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@ TITELTHEMA: LOCATION INTELLIGENCE

WAS DAS NETZ

UBER DICH WEIS

Wissen ist Macht - gerade in unseren digitalen Zeiten

Ich, du und everybody:
Wissen uber alles und jeden

Analog heil3t es im Buch ,Qualityland” von Marc-Uwe Kling: ,Das weltgrolite soziale
Netzwerk Everybody - ich, du und everybody - hat damit begonnen, automatisch
Everybody-Profile fur alle Menschen zu erstellen, die es bisher versaumt haben, ein
eigenes Everybody-Profil anzulegen. (...) Um dem neuen Slogan ,Everybody is an
Everybody’ gerecht zu werden, durchleuchten die Bots des Konzerns das ganze Netz
konstant nach Informationen Uber bislang nicht registrierte Menschen” [1]. Dieses
Zukunftsszenario Uber die digitalen VerheiBungen ist wohl in vielen Bereichen in
dieser Form oder dhnlich Idngst Realitat. Der Grund ist einfach: Der scheinbar digital
aufgeklarte Mensch will es meist nicht anders. Die Sorglosigkeit im Umgang mit dem
digitalen ,Ich” spricht vielfach Bande. Und auch wenn er es nicht mdchte, so hat er
Uber Jahre alles dafur getan, dass aus der Fiktion eine Realityshow ersten Grades
wurde. Willkommen im ,Realityland” mit Analyse, Zeit- und Raumbezug - der
Location Intelligence.
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ragt man Datenexperten, was sie

unter dem Begrift , Location Intelli-

gence” verstehen, bewegen sich die
Aussagen vielfach zwischen Datenanalyse
und dem Raumbezug. Schlauer wird man
aus diesen Antworten per se nicht. Damit
wiren wir mittendrin im Sprachgebrauch
von neuen digitalen Vokabeln, die viel und
gerne von Fithrungskriften und ihren Un-
ternehmen gebraucht werden. Klare Be-
griffsbestimmungen existieren meist niche,
miissen erst entstehen oder sind vielleicht
im Digitalzirkus unerwiinscht. Denn da-
mit ldsst sich vieles unter den Sprach-
schirm packen, drehen und wenden. Aber
das ist eine andere Geschichte. Kommen
wir zuriick zum Begriff Location Intelli-
gence und der Deutungshoheit von Unter-
nehmen.

Location Intelligence:

mehr als die Analyse von Geodaten
,Location Intelligence: The End of GIS As
We Know It ist der Titel eines jiingst ver-
offentlichten Blogbeitrags von ,,Carto®,
einem 2012 gegriindeten Unternchmen,
das sich auf das Thema Location Intelli-
gence spezialisiert [2]. Dem Blogbeitrag
folgend sei Location Intelligence (LI) die
Weiterentwicklung fiir Unternehmen, die
bis dato proprietire Legacy-Systeme (Alt-
systeme) zur Visualisierung geographischer
Informationen einsetzten. Die Frage, was
Location Intelligence bedeutet, beantwor-
tet Carto so, dass LI mehr als nur eine
Analyse von Geodaten sei. ,,Es ist die Fihig-
keit, riumliche Daten zu visualisieren, um
Bezichungen zu identifizieren und zu ana-
lysieren® [3]. Und fiir das Technologieun-
ternehmen Pitney Bowes steckt hinter LI-

Losungen die Ergidnzung zu Business
Intelligence durch die Beantwortung der
Frage, ,Wo® etwas passiert. Die Firma
Antares hebt ebenfalls auf das ,Wo* ab:
, Iraditionelle BI-Softwarelosungen geben
vereinfacht Antworten auf das , Wer, Was
und Wieviel“. Die Frage nach dem ,,Wo*
wird aber hiufig nicht gestellt. Dabei ist
eine objektive Bewertung nur méglich,
wenn man alle wichtigen Einflussgrofien
und damit auch den Raumbezug beriick-
sichtigt® [4].

Galigeo sicht die , Fihigkeit, regelmifiig
Geschiftsdaten mit ihrem Standort visuell
zu verkniipfen® als wesentliches Merkmal
von LI, um Faktoren wie die zugrunde lie-
gende Nihe und Umgebungsbedingungen
analytisch zu betrachten [5]. Und Jens
Lappoehn, Geschiftsfiihrer bei Telefénica
Next Advanced Data Analytics, beschreibt

Renditesicherung von Standortentscheidungen im Handelssektor

Mithilfe der Datenanalyse erhalt der stationare Handel wichtige
Informationen Uber sein Kundenpotenzial an bestimmten Stand-
orten. Durch die Analyse anonymisierter Mobilfunkdaten be-

rechnet Telefénica Next Bewegungsstrome in Einkaufsgebieten
rund um Handelsstandorte. Die Stichprobe basiert auf 46 Millio-

nen Mobilfunkanschlissen
im Netz von Telefonica
Deutschland. Vor der Ana-
lyse werden alle Daten zu-
nachst anonymisiert. Dies
geschieht mit der TUV-ge-
pruften und in Abstimmung
mit der Beauftragten flr
den Datenschutz und die
Informationsfreiheit (BFDI)
entwickelten , Telef6nica
Data Anonymization Plat-
form*, die die rechtliche
Basis der Auswertung nach
den geltenden datenschutz-
rechtlichen Bestimmungen
bildet. Da die Daten taglich
stundengenau anfallen und
deshalb Uber Tage, Wochen

und Jahre auswertet werden konnen, sind sie weniger durch
Sonderereignisse oder das Wetter verzerrt.

Durch zusatzliche Analyseverfahren mit anonymisierten Ver-
tragsdaten wie Alter und Geschlecht ermittelt Telefonica Next
auch, wie viele Menschen derselben Altersgruppe und dessel-

Der Handel setzt heute schon massiv auf Analyseverfahren, um

beispielsweise die Kaufkraft zu bestimmen

mithilfe der anonymisierten Daten typische Routen oder durch-
schnittliche Verweildauern bestimmter Zielgruppen berechnet
werden, Ublicherweise flr einen Radius von 250 Metern.

Um Unternehmen aus dem Handels- und Immobiliensektor
den Vergleich von und die Entscheidung fur Standorte zu er-

leichtern, lasst sich die Stand-
ortfrequenz fir ausgewahlte
Zielgruppensegmente auf
Basis einer 12-Monats-Ana-
lyse betrachten. Darin wird
die am Standort vorkom-
mende Zielgruppe zunachst
hinsichtlich Alter und Ge-
schlecht analysiert. Diese
Daten werden zum Ab-
schluss von Mobilfunkver-
tragen angegeben und
ebenfalls anonymisiert. Die
Frequenz kann fur einzelne
Monate und Wochentage
untersucht werden, auch im
Durchschnitt oder Vergleich,
ebenso auf Wiederkehrer
und Verweildauern. Durch
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Analysen l3sst sich auch das Einzugsgebiet eines Standorts be-

stimmen. Durch die Kombination mit weiteren Daten kénnen

ben Geschlechts sich in der Nahe aufhalten. Zudem kénnen

Handelsunternehmen zudem das Niveau sowie Anderungen an
der Kaufkraft der Besucher im Zeitverlauf verstehen und Stand-
orte oder Sortimente entsprechend optimieren.
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LI wie folgt: ,Mit Location Intelli-
gence sind Unternehmen und Or-
ganisationen in der Lage, ortsbezo-
gene Entscheidungen auf einer viel
besseren Informationsgrundlage zu
treffen als noch vor einigen Jahren.
Big-Data-Analysen von vorher nicht
verfiigbaren Datenklassen wie ano-
nymisierten Mobilfunkdaten er-
schliefen sehr genaue Erkenntnisse
tiber Besucherfrequenz und -demo-
graphie an einem ,Point of Interest".”
Das Wirtschaftsmagazin Forbes
wiederum schreibt mit Blick auf
das ,Internet of Thinks“, dass LI
ein integraler Bestandteil neuer
Geschiftsmodelle und Ansitze
werde, um Erkenntnisse zu gewin-
nen, die bisher nicht zuginglich
waren. Forbes nimmt hierbei Bezug
auf die Studie ,Location Intelli-
gence Market Study* des Unterneh-
mens Dresner Advisory Services von 2018.
Demnach setzen neben staatlichen Stellen
vor allem Telekommunikationsunterneh-
men, der Finanzdienstleistungssektor so-
wie der Bereich Handel heute bereits auf
Location Intelligence [6].

Die Tucken der Auswertung ...

Datensammler wie Facebook, Google und
Amazon vermessen auf ihre Art die Welt
neu. Sie erstellen Persdnlichkeitsprofile
und durchsuchen riesige Datenmengen
auf Muster und Korrelationen, um Vor-
aussagen in Echtzeit zu ermdglichen.
Diese Analysemethoden versprechen Be-
hoérden, Unternehmen und Forschern
einen gezielten Blick in die Kristallkugel.
Am Ende geht es um exakte Prognosen
zukiinftiger Entwicklungen. Mehr noch
geht es darum, das Wissen in Organisa-
tionen strukturiert zu nutzen. Fast vier
Milliarden Menschen sind rund um den
Globus im Internet. Sie produzieren per-
manent Daten iiber ihre Smartphones,
smarte Uhren, vernetzte Navigationsge-
rite und Autos, Heizungen oder beim
Einkauf mit der Kreditkarte. Online-
Hindler kennen unsere Wiinsche. Aus
Twitter-Nachrichten lassen sich politische
Einstellungen sehr gut ableiten, kénnen
Meinungen manipuliert werden. Aus
Daten und Algorithmen lassen sich poten-
zielle Straftaten antizipieren, bevor sie
iberhaupt geplant oder begangen wur-
den. Hinter allen Technologien stecken
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Analysemethoden — vielfach auch auf
Basis von Geoinformationen. Antworten
auf die Fragen nach dem ,Wo und Wa-
rum?“ werden fiir Organisationen in allen
Branchen und Bereichen immer wichtiger.
Doch bei allen Digitalisierungsbestrebun-
gen gilt es zu bedenken, dass neben der
Big-Data- und Analyse-Euphorie Infor-
mationen kritisch zu hinterfragen sind.
Das heifSt, Algorithmen miissen weiterhin
von Menschen mit ihren Kompetenzen
analysiert werden, um solide Interpreta-
tionen zu erhalten und daraus klare
Handlungsempfehlungen abzuleiten. Das
ist per se nicht einfach, auch weil zu den
technischen Moglichkeiten der Mensch
kommen muss, um Daten richtig zu inter-
pretieren. Big-Data-Analysten unterliegen
nicht selten einem Irrtum, wenn sie den
Unterschied zwischen Korrelationen und
Kausalitdten nicht beriicksichtigen. Die
Folge: Daten werden falsch interpretiert
und letztendlich falsche Schlussfolgerun-
gen gezogen. Dementsprechend kommt es
vor allem auf eine korrekte Interpretation
der Ergebnisse an.

.. und die ethische Pflicht

in digitalen Zeiten

Manche Entscheider sagen: Wir stellen
nur die technische Basis bereit und was
Organisationen damit am Ende tun, ist
nicht unsere Sache. Das ist auch eine Mei-
nung, wire diese nicht fahrlissig oder gar
naiv. Es gibt auch eine ethische Pflicht von
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Hinter der Antwort zur Frage, ,Wo" etwas passiert, stecken oftmals Location-Intelligence-Ansatze
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Unternehmen, dafiir zu sorgen, dass der
digitale Prozess in geordneten Bahnen lduft.
Wie es nicht funktioniert, offenbaren Face-
book, Google & Co. par excellence. Lingst
abgekoppelt von der Welt drauflen, setzen
sie sich in ihren , Technologie- und Pro-
grammierlaboren® tiber gesellschaftliche
Konventionen hinweg, umgehen Gesetze
und machen ihre eigene Politik.

In diesem Kontext gewinnt der Daten-
schutz eine immer groflere Bedeutung —
auch und gerade vor dem Hintergrund der
Ende Mai anstehenden EU-Datenschutz-
Grundverordnung. Dementsprechend soll-
ten Unternehmen bei ihrer Datensamm-
lung und -auswertung einen Fokus auf
einen sicheren und zugleich anonymisierten
Analyseprozess werfen. So schreibt Telefo-
nica Germany Next: ,Anonymisierung ist
der Schliissel zu einer sicheren und akzep-
tierten Nutzung von Big Data.“ In diesem
Sinn stellt das Unternehmen mit der ,,Data
Anonymization Platform (DAP)“ ein Tool
zur Anonymisierung grofer Datenbestinde
bereit. So lassen sich nach Unternehmens-
informationen personenbezogene Daten in
anonyme Daten umwandeln, die in Ein-
klang mit der EU-Datenschutz-Grundver-
ordnung statistisch auswertbar sind [7].
Demgegeniiber hinterfragen nicht wenige,
wie streng wohl die EU-DSGVO zukiinftig
tiberhaupt angewendet werde. Facebook
hitte mit seinem europdischen Firmensitz
in Dublin bereits in der Vergangenheit vor
Gericht stehen konnen. Passiert ist indes
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Die kommende EU-Datenschutz-Grundverordnung: echter Mehrwert oder nur ein Papiertiger?

wenig bis nichts. Und auch die neue Da-
tenschutz-Grundverordnung lisst Schlupf-
16cher fiir die digitalen Konzerne. Eine der
schwierigsten Aufgaben in diesem Umfeld
ist es, Beweise fiir illegale Datenweitergaben
herauszufinden. Und das ist fiir Strafver-
folger und Datenschiitzer eine Herkules-
aufgabe. Ob dies zum Ziel fiihrt oder die
neue EU-DSGVO nur ein weiterer Papier-
tiger im digitalen Dschungel ist, wird die
Zukunft zeigen.

Dabei ist eines klar. Wenige Digitalkon-
zerne legen die internationalen Spielregeln
bei der Datenanalyse und Auswertung fest.
Und das mit guten Grund. Die Entschei-
der in den Konzernzentralen der Unter-
nehmen wissen nur zu gut, dass ohne sie
wenig bis nichts in der weltumspannenden
Vernetzung im digitalen Maf3stab funktio-
niert. ,Zusammen beschiftigen die ,,Gro-
flen Vier® 700000 der talentiertesten
Menschen der Welt, denen die beste Tech-
nologie der Welt zur Verfiigung steht®,
schreibt die Siiddeutsche Zeitung in einem
Beitrag ,,Meta, meta, meta®. In diesem Zu-
sammenhang fragt der Okonomie-Profes-
sor Scott Galloway: ,,Was ist ihr Ziel? Das
Ende des Hungers? Der Weltfrieden? Nein.*
Vielmehr hitten sie es nur einfacher ge-
macht, weitere Autos zu verkaufen. Und
S. Galloway spricht von , Gewinnmaxi-
mierung” und ,Steuervermeidung® [8].
Das sind die Schattenseiten der digitalen
Welt. Spiegel Online schrieb im Kontext

des jiingsten Facebook-Skandals in einem

Beitrag zu ,,Die verlorenen Illusionen des
Internets®: ,Das ,Daten-Leck’, das gerade
bekannt wurde, ist damit kein Fehler des
Systems; es ist das Wesen des Systems, das
darauf aufbaut, die Informationen der
Nutzer zu nutzen, um damit Geld zu ver-
dienen.“ Das Skandal6se besteht nach Aus-
sagen des Spiegel-Redakrteurs ,,nicht darin,
dass Facebook viel Geld verdient; die Per-
version besteht darin, dass sie nicht gesagt
haben, womit“ [9].

Das ist wahr. Gleichzeitig stellt sich die
Frage: Warum sollten es Digitalkonzerne
auch verraten? Am Ende des Tages sind sie
es, die Macht, Einfluss und Manipulations-
moglichkeiten haben. Wer soll das in un-
serer digitalen Zeit stoppen? Eine mogliche
Antwort wire die, dass Aktionire den
Konzernen das Vertrauen entziehen und die
Gewinne einbrechen. Das heifdt: Gefihr-
lich wird es fiir die Big-Data-Player nur
dann, wenn Verluste an den Bérsen dro-
hen. In diesem Kontext ist Mark Zucker-
bergs scheinbarer Gang nach Canossa,
sprich vor den US-Kongress, einzuordnen.
Da geht es nicht um einen geliuterten
Chef des grofiten sozialen Netzwerks mit
Aussagen wie: ,Es war mein Fehler, es tut
mir leid“ [10]. Nein, die Angst vor einer
Abwirtsspirale macht sich breit, in dessen
Folge ein weiterer Wertverlust des Unter-
nehmens droht. Das weif§ M. Zuckerberg,.
Und er weifl auch, dass eine stirkere Re-
gulierung Gift fiir sein Geschift mit den
Daten wire. Der Gang vor den US-Kon-

gress hat sich fiir ihn bereits ausgezahlt.
Die Aktie von Facebook stieg danach um
vier Prozent. Alles richtig gemacht. Vor-
erst. Somit wird es wohl dabei bleiben:
Wissen tiber alles und jeden ist weiterhin

gefragt. Uber mich, dich und everybody.
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