Datenhind-
ler wie die Deutsche Post, das Einwohnermeldeamt, Versicherun-
gen, der Arzt unseres Vertrauens, Apotheken und die Firma mit
dem unscheinbaren Namen Schober tiber unser Leben erbeuten
und skrupellos weiterverkaufen, verdient die Branche Milliarden.
Das Geschift mit unseren Daten und ergo mit unserem Schicksal
boomt. Es ist einer der profitabelsten Wachstumsmairkte des
21.Jahrhunderts. Den Preis dafiir bezahlen am Ende wir, doch wie
hoch er tatsichlich ist, kann heute noch niemand absehen.

Selbst wer sich keinen Deut um seine Privatsphare schert, wem
es vollkommen egal ist, dass er in unserer totalvernetzten Welt
unablissig beobachtet, analysiert und in soziodkonomische Ras-
ter eingeordnet wird, muss spatestens dann hellhorig werden,
wenn die Angriffsfliche sein Korper ist. Niemand zuckt mehr
desinteressiert mit den Schultern, wenn seine intimsten Daten,
seine Erektions- oder Blasenschwiche, seine manische Depres-
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sion, sein Lungenkrebs als Ware gelabelt, bewertet und verkauft
werden.

Dass den Datenjigern kein einziger Schritt verborgen bleibt, ist
wortwortlich zu verstehen, schliellich werden wir jederzeit und
tberall geortet, selbst bei ganz gewohnlichen Ausfliigen — dank
Navigationsgeriten und Smartphones, die stindig mit dem Inter-
net verbunden sein miissen, damit sie uns etwas niitzen. Falls Sie
jetzt einwenden, dass Sie weder Handy noch Smartphone oder
einen Computer besitzen, seien Sie gewiss, auch das rettet Sie
nicht. Auch Sie bewegen sich auf gefahrlichem Terrain, auch Sie
hinterlassen Spuren: bei Threr Arbeit, beim Arzt, bei der Kranken-
kasse, beim Finanzamt, bei Threr Bank, beim Einkaufen, Autofah-
ren, Reisen oder Ausfiillen eines Gewinnspiels. Und diese Spuren
des Alltags sind nur die evidentesten Beispiele. Sie verwischen nie.

Kameras, die in Einkaufspassagen bisher Diebstahle aufklarten,
analysieren neuerdings Kleider und Schmuck ihrer Kunden und
informieren die Ladenbesitzer iiber deren soziookonomischen
Status. Spielekonsolen zihlen, wie viele Kinder vor dem Bild-
schirm sitzen, und erkennen, ob sie Spaf} haben. E-Book-Reader
zihlen, welche Stellen haufig gelesen, welche tiberblittert werden
und wo sich die Pupillen weiten. Wer glaubt, es handele sich hier
um Nebensichlichkeiten, tiuscht sich gewaltig. In der Ara des
Informationskapitalismus existieren keine Nebensichlichkeiten.
Fir Statistikprogramme sind potenziell alle Informationen wich-
tig, und weil das Speichern von riesigen Datenmengen spottbillig
geworden ist, wird auch alles gespeichert. Jede Information lasst
sich zu Geld machen.

Nach und nach ist auf diese Weise ein Paralleluniversum ent-
standen, in dem eine kiihl kalkulierende Maschinerie unser Schick-
sal anhand unserer Daten permanent neu verhandelt. Thre schiere
Datenverarbeitungskapazitit sprengt jedes bisher gekannte Maf.
Thr Gedichtnis ist absolut. Alles, wirklich alles, was wir, was
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unsere Kinder heute tun, kann irgendwann einmal gegen uns oder
gegen sie verwendet werden und sei es nur der Kauf eines Asthma-
medikaments oder eine harmlose Twitter-Nachricht.

Es ist hochste Zeit, Angst zu bekommen, rit uns der Wissen-
schaftshistoriker George Dyson.” Er hat recht. Daten sind das
neue Gold. Und aus ithnen wird das Drehbuch unseres Lebens
geschrieben. Denken Sie nur fiir einen Moment an Rating-Agen-
turen, die, obwohl sie bei der Finanzkrise 2008 nachweislich ver-
sagt haben, nach wie vor ganze Linder rauf- oder runterstufen —
genauso ergeht es inzwischen uns allen. Auch unser Schicksal
wird gesteuert. Auch wir steigen in der Bewertungsskala auf oder
biflen Punkte ein. Den Abgrund, der sich unter uns auftut, sehen
wir nicht. Manchmal gentigt schon der Umzug in ein anderes
Stadtviertel, um die Diskriminierungsmaschine in Gang zu setzen.
Der Unterschied ist, dass jedes Land weif}, wie viel es auf dem
Papier wert ist. Wissen Sie zum Beispiel, wie Thre soziobkono-
mische Bewertung ausfillt? Ob Sie in die Kundenkategorie »sehr
wertvoll« oder »wenig wertvoll« fallen, wofiir sich unter Insidern
tibrigens der Begriff » Abfall« etabliert hat?

Falls ja, sind Sie sich wirklich ganz sicher?
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1. Die Datensammler sind iiberall

Eines Tages bekommt die Familie Miinch einen Anruf von einem
freundlichen Herrn. Familie Minch kennt den freundlichen
Herrn nicht, aber offenbar kennt der Herr die Miinchs wie seine
Westentasche. Er weif}, dass im Leben der Familie gerade etwas
Besonderes geschehen ist; etwas, dass alles von Grund auf verin-
dert: Er gratuliert ihr herzlich zur Geburt der Tochter Lene. Was
er will? Ein Geschaft machen. Genauer gesagt: ein Abonnement
des Magazins »Eltern« verkaufen. Der Vater ist verargert. Und er
ist verdutzt. Er fiihlt sich ausspioniert. Unter der Uberschrift
»Woher kennen die den Namen meiner Tochter«® verfasst er einen
wiitenden Blogeintrag: »>HALLO? Er gratuliert uns zur Geburt
unserer Tochter? Er kennt ihren Namen? Woher bitte?« Auf die
Frage, woher er die Angaben habe, antwortete der Anrufer, die
Familie selbst habe die Einwilligung dazu gegeben. Doch weder
sagt er, wo, noch, wann das gewesen sein soll. »Ich fand es ja schon
dreist, dass die Sparkasse Bodensee ein paar Tage nach Lenes
Geburt einen Gutschein fiir eine Kontoeroffnung geschickt hat,
natiirlich auch namentlich usw., aber das schiefit wirklich den
Vogel ab! Wihrend die einen sich noch tiber personalisierte Wer-
bung im Internet aufregen, hat das >echte« Leben lingst tiberholt.«’

Herr Miinch und seine Frau kdnnen sich nicht daran erinnern,
jemals irgendwo der Weitergabe der Daten ihrer Tochter zuge-
stimmt zu haben. »Die einzige Einwilligung, die wir erteilt haben,
war die der Veroffentlichung der Geburt in lokalen Medien, aber
diese diirfen meines Wissens nicht zu Marketingzwecken miss-
braucht werden.« Letzten Endes fanden sie nicht mehr heraus, als
dass sich hinter dem Anrufer ein auf Direktmarketing spezialisier-
tes Unternehmen verbirgt.

Das, was Familie Miinch passiert ist, ist ein alltiglicher Vor-
gang. Es geschieht permanent und tiberall. Eine der frappierends-
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ten Geschichten, die viel dartiber verrit, wie glisern wir gewor-
den sind, wihrend wir lichelnd unsere Kundekarten ziicken und
an Gewinnspielen teilnehmen, ereignete sich in Amerika. In der
Nihe von Minneapolis stiirmte ein Mann in eine Filiale von Tar-
get, nach Walmart der grofite Discounteinzelhindler der USA.
Lautstark verlangte er nach dem Filialleiter. Er hatte mehrere
Coupons mitgebracht, die Rabatt auf Babykleidung und Kinder-
betten gewahrten und seiner Tochter von Target per Mail zu-
geschickt worden sind. Das Problem an der Sache war, dass die
Tochter noch zur Highschool ging. Ob man seine Tochter er-
mutigen wolle, schwanger zu werden?, fragte der Vater. Zu dem
Zeitpunkt, als er Target mit den Coupons konfrontierte, wusste
er nicht, dass seine Tochter tatsichlich schwanger war. Target
wusste es. '

Um dieses Wissen zu erlangen, war Target folgendermafien
vorgegangen: Es lief§ die Analysten des Unternehmens massenhaft
Daten analysieren, mit Hilfe mathematischer Formeln in immer
neue Beziehungen zueinander setzen und so Modelle iiber die
soziale Wirklichkeit erschaffen. Irgendwann identifizierten die
Analysten ein Muster: nimlich, dass Schwangere ab dem dritten
Monat aufergewohnlich viel unparfiimierte Korpermilch kauften.
In den ersten 20 Schwangerschaftswochen griffen sie zudem ver-
mehrt nach Nahrungserginzungsmitteln wie Kalzium, Magne-
sium und Zink. Und: Sobald jemand in groflen Mengen Seife,
Watte, Desinfektionsmittel und Waschlappen kauft, konnte Tar-
get das von nun an als untrigliches Zeichen werten, dass eine
Geburt kurz bevorstand.

Doch die identifizierten Schwangeren durften auf gar keinen
Fall erfahren, was Target tiber sie wusste. Niemand mochte, dass
der Supermarkt seines Vertrauens im Privatleben herumschniiffelt
und intimste Details tiber einen in seiner Datenbank speichert. In
einem Interview mit der »New York Times« erklirte einer der
Chefanalysten von Target, wie die Firma dieses Problem loste.
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Target verschickt einfach gemeinsam mit den Coupons fiir Baby-
ausstattung zum Beispiel welche fiir Weingliser, damit die Mani-
pulation im Gewand des Zufalls daherkommt. Mit Erfolg. Das
Unternehmen fand heraus, dass, solange die Kundinnen nicht das
Gefiihl hatten, ausspioniert zu werden, diese die Rabatte nutzten
und tatsichlich Babysachen einkauften.!!

1.1 Der Feind in Ihrem Haus

Lene Miinch ist kostbar. Nicht nur fiir ihre Eltern, auch fiir die
Industrie. Denn Lene ist eine Konsumentin. Zunichst kaufen
noch Eltern und Grofleltern fiir das Kind ein, bald schon hat es
Taschengeld und spiter verdient Lene ihr eigenes Geld. Und
Lenes Lebenserwartung ist hoch. Es geht insgesamt um Hundert-
tausende Euro, die direkt oder indirekt durch Lenes Hande gehen
werden. Unzihlige Unternehmen wollen von diesem gigantischen
Kuchen ein Stiick abhaben.

Der Begriff Direktmarketing bekommt in diesem Zusammen-
hang eine ungemeine Wucht, dabei klingt er im ersten Moment
wenig beunruhigend. Er klingt weder nach Spionage noch nach
Uberwachung oder einem Eingriff in die Privatsphire, sondern
schlicht nach Kundennihe und Individualitit. Je exakter die Wirt-
schaft weif}, was ich will, desto genauer schneidet sie das Angebot
auf mich zu. Man koénnte annehmen, dass hier eine Firma blof§
zielgerichtet Werbung betreibt, anstatt wahllos Abertausende von
Flyer in die Briefkidsten unbekannter Leute zu werfen, von denen
sie nicht einmal weif}, ob sie sich tiberhaupt fiir das beworbene
Produkt interessieren oder gerade ganz andere Konsumwiinsche
hegen und sich einen neuen Fernsehapparat anschaffen oder auf
die Malediven fliegen wollen. Das zu wissen spart Zeit und Kos-
ten und schont Ressourcen. Es werden weniger Flyer und weniger
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backsteinschwere Kataloge gedruckt, die sich frither im Treppen-
haus stapelten. Kurz gesagt: Theoretisch konnte das Direktmar-
keting fiir Handel und Kunden eine Win-win-Situation darstellen.

In Wahrheit heifit Direktmarketing aber auch: Ich will das erste
Unternehmen in Lenes Leben sein. Man nennt das Markenbil-
dung. Je friher die Markenbildung einsetzt, desto grofer sind die
Unternehmenschancen, einen Kunden dauerhaft an sich zu bin-
den und dessen Loyalitit zu gewinnen. Was sollte daran auszu-
setzen sein? Der Markt ist hart umkdmpft. Jedes Unternchmen
versucht, die Konkurrenz auszustechen, sich einen Vorteil zu
erarbeiten. Das ist legitim. Und es ist verniinftig. Aus 6kono-
mischer Perspektive ist es sogar tiberlebensnotwendig.

Der Mensch des 21.Jahrhunderts ist ein unersattliches Wesen.
Damit die Wirtschaft funktioniert, miissen wir unersittlich blei-
ben und stindig weiter konsumieren, unabhingig von der Frage,
ob wir einen neuen Fernseher, eine neue Waschmaschine oder eine
neue Hose wirklich brauchen. Hochstwahrscheinlich brauchen
wir namlich nichts von alldem, weil unsere Bedurfnisse lingst
gedeckt sind. Doch es geniigt, wenn wir das Gefiihl haben, wir
briauchten diese Dinge. Gleichzeitig sind wir Gewohnbheitstiere.
Liebgewonnenen Ritualen halten wir die Treue. Wenn wir jeden
Samstag bei Rewe einkaufen, werden wir diese Gewohnheit nicht
grundlos tber den Haufen werfen und stattdessen plotzlich zu
Edeka gehen. Gleichzeitig gilt aber auch, dass unsere Verhaltens-
weisen nicht in Stein gemeiflelt sind. Sie sind anderbar. Die Ver-
haltensforschung hat allerdings gezeigt, dass wir nur in sehr weni-
gen, einschneidenden Momenten unseres Lebens bereit sind,
eingefleischte Muster zu verindern. Zum Beispiel, wenn wir hei-
raten (offenbar sind wir dann besonders empfinglich dafiir, eine
neue Kaffeesorte auszuprobieren), uns scheiden lassen (hier grei-
fen wir vermehrt zu neuen Biersorten), umzichen (unser Lieb-
lingsmiisli steht jetzt auf dem Priifstand), ein Haus bauen oder
eben ein Kind kriegen'? — wie Lenes Eltern. Genau in diesem
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Moment kommt die Wirtschaft ins Spiel. Die Falle schnappt zu,
und wir sitzen drin. Fir die Marketingmaschinerie ist es entschei-
dend, uns in exakt diesen »magischen« Momenten zu fassen.
Gelingt das, ist die Wahrscheinlichkeit hoch, uns fiir Jahre ins
Boot zu holen. Ziel ist es, aus einem potenziellen Kunden jeman-
den zu machen, der mit derselben Selbstverstindlichkeit, mit der
er seine Zihne putzt, das eigene Geschift betritt und dort so viele
Bediirfnisse wie irgend moglich befriedigt.

Kommen wir zurtick zur Familie Miinch und schauen uns an,
wie ein Unternehmen herausfindet, wer gerade schwanger gewor-
den ist oder unlingst ein Baby bekommen hat. Einer der groflen
Akteure auf diesem Feld ist die Present-Service Ullrich GmbH &
Co. KG mit Sitz in Erlangen, von der die meisten sicher noch nie
gehort haben. Das Unternehmen wurde 1963 unter dem Namen
»Miitterwerbedienst«!? gegriindet, der jedem unmissverstandlich
klarmachte, wer die Zielpersonen sind. Heute, 50 Jahre spiter,
wirbt die Firma damit, Marktfihrer im »Zeitpunkt-Marketing«
zu sein und die hochste Abdeckung in der Zielgruppe entstehen-
der Familien aufzuweisen, »und das bei jihrlich etwa 650000
Geburten in Deutschland«.!*

Die Firma verfolgt eine raffinierte Strategie: In dem Moment, in
dem Sie erfahren, dass Sie Eltern werden, wird Present-Service
Ullrich zum heimlichen Mitglied Threr Familie. Sie schleicht sich
in Thr Haus und sitzt von nun an mit am Friihstiickstisch. Dort
sitzt ibrigens nicht nur Present-Service Ullrich, neben ihr haben
zahlreiche weitere Datenhindler Platz genommen, die Sie mehr
oder weniger freiwillig mit Thren Daten geftittert haben, aber dazu
spater mehr. Das Einschleichen in Thre Familie gelingt Present-
Service Ullrich, indem sie nach eigenen Angaben auf tiber 10000
aktive Partner im Gesundheitswesen zurtickgreift. Thre Agenten
vor Ort sind Hebammen, Frauenirzte, Krankenschwestern. Per-
sonen, denen Schwangere vertrauen. Auf diese Weise schafft es das
Unternehmen, von mehr als 50 Prozent der bevorstehenden Ge-
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burten in Deutschland zu erfahren. Aus den 50 Prozent sollen
bald 100 werden.

Seine Agenten beliefert Present-Service Ullrich regelmiflig mit
»Geschenktaschenx, die zu jeweils unterschiedlichen Zeitpunkten
im Verlauf der Schwangerschaft tberreicht werden. In den Ge-
schenktaschen sind Schnuller, Feuchttiicher, Windelproben,
schmale Informationsbroschiiren, Mini-Teddybiren, solche Din-
ge. Produkte von Firmen, die in einer emotional bewegenden Zeit
um die Gunst des Konsumenten kimpfen. Es ist, im Fachjargon
gesprochen, der ideale Customer-Touchpoint, der perfekte Kon-
taktpunkt mit dem Kunden. Ein vielversprechenderer Mani-
pulationsaugenblick existiert nicht. »Ihre Werbebotschaft«, ver-
spricht Present-Service Ullrich ihren Kunden, »wird durch den
Frauenarzt zum Mutterpass, durch die Hebamme zur Geburts-
vorbereitung und durch die Hebamme oder Krankenschwester
zur Geburt tibergeben: Sie erzielen Customer-Touchpoints in ein-
malig glaubwiirdiger Szenerie. So wird Thre Marke von Anfang an
Teil der Familie. Sie konnen der Erste Threr Branche sein, der die-
se wertvollen Zeitpunkte nutzt.«!>

Damit nicht genug. Die Uberwachung geht ganz selbstver-
standlich weiter: »Wann und wo hat Thre Kampagne wie viele
Werbekontakte und wie viel Response erzielt? Dank der Barcode-
Erfassung der LetsFamily-Geschenktaschen bieten wir Thnen die
Antwort immer aktuell online. Jede einzelne LetsFamily-Ge-
schenktasche ist individuell per Barcode erfasst. Unsere Tracking
& Tracing-Anwendung ermoglicht Thnen die Sendeverfolgung
sowie Verlaufs- und Ergebnisanalysen.« Es wird niemanden tiber-
raschen, dass die Firma als ein weiteres Beobachtungswerkzeug
eine Eltern-Community im Internet betreibt. So niitzlich ein
Internetforum fir Eltern auch sein mag, der primire Grund ist das
Abschopfen unserer Daten. Es wird auch niemanden tiberraschen,
dass zu Present-Service Ullrich ein Unternehmen gehort, das mit
Adressen handelt.



