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EINLEITUNG

Papa, als du jung warst, vor den Computern,
wie bist du da ins Internet gekommen?

EIN SIEBENJAHRIGER IN BOSTON'

Wenn Roboter alles machen, was machen wir dann?

EIN FUNFJAHRIGER IN PEKING?

tellen Sie sich einen digitalen Assistenten vor, der alles besser

macht als Sie. Egal, was Sie sagen, er weil3 es besser. Egal, was
Sie entscheiden, er wird Sie verbessern. Wenn Sie mit einem Plan
firs nichste Jahr kommen, er wird einen geeigneteren haben. Ir-
gendwann geben Sie es auf, noch irgendwelche persénlichen Ent-
scheidungen zu treffen. Von jetzt an kimmert sich die KI perfekt
um alles — sie regelt Ihre Finanzen, schreibt Thre Nachrichten, wihlt
Thren Lebenspartner aus und plant, wann es am glinstigsten ist, Kin-
der zu bekommen. An Threr Tir werden Pakete mit Waren abgelie-
fert, von denen Sie noch nicht einmal wussten, dass Sie sie brau-
chen. Vielleicht meldet sich eine Sozialarbeiterin bei Thnen, weil der
digitale Assistent vorausgesehen hat, dass IThr Kind méglicherweise
eine schwere Depression entwickelt. Und bevor Sie sich lange den
Kopf zetbrechen, welcher politische Kandidat Thnen mehr zusagt,

weil3 Thr Assistent es schon und wihlt fiir Sie. Es ist nur eine Frage



der Zeit, bis Tech-Unternechmen Ihr Leben bestimmen und der ge-
treue Assistent sich in eine Superintelligenz verwandelt. Wie eine
Schafsherde werden unsere Enkelkinder ihrem neuen Herrn ehr-
firchtig, brav und gehorsam folgen.

In den letzten Jahren habe ich bei vielen populirwissenschaft-
lichen Veranstaltungen iiber kiinstliche Intelligenz (KI) gespro-
chen und war immer wieder ubetrrascht, wie verbreitet das bedin-
gungslose Vertrauen in komplexe Algorithmen zu sein scheint.
Gleich, um welches Thema es ging, die Vertreter der Tech-Unter-
nehmen versicherten den Zuhorern, eine Maschine konne die an-
stechende Aufgabe genauer, schneller und billiger erledigen. Mehr
noch, indem man Menschen durch Software ersetze, konne man
die Welt besser und angenehmer machen. So horen wir beispiels-
weise, Google kenne uns besser als wir uns selbst und KI kénne
unser Verhalten fast perfekt vorhersagen oder werde es jedenfalls
bald kénnen. Tech-Unternehmen nehmen diese Fihigkeit fiir sich
in Anspruch, wenn sie ihre Dienste Werbekunden, Versicherungen
oder Geheimdiensten andienen. Auch wir neigen dazu, ihnen das
zu glauben. Selbst Weltuntergangsszenarien in Filmen und Biichern
schreiben KI fast Allwissenheit zu. Insofern gleichen sie einigen
der erklirten Gegner der Branche, die KI als Inbegriff des bosen
Uberwachungskapitalismus und Gefahr fiar unsere Freiheit und Wiirde
brandmarken.’ Diese Uberzeugung veranlasst manche Menschen,
in Facebook eine Schrecken einflsBende Uberwachungsmaschine
a la Orwell zu sehen. Datenlecks und der Skandal um Cambridge
Analytica haben diese Sorge zu dngstlicher Ehrfurcht anwachsen
lassen. Ob auf Glaube oder Furcht gegriindet, das Argument bleibt
immer gleich:

Kl hat die groBten Meister in Schach und Go besiegt.
Die Computerleistung verdoppelt sich alle zwei Jahre.

Deshalb werden Maschinen bald alles besser machen als Menschen.



Nennen wir es kurz das Maschine-iiber-Mensch-Argument. Die beiden
Primissen sind richtig, aber die Schlussfolgerung ist falsch.

Der Grund ist, dass Computer fiir bestimmte Probleme hervor-
ragend geeignet sind, fiir andere nicht. Bislang hat KI ihre beein-
druckendsten Siege in genau definierten Spielen mit exakten Regeln
wie Schach und Go errungen und dhnlich gute Ergebnisse bei der
Gesichts- und Stimmerkennung unter relativ unverinderten Bedin-
gungen erzielt. Wenn die Umgebung stabil ist, kann KI Menschen
tbertreffen. Gleicht die Zukunft der Vergangenheit, erweist sich Big
Data als duBerst niitzlich. Doch wenn es zu Uberraschungen kommt,
kann Big Data — also Daten, die immer nur die Vergangenheit wider-
spiegeln konnen — uns in Hinblick auf die Zukunftin die Irre fihren.
2008 verschliefen die Big-Data-Algorithmen die Finanzkrise, und
2016 sagten sie einen klaren Wahlsieg von Hillary Clinton voraus.

Tatsichlich sind viele Probleme, denen wir uns gegentibersechen,
keine wohldefinierten Spiele, sondern Situationen, in denen Un-
gewissheit herrscht — wenn es beispielsweise darum geht, die wahre
Liebe zu finden, das nichste Verbrechen vorauszusagen und in un-
erwarteten Notsituationen richtig zu reagieren. Hier kénnen noch
mehr Rechenleistung und noch groere Datenmengen nur begrenzt
helfen. Menschen sind die Hauptquelle von Ungewissheit. Stellen
Sie sich vor, wie viel schwieriger Schach wire, wenn der Konig aus
einer Laune heraus die Regeln verletzen und die Dame unter Pro-
test das Brett verlassen konnte, nachdem sie die Tirme in Brand
gesteckt hat.

Die Einsicht, dass komplexe Algorithmen in stabilen Situatio-
nen Erfolg versprechen, aber bei Unsicherheit ins Schleudern ge-
raten, verdeutlicht das zentrale Thema dieses Buchs, nimlich wie

wir in einer smarten Welt smart bleiben konnen:

Smart bleiben heift, die Moglichkeiten und Risiken von digitalen Tech-
nologien zu verstehen und entschlossen zu sein, in einer von Algo-
rithmen bevolkerten Welt die Kontrolle zu behalten.



Sollen wir entspannt die Hinde in den SchoB legen, wihrend eine
Software unsere personlichen Entscheidungen trifft? Auf keinen
Fall. Smart bleiben heil3t nicht, der Technologie blind zu ver-
trauen, aber auch nicht, ihr dngstlich zu misstrauen. Vielmehr geht
es darum zu verstehen, was KI leisten kann und was ins Fanta-
siereich von Marketing-Hype und techno-religioser Traumerei ge-
hort. AuBBerdem geht es um die persénliche Fahigkeit und Bereit-
schaft, die Technologie zu steuern, statt von ihr ferngesteuert zu
werden.

Smart bleiben ist nicht mit den digitalen Fertigkeiten fiir die Ver-
wendung von Technologien zu verwechseln. Weltweit bemitht man
sich, mit neuen Lehrprogrammen digitale Fertigkeiten zu verbes-
sern, indem man Tablets und smarte Whiteboards fiir Klassen-
rdume anschafft und Schiiler in ihrer Anwendung unterweist. Aber
diese Programme machen Kinder und Jugendliche nur selten mit
den Risiken der digitalen Technologie vertraut. Die erschreckende
Folge ist, dass die meisten Digital Natives nie gelernt haben, ver-
steckte Werbung von echten Nachrichten zu unterscheiden, und
sich vielmehr vom duBerlichen Schein einer unseridsen Webseite
beeindrucken lassen. Beispielsweise zeigte eine Studie, dass 96 Pro-
zent der Digital Natives nicht in der Lage sind, die Vertrauenswiir-
digkeit einer Webseite zu beurteilen.*

Eine smarte Welt ist nicht nur die Ergidnzung unseres Lebens
durch smarte Fernseher, Online-Dating und technischen Schnick-
schnack. Sie ist eine Welt, die durch digitale Technologie verwandelt
wird. Als die Ttr zur smarten Welt zum ersten Mal aufgestofien
wurde, entwarfen viele das Bild eines Paradieses, in dem alle Zu-
gang zum Baum wahrhaftiger Information hitten, und beschworen
das Ende von Unwissenheit, Liigen und Korruption. Sie dachten,
die Fakten tiber Klimawandel, Terrorismus, Steuerhinterzichung,
Ausbeutung der Armen und Vertletzung der Wiirde des Menschen
kimen endlich auf den Tisch. Unmoralische Politiker und gie-

rige Manager wiirden bloBgestellt und zum Rucktritt gezwungen.
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Regierungen wiirden daran gehindert, die Offentlichkeit auszu-
spionieren und die Privatsphire zu verletzen.

Bis zu einem gewissen Grad hat sich dieser Traum verwitklicht,
wenn auch das Paradies nicht unverdorben blieb. Die Welt wird
aber nicht einfach besser oder schlechter. Tatsdchlich wandelt sich
die Gesellschaft. Was wir fiir gut und schlecht halten, veriandert sich.
Beispielsweise waren die Menschen vor gar nicht so langer Zeit
aulerordentlich um ihre Privatsphire besorgt und gingen auf die
Strale, um gegen Regierungen und Unternehmen zu protestieren,
die versuchten, sie zu iiberwachen und sich ihre persénlichen Daten
zu beschaffen. Ein breites Spektrum von Aktivisten, jungen Libe-
ralen und etablierten Organisationen protestierte heftig gegen die
deutsche Volkszihlung 1987, weil die Leute beftrchteten, Computer
konnten ihre Antworten deanonymisieren. Zornige Verweigerer be-
pflasterten die Berliner Mauer mit Tausenden von leeren Fragebo-
gen. Bei der Volkszihlung 2001 in Australien gaben 70 ooo Befragte
als Religion »Jedi« an (nach dem Film Star Wars). Und noch 2011
protestierten britische Biirger gegen Fragen, die ihre Privatsphire
vetletzten, etwa wenn sie ihre Religionszugehorigkeit angeben soll-
ten.’ Wenn heute unser smartes Haus ununterbrochen aufzeichnet,
was wir tun, selbst im Schlafzimmer, und die smarte Puppe unseres
Kindes jedes Geheimnis aufzeichnet, das ihr anvertraut wird, zucken
immer mehr nur die Achseln. Das Empfinden fiir Privatsphire und
Wiirde passt sich der Technik an oder wird moglicherweise obsolet.
Einst war der Traum von Internet gleichbedeutend mit Freiheit;
heute bedeutet Freiheit fiir viele Menschen kostenloses Internet.

Seit undenklichen Zeiten entwickeln die Menschen eindrucks-
volle neue Technologien, von denen sie nicht immer klugen Ge-
brauch machen. Fir die Nutzung der vielen Vorteile der Techno-
logie brauchen wit Einsicht und Mut, um in einer smarten Welt
smart zu bleiben. Jetzt ist nicht der Zeitpunkt, die Hinde in den
Schof3 zu legen und uns zu entspannen, sondern die Augen aufzu-
machen und die Kontrolle zu behalten.
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Die Kontrolle behalten

Wenn Sie kein unerschrockener Draufginger sind, diirften Sie sich
gelegentlich um Ihre Sicherheit sorgen. Was glauben Sie, welches
Verhingnis wird in den nichsten zehn Jahren wahrscheinlicher

sein?

* Sie werden von einem Terroristen getotet.
* Sie werden von einem Autofahrer getotet, der von einem Smart-

phone abgelenkt ist.

Wenn Sie sich fur den terroristischen Anschlag entscheiden, ge-
hoéren Sie zur Mehrheit. Seit dem Anschlag vom 11. September 2001
zeigen Umfragen in Deutschland und Nordamerika, dass nach
Meinung vieler Menschen vom Terrorismus die grof3te Gefahr fur
ihr Leben ausgeht. Fiir einige ist das ihre grofite Angst. Gleichzei-
tig geben die meisten ziemlich unbefangen zu, dass sie beim Fah-
ren Nachrichten verschicken. In den zehn Jahren vor 2020 wurden
in Deutschland durchschnittlich drei Menschen pro Jahr von isla-
mistischen, rechtsextremen oder anderen Terroristen umgebracht.
Im gleichen Zeitraum fielen jahrlich mehr als 300 Menschen ab-
gelenkten Autofahrern zum Opfer, die hiufig auf ihrem Handy
Nachrichten verschickten, lasen oder streamten. In den Vereinig-
ten Staaten waren es 36 Terrotistenopfer pro Jaht® und mehr als
3000 Menschen, die abgelenkten Autofahrern zum Opfer fielen.”
Diese Ziffer entspricht der Opferzahl vom 11. September, aber
pro Jahr.

Die meisten Amerikaner haben auch mehr Furcht vor Terroris-
mus als vor Waffen, obwohl es viel unwahrscheinlicher ist, dass sie
von einem Terroristen erschossen werden als von einem Kind, das
in ihrer Familie mit einer Waffe herumspielt. Wenn Sie nicht in
Afghanistan oder Nigeria leben, ist die Wahrscheinlichkeit erheb-
lich groBer, durch einen abgelenkten Autofahrer —und das kénn-

ten Sie selbst sein — getotet zu werden. Das ist kein Wunder. Wenn
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ein 20-jahriger Fahrer ein Handy benutzt, fillt seine Reaktionszeit
plotzlich auf die eines 7o-Jihrigen.® Ein Fall »spontaner Hirn-
alterung«.

Warum schreiben Menschen Nachrichten, wihrend sie Auto
fahren? Moglicherweise sind sie sich nicht bewusst, wie gefihtlich
esist. Doch in einer Umfrage habe ich festgestellt, dass die meisten
sehr wohl um die Gefahr wissen.? Hier handelt es sich nicht um
mangelndes Bewusstsein, sondern um mangelnde Selbstbeherr-
schung, »Wenn eine Textnachricht reinkommt, muss ich einfach
nachsehen, egal, was ist«, erklirte ein Student. Die Selbstbehert-
schung ist noch erschwert worden, seit Plattformen Benachrichti-
gungen, Likes und andere psychologische Tricks eingefithrt haben,
damit sich die Augen der Nutzer auf ihre Seiten statt auf die Um-
gebung richten. Dabeti lieB3e sich viel Unheil vermeiden, wenn man
den Drang, auf dem Handy nachzusehen, ziigeln und stattdessen
auf die Strale achten wiirde. Und das betrifft nicht nur junge
Leute. »Schreibt euren Lieben nicht, wenn ihr wisst, dass sie Auto
fahren«, meinte eine verzweifelte Mutter, als sie ihre Tochter auf
der Intensivstation besuchte. Die junge Frau hatte das Gesicht vol-
ler Narben und ein Auge verloren, nachdem die Mutter ihr eine
»blode Textnachricht« geschickt hatte.” Ein Smartphone ist eine
tolle Technologie, aber es braucht smarte Menschen, die es ver-
ninftig verwenden. Hier erweist sich die Fihigkeit, verantwortlich
zu handeln und eine Technologie unter Kontrolle zu behalten, als

ein Schutz fur Thre eigene Sicherheit und die Threr Lieben.

Masseniberwachung ist ein Problem und keine Lésung

Warum wir einen terroristischen Angriff mehr fiirchten als einen
abgelenkten Fahrer, erklirt sich zum Teil daraus, dass die Medien
Terroristen mehr Aufmerksamkeit schenken als abgelenkten Fah-
rern und dass Politiker ihrem Beispiel folgen. Um ihre Birger zu

schitzen, experimentieren Regierungen weltweit mit Systemen zur
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Uberwachung durch Gesichtserkennung. Im Labor funktionieren
diese Systeme hervorragend, wenn Pass- oder Bewerbungsfotos
oder andere gut beleuchtete Bilder mit dhnlichen Kopfthaltungen
als Vortlagen verwendet werden. Doch wie genau sind sie in der
Witklichkeit? Ein Test fand nicht weit von mir entfernt statt.

Am Abend des 19. Dezember 2016 kaperte ein 24-jihriger isla-
mistischer Terrorist einen schweren Lastwagen und raste mit thm
in einen gut besuchten Berliner Weihnachtsmarkt voller Touristen
und Einheimischer, die sich Bratwiirste und Glithwein schmecken
lieBen, totete dabei zwolf Menschen und verletzte 49 weitere. Im
folgenden Jahr lieB der deutsche Innenminister im Berliner Bahn-
hof Siidkreuz Gesichtserkennungssysteme installieren, um festzu-
stellen, wie genau sie Verdichtige erkennen. Am Ende des einjih-
rigen Pilottests nannte der Minister in seiner Presseerklirung voller
Stolz zwei beeindruckende Zahlen: eine Trefferquote von 8o Pro-
zent, das heil3t, von zehn Verdichtigen identifizierten die Systeme
acht zutreffend, wihrend ihnen zwei entgingen; und eine Fehl-
alarmrate von o,1 Prozent, das heil3t, nur einer von 1000 unschul-
digen Passanten wurde zu Untecht fir verdichtig gehalten. Der
Minister pries das System als groflen Erfolg und gelangte zu dem
Schluss, landesweite Uberwachung sei machbar und wiinschens-
wert.

Nach der Presseerklidrung entbrannte eine heftige Debatte. Eine
Gruppe vertrat die Ansicht, dass mehr Sicherheit mehr Uberwa-
chung rechtfertige, wihrend die andere Gruppe flrchtete, die Ka-
meras wiirden am Ende die »Telemonitore« aus George Orwells
1984 werden. Beide aber nahmen die Genauigkeit des Systems als
gegeben hin.™ Statt fur eine Seite in der emotionalen Debatte Partei
zu ergreifen, wollen wir lieber klarstellen, was tatsichlich passieren
wiirde, wenn es solche Gesichtserkennungssysteme flichende-
ckend gibe. Tagtiglich laufen rund 12 Millionen Menschen durch
die Bahnhofe in Deutschland. Abgesehen von ein paar Hundert

gesuchten Verdichtigen handelt es sich um gewohnliche Menschen,
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die auf dem Weg zu ihrer Arbeit oder ihrem Vergniigen sind. Hinter
der eindrucksvoll klingenden Fehlalarmrate von o,1 Prozent ver-
bergen sich fast 12 000 Passanten pro Tag, die zu Unrecht als Ver-
dichtige betrachtet wiirden. Sie alle wirden angehalten, nach Waf-
fen oder Drogen durchsucht und in Verwahrung genommen, bis
ihre Identitit geklirt wire.” Teile der ohnehin stark beanspruchten
polizeilichen Ressourcen wiirde man zur Uberpriifung dieser un-
schuldigen Biirger verbrauchen, statt sie fiir effektive Verbrechens-
privention zu nutzen. In anderen Worten, ein solches System ginge
in Wirklichkeit zu Lasten der Sicherheit. Letztlich hitte man ein
Uberwachungssystem, das die individuelle Freiheit einschrinkte
und ein Storfaktor des sozialen und wirtschaftlichen Lebens wire.

Gesichtserkennung kann gute Dienste leisten, aber bei einer an-
deten Aufgabe: Identifiziernng eines Individunms statt Massenscreening.
Nachdem ein Verbrechen in einer U-Bahn-Station begangen wor-
den ist oder ein Auto eine rote Ampel tberfahren hat, kann eine
Videoaufzeichnung bei der Identifizierung des Titers helfen. Hier
wissen wit, dass die Person eine Straftat vertibt hat. Wenn wit da-
gegen alle in der Station screenen, wissen wir nicht, ob die Perso-
nen Verdichtige sind. Die meisten von ihnen sind es nicht, was —
wie beim medizinischen Massenscreening — zu einer grof3en Zahl
von Fehlalarmen fihrt. Fir einen weiteren Zweck eignet sich Ge-
sichtserkennung noch besser. Wenn Sie Ihr Handy freischalten, in-
dem Sie auf das Display schauen, fihrt es eine sogenannte Awuthen-
tifiziernng durch. Anders als ein Straftiter, der in der U-Bahn-Station
davonliauft, blicken Sie direkt in die Kamera, nihern Thr Gesicht
und halten vollkommen still; praktisch wird das Handy immer nur
von Thnen freigeschaltet. Diese Situation schafft eine ziemlich
stabile Welt: Sie und Ihr Handy. Fehler passieren selten.

Um das Fur und Wider der Gesichtserkennungssysteme zu dis-
kutieren, miissen wir zwischen diesen drei Situationen unterschei-
den: viele-mit-vielen, einer-mit-vielen und einer-mit-einem. Beim

Massenscreening werden viele Menschen mit vielen anderen in
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einer Datenbank verglichen; bei der Identifikation wird eine Per-
son mit vielen anderen verglichen; und bei der Authentifizierung
witrd eine Person mit einer anderen verglichen. Noch einmal, je
kleiner die Unsicherheit, wie bei der Identifikation im Gegensatz
zum Massenscreening, desto besser die Leistung des Systems. Er-
innern wir uns an den gewaltsamen Sturm auf das US-Kapitol im
Januar 2021, als die Gesichtserkennungssysteme im Handumdre-
hen einige der Eindringlinge identifizierten. Das Fazit lautet: KI ist
nicht gut oder schlecht, sondern niitzlich fiir einige Aufgaben und
weniger niitzlich fur andere.

Nicht zuletzt ist diese Analyse auch fiir die Sorge um die Privat-
sphire von Bedeutung, Die Offentlichkeit firchtet vor allem die
Massentiberwachung durch den Staat, nicht die Identifizierung
von Straftitern oder die Authentifizierung. Und genau bei der Mas-
sentiberwachung erweisen sich die Gesichtserkennungssysteme als
besonders unzuverlissig. Die Kenntnis dieses entscheidenden Un-
terschieds trigt zum Schutz der in westlichen Demokratien hoch-
geschitzten individuellen Freiheiten gegen die Uberwachungs-

interessen der eigenen Regierungen bei.

Ich habe nichts zu verbergen

Der Satz »Ich habe nichts zu verbergen« ist mittlerweile ein Ge-
meinplatz in Diskussionen iiber Social-Media-Unternehmen ge-
worden, die alle personlichen Daten sammeln, deren sie habhaft
werden konnen. Oft hort man ihn von Nutzern, die lieber mit
ihren Daten als mit ihrem Geld bezahlen. Der Satz konnte durch-
aus auf diejenigen unter uns zutreffen, deren Leben ohne beson-
dere Ereignisse und schwerwiegende Gesundheitsprobleme ver-
lduft, die sich nie potenzielle Feinde gemacht haben und sich nicht
fir Burgerrechte einsetzen wiirden. Doch es geht nicht darum,
personliche Daten zu verbergen oder Bilder von niedlichen Kitz-

chen kostenlos posten zu konnen. Tech-Unternehmen interessiert
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es nicht, ob Sie etwas zu verbergen haben oder nicht. Vielmehr
miissen sie uns, da wir kein Geld fiir ihre Dienstleistungen bezah-
len, mit psychologischen Tricks dazu bringen, so viel Zeit wie mog-
lich mit ihren Apps zu verbringen. Sie sind nicht der Kunde, die
Kunden sind die Firmen, die die Tech-Unternehmen dafiir bezah-
len, dass sie sich Threr Aufmerksamkeit bemichtigen. Viele von
uns kleben am Smartphone, bekommen zu wenig Schlaf wegen
des neuen Bettpartners, finden kaum Zeit fiir etwas andetres und
warten ungeduldig auf den nichsten Dopaminschub durch ein wei-
teres Like. Jia Tolentino, eine Journalistin des New Yorker, schrieb
iber den Kampf mit ihrem Handy:" »Ich trage das Handy mit mir
herum, als wire es eine Sauerstoffflasche. Ich starre es an, wihrend
ich Frihstiick mache und den Miill rausbringe, und ruiniere dabei,
was ich am meisten an der Arbeit zu Hause schitze — die Selbst-
stindigkeit und den relativen Frieden.« Andere sind vetletzt nach
einem vernichtenden Online-Kommentar von Fremden tber ihr
Aussehen und ihren Verstand. Wieder andere driften in extremisti-
sche Gruppen ab, die auf Fake News und Hasstiraden hereinfallen.

Die Welt ist gespalten in diejenigen, die es wenig kiimmert, dass
die Digitaltechnik ihr Leben beeinflusst, und diejenigen, die wie To-
lentino meinen, sie mache sie so abhingig wie Spielsiichtige, die nur
noch ans Glicksspiel denken kénnen. Doch die Technologie, und
insbesondere die Social Media, kime auch gut zurecht, ohne darauf
ausgerichtet zu sein, den Menschen Zeit und Schlaf zu rauben. Nicht
die sozialen Medien an sich erzeugen bei einigen von uns diese Sucht,
sondern das personalisierte anzeigengestiitzte Geschiftsmodell. Die

Becintrichtigungen ihrer Nutzer resultieren aus dieser »Erbstinde.

Das Gratis-Café

Stellen Sie sich ein Café vor, das alle Konkurrenten in der Stadt aus-
geschaltet hat, indem es kostenlosen Kaffee anbietet. Sie haben also
kaum eine andere Wahl, als dorthin zu gehen, wenn Sie Thre Freunde
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treffen wollen. Wihrend Sie die Stunden genief3en, die Sie plaudernd
mit ihnen verbringen, zeichnen Wanzen und Kameras, die in Tische
und Winde verkabelt sind, Thre Gespriche auf und halten fest, mit
wem Sie dort sitzen. AuBlerdem ist der Raum voller Verkiufer, die
Ihren Kaffee bezahlen und Sie stindig unterbrechen, um Ihnen per-
sonalisierte Produkte und Dienstleistungen anzubieten. In diesem
Café sind die Verkiufer die Kunden, nicht Sie und Thre Freunde.
Nach diesem Muster funktionieren Plattformen wie Facebook.™

Social Media wiren weniger destruktiv, wenn sie sich an das Ge-
schiftsmodell von echten Cafés oder von Fernsehen, Rundfunk
und anderen Dienstleistern hielten, bei denen Sie als Kunde fur die
gewlnschten Dienstleistungen bezahlen. Tatsdchlich hatten sogar
Sergey Brin und Larry Page, die jugendlichen Griinder von Google,
1998 anzeigengestiitzte Suchmaschinen kritisiert, weil sie zwangsliu-
fig eher die Interessen ihrer Werbekunden als ihrer Nutzer bertick-
sichtigen.” Doch unter dem Druck ihrer Risikokapitalgeber knickten
sie rasch ein und entwickelten das erfolgreichste personalisierte Wer-
bemodell, das es derzeit gibt. In diesem Geschiftsmodell ist Thre
Aufmerksamkeit das Produkt, das verkauft wird. Die eigentlichen
Kunden sind die Firmen, die Anzeigen auf den Webseiten schalten.
Je hiufiger die Nutzer eine Anzeige sehen oder auf sie klicken, desto
mehr zahlen die Firmen an Google. Aus diesem Grund fithren die
Social-Media-Plattformen ein Experiment nach dem anderen durch,
um die Nutzer zu veranlassen, moglichst lange auf ihren Seiten zu
verweilen und umgehend wieder auf sie zurtickzukehren. Der Drang,
beim Autofahren nach dem Handy zu greifen, ist ein Musterbeispiel
fir den Erfolg dieser Strategie. Kurzum, die Quintessenz des Ge-
schiftsmodells besteht darin, die Zeit und Aufmerksamkeit der
Nutzer so intensiv wie méglich in Anspruch zu nehmen.

Im Interesse der Werbekunden sammeln die Tech-Unterneh-
men im Minutentakt Daten, die dariiber Auskunft geben, wo Sie
sind, was Sie tun und was Sie sich anschauen. Gestiitzt auf Ihre

Gewohnheiten, machen sie eine Art Avatar aus Thnen. Wenn ein
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Werbekunde eine Anzeige schaltet, etwa fiir Akku-Bohrmaschinen
oder teure Lippenstifte, zeigt er die Werbung jenen Nutzern, die sie
am chesten kaufen werden. In der Regel bezahlen Werbekunden
die Tech-Unternehmen fiir jeden Klick eines Nutzers auf die Wer-
bung oder fiir jeden Seitenaufruf. Um also die Wahrscheinlichkeit
zu erhohen, dass Sie auf eine Anzeige klicken oder sie zumindest
anschen, versucht man Sie mit allen Mitteln dazu zu bringen, dass
Sie moglichst lange auf der Seite bleiben. Likes, stindige Benach-
richtigungen und andere psychologische Tricks wirken gemeinsam
darauf hin, Sie abhingig zu machen — Tag und Nacht. So sind es
nicht Thre Daten, die verkauft werden, sondern Ihre Aufmerksam-
keit, Thre Zeit und Thr Schlaf.

Wenn Google und Facebook nach dem Prinzip Zahl-mit-deinem-
Geld verfiihren, wite all das nicht nétig, Die Heerscharen von In-
genieuren und Psychologen, die in Experimenten herauszufinden
versuchen, wie sie Sie linger ans Smartphone binden kénnen, kénn-
ten sich dann nitzlicheren technischen Neuerungen widmen. Zwar
mussten die Social-Media-Unternehmen auch weiterhin bestimmte
Daten sammeln, um ihre Empfehlungen Thren spezifischen Bediirf-
nisse besser anzupassen, aber sie hitten keine Veranlassung mehr,
andere tiberflissige personliche Daten zu erheben — etwa Daten, aus
denen sich schlieBen lieBe, dass Sie deprimiert sind, Krebs haben
oder schwanger sind. Der Hauptgrund fir die Sammlung dieser
Daten — personalisierte Werbung — wiire entfallen. Netflix ist ein gu-
tes Beispiel fiir ein Unternehmen, das dieses Prinzip schon einge-
fiihrt hat.'¢ Aus Sicht der Nutzer ergibe sich der kleine Nachteil, dass
wir alle fur die Nutzung sozialer Netzwerke monatlich ein paar Euro
bezahlen miissten. Fir die Social-Media-Unternehmen hat das ein-
trdglichere Prinzip Zabl-mit-deinen-Daten jedoch den groflen Vorteil,
dass die Minner — ja, es sind nahezu ausschlieBSlich Minner — an der
Spitze der Hierarchie heute zu den reichsten und michtigsten Zeit-

genossen auf dem Planeten gehoren.
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Auf der Hohe der technologischen Entwicklung bleiben

Diese Beispiele vermitteln einen ersten Eindruck davon, was es
hei3t, auf der Hohe der technologischen Entwicklung zu bleiben.
Um der Verlockung zu widerstehen, wihrend des Autofahrens
eine Nachricht zu schicken, benétigt man die Fahigkeit, selbstver-
antwortlich zu handeln und eine Technologie zu kontrollieren. Die
Moglichkeiten und Grenzen von Gesichtserkennungssystemen
zeigen uns, dass die Technologie in relativ stabilen Situationen aus-
gezeichnet funktioniert, wie zum Beispiel beim Entsperren Thres
Handys oder bei der Grenzkontrolle, wenn Thr Passfoto mit einer
anderen Fotografie von Thnen verglichen wird. Doch beim Massen-
screening unter realen Bedingungen bekommt KI Probleme und
erzeugt zu oft Fehlalarm, was zu gewaltigen Schwierigkeiten fith-
ren kann, wenn Massen unschuldiger Menschen angehalten und
durchsucht werden. Die Probleme schlieBlich, die durch soziale
Medien verursacht werden — Verlust von Zeit, Schlaf und Kon-
zentrationsfahigkeit sowie die Folgen der Sucht —, sind nicht die
Schuld der sozialen Medien an sich, sondern des Geschiftsmodells
der Unternehmen: Zahl mit deinen Daten. Um diese schwerwie-
genden Probleme zu beseitigen, reichen keine neuen Datenschutz-
regelungen oder staatlichen Vorschriften tiber Online-Inhalte. Dazu
missen wir die Axt an die Wurzel des Problems legen, indem wir
beispielsweise den zugrunde liegenden Businessplan verdndern.
Regierungen brauchen mehr politischen Mut, um die Menschen zu
schiitzen, die sie vertreten.

Man sollte meinen, allen die Chancen und Risiken der digitalen
Technologie zu vermitteln miisste bereits weltweit ein vorrangiges
Ziel aller Bildungssysteme und Regierungen sein. Weit gefehlt. Tat-
sichlich wird es weder in dem OECD-Papier »Key issues for digital
transformation in the Gzo« (Schliisselprobleme der digitalen Trans-
formation in den Gzo-Staaten) von 2017 noch in dem 2020 vor-

gelegten »Weillbuch zur Kiinstlichen Intelligenz« der Europiischen
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Kommission tiberhaupt erwihnt.”” Diese Programme beschiftigen
sich mit anderen wichtigen Aspekten — der Schaffung von Inno-
vationsschmieden, digitalen Infrastrukturen, geeigneter Gesetz-
gebung und gesteigertem Vertrauen der Menschen in KI. Infolge-
dessen sind die meisten Digital Natives nicht im Mindesten darauf
vorbereitet, Fakten von Fakes und Nachrichten von versteckten
Anzeigen zu unterscheiden.

Doch fiir die Losung der Probleme ist mehr erforderlich als In-
frastruktur und Regulierung. Dazu miissen wir uns die Zeit zum
Mitdenken nehmen und genauer hinsehen. Mussten Sie lange in
einer Service-Hotline warten? Dann konnte es sein, dass aufgrund
Threr Adresse oder eines Algorithmus Thnen ein geringer Kunden-
wert zugeschrieben wurde. Haben Sie bemerkt, dass das erste Er-
gebnis einer Google-Suche nicht besonders niitzlich fur Sie war?
Dann war es wahrscheinlich dasjenige, fiir das eine Firma am meis-
ten bezahlt hat.”® Ist Ihnen bewusst, dass Thr geliebter Smart-TV
moglicherweise Thre privaten Gespriche im Wohn- oder Schlaf-
zimmer aufzeichnet?™

Wenn Ihnen dies alles nicht neu ist, dann wird es Sie vielleicht
tberraschen, dass es das fiir die meisten sehr wohl ist. Wenige Men-
schen wissen, dass Algorithmen ihre Wartezeit bestimmen. Sechs
von sieben Deutschen wissen nicht, dass ein intelligenter Fern-
seher aufzeichnet, was immer sie sagen, und an ungenannte Dritte
weitetleitet. Wie Studien zeigen, sind sich auch rund 5o Prozent
der erwachsenen Nutzer nicht dariiber im Klaren, dass die beson-
ders markierten Suchresultate Anzeigen sind und nicht die relevan-
testen oder beliebtesten Ergebnisse.” Der Grund fir diese Un-
kenntnis liegt aber nicht allein bei den Nutzern; Google selbst tragt
aktiv dazu bei. Die »gesponserten« Anzeigen sind tatsichlich mar-
kiert, aber im Laufe der Jahre hat Google sie immer mehr dem
Aussehen von »organischen« Suchergebnissen (keine Werbung)
angeglichen. Anfangs waren die Werbelinks der Suchtrefferliste
durch farblich hervorgehobenen Hintergrund klar gekennzeichnet,
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wobei der Farbton allerdings tiber die Jahre abgeschwicht wurde.
Ab 2013 wurde die Hintergrundfarbe weggelassen, stattdessen wat
nur noch das Wort »Anzeige« gelb untetlegt; seit 2020 wird auch
diese Farbe fortgelassen, sodass sich die Anzeige nun noch unauf-
filliger in die organischen Suchergebnisse einfiigt. Google experi-
mentiert stindig damit, Werbung so dhnlich wie organische Ergeb-
nisse aussehen zu lassen, obgleich die klare Trennung von Werbung
und anderen Inhalten ein gesetzliches und ethisches Gebotist. Das
Zahl-mit-deinen-Daten-Modell verfithrt dazu. Von den Werbe-
kunden wird Google fir jeden Klick auf Werbung bezahlt, nicht
aber fur einen Klick auf organische Ergebnisse. Das heif3t, wenn
Nutzer irrtimlicherweise glauben, die ersten (gesponserten) Ergeb-
nisse seien keine Werbung, sondern die relevantesten fur sie, dann
ist das gut fiirs Geschift.

Wie erwihnt begrifien viele Fihrungskrifte und Politiker Big
Data und Digitalisierung mit grof3er Begeisterung. Nun ist Begeiste-
rung nicht dasselbe wie Verstindnis. Viele der iibereifrigen Prophe-
ten scheinen nicht zu wissen, wovon sie sprechen. Nach einer Studie
von 2017 Uber 400 Vorstinde der damals 8o deutschen DAX- und
MDAX-Unternchmen hatten 92 Prozent von ihnen keine erkenn-
bare oder dokumentierte Erfahrung mit Digitalisierung.** Entspre-
chend war, als Mark Zuckerberg vor Mitgliedern des US-Kongresses
zur neuesten Datenschutz-Kontroverse aussagen musste, die eigent-
liche Uberraschung nicht, was er in seinen einstudierten Antwor-
ten mitteilte, sondern der Umstand, dass die US-Politiker offenbar
kaum eine Ahnung von den undurchsichtigen Vorgehensweisen der
Social-Media-Unternehmen hatten.”> Als ich im Sachverstindigen-
rat fiir Verbraucherfragen des Bundesministeriums der Justiz und far
Verbraucherschutz mitarbeitete, untersuchten wit, wie die verbot-
genen Algorithmen von Wirtschaftsauskunfteien von den Daten-
schutzbehérden tiberwacht werden. Diese miissen dafiir sorgen,
dass die Algorithmen verldssliche Indikatoren der Kreditwiirdigkeit
sind, die nicht aufgrund von Geschlecht, ethnischer Herkunft oder
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anderen individuellen Merkmalen diskriminieren. Als die Schufa ih-
ren Algorithmus einreichte, riumte die Behorde ein, dass ihr die no-
tigen Kenntnisse auf dem Gebiet der IT und Statistik fehlten, um
den Algorithmus zu bewerten. Am Ende half die Schufa selbst aus,
indem sie die Fachleute auswihlte, die das Gutachten schrieben, und
sogar deren Honorare bezahlte.* In unserer smarten Welt scheint
Ignoranz die Regel und nicht die Ausnahme zu sein. Das sollten wir

rasch dndern und nicht erst in ferner Zukunft.

Technologischer Paternalismus

Paternalismus (von dem lateinischen Wort pazer, Vater) ist die Auf-
fassung, eine ausgewihlte Gruppe habe das Recht, andere Men-
schen wie Kinder zu behandeln, die sich der Autoritit dieser Gruppe
bereitwillig fiigen sollten. Frither lautete die Rechtfertigung, die
herrschende Gruppe sei von Gott erwihlt worden, gehore zur
Aristokratie oder verfige iiber geheimes Wissen beziechungsweise
ungeheuren Reichtum. Die ihrer Autoritit unterworfenen Bevolke-
rungsteile gelten als Menschen zweiter Klasse, weil sie etwa weiblich,
von anderer Hautfarbe, arm oder bildungsfern sind. Wahrend des
20. Jahrhunderts befand sich der Paternalismus auf dem Riickzug,
weil die weit iiberwiegende Mehrheit der Menschheit endlich die
Moglichkeit bekam, lesen und schreiben zu lernen, und weil Regie-
rungen Minnern wie Frauen Redefteiheit, Freiziigigkeit und Wahl-
recht einrdumten. Diese Revolution, fir die engagierte Vorkdmpfer
im Gefingnis landeten oder sogar ihr Leben lieBen, ermoglichte den
folgenden Generationen, also auch uns, unsere Angelegenheit selbst
in die Hand zu nehmen. Doch das 21. Jahrhundert etlebt den Auf-
stieg eines neuen Paternalismus durch Unternehmen, die Computer
verwenden, um unser Verhalten vorherzusagen und zu manipulie-
ren, ob wir damit einverstanden sind oder nicht. Seine Propheten
verkiinden sogar die Ankunft eines neuen Gottes, einer allwissen-

den Superintelligenz namens AGI (Artificial General Intelligence,
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kinstliche allgemeine Intelligenz), von der es heilit, sie tibertreffe
Menschen in allen Bereichen der Denkleistung, Bis zur Ankunft des
neuen Gottes sollten wir seinen Propheten gehorchen.”

Technologischer Solutionismus ist die Uberzeugung, dass jedes
gesellschaftliche Problem eine »Stérung« sei und durch einen Al-
gorithmus »behoben« werden miisse. Technologischer Paternalis-
mus ist die natirliche Konsequenz, Regieren durch Algorithmen.
Dazu braucht noch nicht einmal die Fiktion einer Superintelligenz
bemiiht zu werden; wir sollen einfach nur akzeptieren, dass Unter-
nehmen und Staaten Minute fiir Minute aufzeichnen, wo wir sind,
was wir tun und mit wem — wie wir auch darauf vertrauen sollen,
dass diese Aufzeichnungen die Welt zu einem besseren Ort ma-
chen werden. In den Worten von Googles ehemaligem CEO Eric
Schmidt: »Das Ziel ist, Google-Nutzer dazu zu bringen, dass sie
Fragen stellen wie zum Beispiel 'Was soll ich morgen tun?cund >Fur
welchen Job soll ich mich entscheiden?««® Eine Menge populit-
wissenschaftliche Autoren beférdern unsere Ehrfurcht vor dem
technologischen Paternalismus, indem sie Geschichten erzihlen,
die, sehr vorsichtig ausgedriickt, 6konomisch mit der Wahrheit
umgehen.”’ Uberraschender ist, dass selbst einige einflussreiche
Forscher KI nahezu grenzenlose Fihigkeiten zuschreiben. Sie ver-
treten die Ansicht, das menschliche Gehirn sei nur ein minderwer-
tiger Computer und wir sollten Menschen durch Algorithmen er-
setzen, wo immer moglich.”® KI werde uns schon sagen, was zu tun
sei, und an uns sei es, auf sie zu héren und ihr zu folgen. Wir miiss-
ten einfach abwarten, bis KI ein wenig smarter geworden sei.
Merkwrdig, aber die Botschaft lautet nie, anch die Menschen miissten ein
bisschen smarter werden.

Ich habe dieses Buch geschrieben, um Leser in die Lage zu ver-
setzen, realistisch einzuschitzen, was K1 leisten kann und wie sie
verwendet wird, um uns zu beeinflussen. Wit brauchen nicht noch
mehr Paternalismus; davon hatten wir in den vergangenen Jahrhun-

derten mehr als genug, Aber genauso wenig brauchen wir techno-
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phobe Panik, die von jedem gréBleren technologischen Fortschritt
erneut entfacht wird. Als die Eisenbahn erfunden wurde, warnten
Arzte davor, dass die Passagiere ersticken wiirden.” Als Rundfunk-
gerite allgemein erschwinglich wurden, war man besorgt, dass zu
viel Radiohoren fiir Kinder schidlich sei, weil sie Ruhe brauchten
und keinen Jazz.*° Statt Panik oder Hype braucht die digitale Welt
informierte und kritikfahige Birger, die ihr Leben selbst bestim-
men wollen.

Das vortliegende Buch ist keine akademische Einfithrung in die
KT und ihre Teildisziplinen wie maschinelles Lernen und Big-Data-
Analytik. Vielmehr handelt es von der Beziechung des Menschen zur
KI: von Vertrauen, Tauschung, Verstindnis, Sucht und persénlichem
wie sozialem Wandel. Es ist fiir eine breite Leserschaft geschrieben,
als Hilfe fiir die Bewiltigung der Herausforderungen in einer smat-
ten Welt gedacht und stiitzt sich unter anderem auf meine eigene
Forschung iiber Entscheidungsfindung unter unsicheren Bedingun-
gen am Max-Planck-Institut fir Bildungsforschung. Im Laufe dieses
Buchs wird meine personliche Einstellung zu Freiheit und Wiirde des
Menschen nicht verborgen bleiben, aber ich habe mich darum be-
miiht, die Fakten objektiv zu prisentieren, sodass sich die Leser ihre
eigene Meinung bilden kénnen. Diese Forschung bestirkt mich auch
weiterhin in der tiefen Uberzeugung, dass wir Menschen nicht so
dumm und unfihig sind, wie hidufig behauptet wird — solange wir
aktiv bleiben und von unserem Gehirn und unseren anderen Fahig-
keiten Gebrauch machen, die im verwickelten Verlauf der Evolution
entstanden sind. Die Gefahr, dass wir auf das negative Narrativ
Maschine-tiiber-Mensch hereinfallen und es staatlichen Autorititen
oder Tech-Unternehmen ubetlassen, unser Leben nach ihren Be-
dingungen zu »optimieren«, wichst mit jedem Tag — was mich be-
sonders motiviert hat, dieses Buch zu schreiben. Wie in meinen
tritheren Biichern Bauchentscheidungen und Risiko ist auch Klick letzt-
lich ein leidenschaftlicher Appell, hart erkimpfte Errungenschaf-
ten wie personliche Freiheit und Demokratie am Leben zu erhalten.
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Heute und in der nahen Zukunft erleben wir einen Konflikt zwi-
schen zwei Systemen, dem autokratischen und dem demokrati-
schen, nicht unihnlich dem Kalten Krieg. Doch anders als in jener
Epoche, in der die Nukleartechnologie ein prekires Gleichgewicht
zwischen den beiden Kriften aufrechterhielt, kann heute die Digi-
taltechnologie leicht den Ausschlag fir die autokratischen Systeme
geben. Das haben wir wihrend der Covid-19-Pandemie gesehen,
als einige autokratische Staaten das Virus erfolgreich mithilfe stren-
ger digitaler Uberwachungssysteme eindimmten.

Ich kann nicht alle Aspekte behandeln, die das weite Feld der
Digitalisierung betreffen, werde aber anhand von ausgewihlten
Themen allgemeine Prinzipien erkliren — so das Prinzip der stabilen
Welt und den fexanischen Scharfschiitzen in Kapitel 2, das Prinzip der
Anpassung an Kl und den Russischen-Panzer-Febler in Kapitel 4. Wie
Ihnen vielleicht aufgefallen ist, verwende ich den Begriff KI in
einem sehr weiten Sinne, sodass er jeden Algorithmus einschlie3t,
der leisten soll, was die menschliche Intelligenz leistet. Aber ich
werde, wann immer erforderlich, differenzieren.

In jeder Kultur miissen wir tber die kiinftige Welt sprechen, in
der wir und unsere Kinder leben méchten. Es wird nicht nur eine
einzige Antwort geben. Aber es gibt eine allgemeine Botschaft, die
fir alle Visionen gilt. Trotz — oder wegen — der schnellen techno-
logischen Innovation sind wir mehr als jemals zuvor aufgefordert,
mitzudenken statt einfach mitzumachen.

Beginnen wir mit einem Problem, das uns allen am Herzen liegt —
die wahre Liebe zu finden —, und mit geheimen Algorithmen, die

so einfach sind, dass alle sie verstehen konnen.
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Teil 1
DER MENSCH UND DIE KI

Das Problem ist nicht der Aufstieg

der »smarten« Maschinen,

sondern die Verdummung der Menschheit.
ASTRA TAYLOR®



IST WAHRE LIEBE NUR EINEN KLICK
ENTFERNT?

Liebhaben von Mensch zu Mensch: das ist vielleicht
das Schwerste, was uns aufgegeben ist, das Aufierste,
die letzte Probe und Priifung, die Arbeit, fir die

alle andere Arbeit nur Vorbereitung ist.

RAINER MARIA RILKE??

Dating ist nur dazu da, dass andere Leute wissen,
dass du datest, die Leute posten standig dariber.
Als wiirde man Fotos kiissen.

SOPHIA, 13 JAHRE, MONTCLAIR, NEW JERSEY33

M oney can’t buy me love, erzihlen uns die Beatles. Aber konnen
es Algorithmen? Fiir ein paar Hundert Euro kénnen Sie sich
eine sechsmonatige Premium-Mitgliedschaft auf Online-Dating-
seiten in der ganzen Welt kaufen. Die Seiten werben damit, IThnen
den perfekten Partner verschaffen zu kénnen. Jedes Jahr machen
Millionen hoffnungsfrohe Kunden, junge wie alte, Gebrauch von
Datingseiten oder mobilen Dating-Apps, und der Trend zeigt steil
nach oben.* Trotz solcher Beliebtheit sind sich viele Nutzer nicht
dartiber im Klaren, dass ihre Auswahl eines potenziellen Liebes-

partners auf Algorithmen beruht.”
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Kl findet Ihre Liebe

Eine attraktive junge Frau mit langem, wehendem Haar lichelt
Sie von einer Webseite an. Neben ihr ein gutaussehender junger
Mann mit gepflegtem Dreitagebart, der nicht minder selig drein-
blickt. Dicht an ihren Gesichtern steht der Name einer der gréfiten
Datingseiten — Parship. Millionen Singles in Betlin, Wien, London,
Paris, Amsterdam und Mexico City nehmen ihre Dienste in An-
spruch, um sich auf die Suche nach wahrer Liebe und lange wih-
rendem Gliick zu begeben.’* Wie ElitePartner, OKCupid und eine
Vielzahl anderer ist Parship eine seridse Agentur fir Singles,
die einen Partner furs Leben suchen. Sie zieht Menschen an, die
hoffen, dass sie eines Tages nicht mehr auf dem Singlemarkt mit-
mischen mussen. Anders als Tinder und dhnliche Dating-Apps,
auf denen Nutzer wenig mehr als Aussehen und Standort zu sehen
bekommen, verwendet Parship einen auf Personlichkeit und Inte-
ressen basierenden Matching-Algorithmus. Seine Webseiten und
Poster prisentieren an prominenter Stelle den immer gleichen

Slogan:
Alle 11 Minuten verliebt sich ein Single

Das hort sich nach einem sehr attraktiven Deal an: Man ldsst sich
registrieren, zahlt die Gebiihr und wartet 11 Minuten! Das Gliick ist
nur einen Klick entfernt. Millionen haben sich registrieren lassen
und gehofft, sie wiirden zu denen gehoren, die sich rasch vetlieben.

Doch denken Sie einen Augenblick nach. Alle 11 Minuten ver-
liebt sich ein Single. Das wire eine tolle Sache, hitte die Seite nur
hundert Nutzer. Aber Parship soll Millionen Kunden haben. Schauen
wir uns das Ganze etwas genauer an. Eine Person verliebt sich alle
11 Minuten, das heif3t, dass es tiberschligig sechs pro Stunde sind,
was 144 pro Tag entspricht — vorausgesetzt, die Singles sind Tag

und Nacht auf der Webseite aktiv. In einem ganzen Jahr wiren das
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52 560 Verliebte (144 x 365). Wenn die Seite eine Million Kunden
hat, verlieben sich nur 5 Prozent der Singles binnen eines Jahres.
Nach einer Suche von zehn Jahren hitte also ungefihr die Hilfte
der Kunden ihre wahre Liebe gefunden. Sollte die Seite mehr als
eine Million zahlende Kunden haben, ist die wahrscheinliche War-
tezeit noch linger. Mit anderen Worten, es besteht die reale Aus-
sicht, dass Sie bis ins hohe Alter suchen (und zahlen); zu diesem
Zeitpunkt ist es in der Tat ein stattlicher Batzen Geld, der Thnen
Liebe erkauft hat.” Die einfache Uberschlagsrechnung offenbart
eine erniichternde Wahrheit tiber den Erfolg des Matching-Algo-
rithmus, auf dem der verfiithrerische Slogan beruht.

Jetzt wissen wir, was »alle 11 Minuten« bedeutet. Was ist mit
dem zweiten Teil des Slogans: »verliebt sich ein Single«? Schlie(3-
lich braucht es zwei, um sich zu verlieben und ein Paar zu bilden.
Tatsichlich kiindigt alle 11 Minuten ein Premium-Mitglied und
klickt auf die Frage nach dem Grund den Button »Hab mich ver-
liebt« an. Ob wahre Liebe im Spiel war, ob sie online oder offline
gefunden wurde oder ob es sich nur um eine bequeme Ausrede
handelte, um keine Gebiihren mehr zu bezahlen, bleibt unge-
klirt.

Die Kundenurteile decken sich mit dieser Uberschlagsrechnung,
Bei 1 500 Beurteilungen von finf von Deutschen genutzten Da-
tingseiten, einschlieBlich Parship, erhielt keine eine durchschnitt-
liche Bewertung von gut. Nur 7,7 Prozent gaben an, ihre Suche sei
erfolgreich gewesen; die Ubrigen hatten gekiindigt oder suchten
weiter.?®

Bei dhnlichen Agenturen, die gebildete Singles in New York, To-
ronto oder Seoul ansprechen, scheinen die Aussichten genauso zu
sein. Beispielsweise wirbt die Webseite EliteSingles damit, dass im
Jahr 2018 monatlich 381 ooo neue Mitglieder hinzukamen und dass
mehr als 1ooo Singles im Laufe eines Monats ihre Liebe fanden.’
Auch hier erscheinen die Zahlen eindrucksvoll —so viele gliick-
liche Menschen! Doch erneut stellt sich die Frage, wie grof3 die
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Chancen tatsidchlich sind, die wahte Liebe zu finden. Wenn die
Zahlen stimmen, folgt daraus, dass pro Monat auf 381 Singles etwa
ein gliicklicher Kunde kommt, was im Jahr ungefihr auf einen von
dreiBig, oder 3 bis 4 Prozent, hinausliuft. Das liegt im Bereich der
5 Prozent, die oben fiir Parship errechnet wurden. Diese Berech-
nungen sind grobe Schitzungen auf der Basis der Zahlen, die die
Online-Dienste selbst zur Verfigung stellen. Um sicherzugehen,
tberpriifte ich noch eine weitere Datingseite. JDate (fiir jiidische
Singles) berichtet, man habe Hunderttausende von Mitgliedern
weltweit und »Hunderte Nutzer finden jede Woche ihren Seelen-
partner«.* Anhand dieser beiden Zahlen ergibt sich, dass pro Wo-
che ein Seelenpartner auf 1ooo Singles kommt, im Jahr sind das
52 auf 1000, womit wir wieder bei etwa 5 Prozent pro Jahr sind.
Diese lange Wartezeit entspricht durchaus einer der »Erfolgs-
geschichten«, mit denen die Datingseite wirbt: dem Fall von Ryan,
der 15 Jahre lang Gesichter scrollte und anklickte, bis er dank der
Seite endlich seine Partnerin fiirs Leben fand.*
Liebesalgorithmen kénnen drei Arten von Dienstleistungen an-
bieten: Zugang, Kommunikation und die wahte Liebe finden. Zu-
gang ermoglicht dem Kunden, potenzielle Partner kennenzulernen,
die er sonst wahrscheinlich nie treffen wiirde. Das ist besonders
hilfreich fur Menschen, die ein sozial oder physisch isoliertes Le-
ben fihren und nicht den gingigen sozialen Normen entsprechen,
etwa weil sie Behinderungen haben oder einer strengen Religion
angehoren. Eine andere Dienstleistung ist Kommunikation durch
computervermittelte Interaktion vor der ersten Begegnung, Zu-
sammen sind Zugang und Kommunikation der eigentliche Vorteil
des Online-Datings. Doch wie gerade geschen, hat besserer Zu-
gang auch seine Nachteile, wenn die Aussichten, die wahre Liebe
zu finden, so gering sind. Nachdem Sie 22 6de Dates gehabt ha-
ben, statt nur einem, das schiefgelaufen ist, konnte es durchaus
sein, dass Sie sich bei so viel Pech und mit so vielen Partnern noch

schlechter fithlen. In einem Uberblick tiber Studien zum Online-
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Dating kommen die Autoren zu dem Schluss, es gebe »keine tiber-
zeugenden Belege fiir die Behauptungen der Datingseiten, dass
mathematische Algorithmen Erfolg haben — dass sie meht Paat-
bezichungen anbahnen als andere Formen der Partnervermitt-
lung«.**

Zur Uberpriifung dieser Resultate kontaktierte ich groe und
angeschene Singleborsen. Einige Dating-Plattformen — unter an-
derem eHarmony.com, Perfectmatch.com und Chemistry.com —
behaupten nidmlich, sie hitten leistungsfihige, »wissenschaftliche«
Algorithmen, obwohl bisher noch fiir keinen nachgewiesen wurde,
dass er nach Maligabe wissenschaftlicher Methoden zuverlissig
und gesichert ist.* Als ich fragte, wie viele zahlende Kunden sie
hitten, wie hoch die Erfolgsrate sei und wie sie diese bestimm-
ten, wurden mir die Antworten freundlich, aber entschieden ver-
weigert.*

Schauen wir einmal Giber die Singleb6rsen hinaus. Trennen sich
Paare, die sich online — iiber soziale Netzwerke, Chatrooms, Dating-
seiten oder sonst wie — kennenlernten, seltener und sind sie zu-
friedener mit ihrer Beziehung als Paare, die sich offline kennen-
lernten? In einer klassischen reprisentativen Studie in den USA an
19000 verheirateten Personen zeigte sich, dass die Trennungsrate
bei denen, die sich online gefunden hatten, geringer war als bei je-
nen, die offline zusammengekommen waren. Erstere gaben auch
an, mit ihrer Ehe etwas zufriedener zu sein. Interessant ist jedoch,
dass dicjenigen, die sich durch die Liebesalgorithmen von Online-
Partnerborsen kennengelernt hatten, nicht zufriedener waren als
Paare, deren Beziechung auf anderen Online-Seiten begonnen hatte.*
Andererseits wird in jungeren US-Studien berichtet, die Trennungs-
raten seien hoher bei Paaren, die sich online kennengelernt haben,
wihrend reprisentative Studien in Deutschland und der Schweiz
keinen Unterschied feststellten, wie zufrieden die Paare mit ihren
Beziechungen waren, egal, ob sie sich online oder offline kennen-
lernten.* Zwar sind diese Ergebnisse widerspriichlich, doch geht
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aus etlichen Studien Ubereinstimmend hetrvor, dass der Anteil
der online zusammengekommenen Paare bei gleichgeschlecht-
lichen Partnern héher ist und dass sich beim Online-Dating Men-
schen kennenlernten, die in Hinblick auf Bildungsniveau und
ethnischen Hintergrund gréB3ere Unterschiede aufweisen — Fakto-
ren, die offline immer noch Hinderungsgriinde sein kénnen.+” Die-
ser Zuwachs an Diversitit scheint jedoch weitgehend daran zu lie-
gen, dass Paare, die sich online kennenlernten, in der Regel jinger
sind.

Insofern ist die Frage noch offen, ob die Online-Suche zu mehr
Zufriedenheit und weniger Trennungen fihrt als die Offline-
Suche. Alles in allem kénnen Sie, wenn Sie nicht zu den gliicklichen
5 Prozent pro Jahr gehoren, Thre Zeit und Ihr Geld ebenso gut
datiir verwenden, sich nach der Arbeit mit Kollegen zu treffen, auf
Partys zu gehen, zu reisen, mit dem Hund Gassi zu gehen oder sich
einer ortlichen Online-Community anzuschlieen, die sich einer
Ihrer personlichen Vorlieben widmet — das ist wahrscheinlich ein
schnellerer Weg zum Glick. Amors Pfeil kann ganz unerwartet

treffen.

Wie funktionieren Liebesalgorithmen?

Liebesalgorithmen sind streng geheim. Wie die Algorithmen fiir
Kreditscoring, Predictive Policing und Seitenranking sind sie gut ge-
hiitetes Firmeneigentum. Jede Agentur verwendet eigene Algo-
rithmen. Daher lisst sich nur schwer herausfinden, wie sie im Ein-
zelnen arbeiten. Trotzdem kennen wir das Grundverfahren, eine
der einfachsten Arten von Algorithmen. Auf seriésen Datingseiten
miissen die Kunden einen Fragebogen tiber Werte, Interessen und
Personlichkeit ausfillen. Ein solcher Fragebogen kann aus mehr
als einhundert Fragen bestehen. Aus den Antworten wird dann ein

Profil des Kunden konstruiert.*® Aus Grinden der Vereinfachung
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wollen wir zwei Profile mit lediglich drei Merkmalen betrachten
(Abbildung 1.1). Adam mdéchte Kinder, steht gern im Mittelpunkt
der Aufmerksamkeit und kocht nicht gern. Eva mochte Kinder,
steht nicht gern im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit und kocht

auch nicht gern.

Merkmal Adam Eva

Mdchte Kinder Ja Ja
Mittelpunkt der Aufmerksamkeit Ja Nein
Kocht gern Nein Nein

ABBILDUNG 1.1: Zwei Profile mit drei Merkmalen

Das erste Prinzip, aus dem die Ubereinstimmung zwischen
Adam und Eva errechnet witd, ist Ahnlichkeit. Im Fall des Kinder-
wunsches ist Ahnlichkeit von entscheidender Bedeutung, Der ein-
fachste Algorithmus wire das Auszihlen der Ubereinstimmungen,
die hier zwei von drei oder zwei Drittel wiren. Doch nur Ahnlich-
keit zu beriicksichtigen wirde nicht funktionieren. Es kommt
nicht allein auf Ahnlichkeit, sondern auch auf Komplementaritit an.
Beispielsweise ist Adam erpicht darauf, im Mittelpunkt der Auf-
merksamkeit zu stehen. Vermutlich wire er nicht begeistert von
einer Partnerin, die diesen Wunsch teilt, und von der Aussicht, sich
stindig mit ihr um den Platz im Rampenlicht zu streiten. Eine Part-
nerin mit komplementiren Interessen, das heif3t, eine Frau, die
nicht gern im Mittelpunkt der Aufmerksambkeit steht, wiirde besser
zu Adam passen. Genauso sind sie, wenn sie es beide hassen zu
kochen, zwar einander dhnlich, aber nicht besonders geeignet fiir-
einander. Um herauszufinden, ob sich Kunden dhnliche oder kom-
plementire Partner winschen, erkundigen sich einige Agenturen
in dem Fragebogen bei ihnen, was sie sich von ihrem idealen Part-

ner erwarten.
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