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VORWORT

In diesem Buch beschreibe ich die individuellen, dkonomischen
und technischen Bedingungen fiir einen menschengerechten Fort-
schritt im digitalen Zeitalter. Es enthilt eine Vision davon, wie wir
die Krifte der Digitalisierung nutzen konnten, um uns zu stirken,
statt zu schwichen. Allerdings erfordert diese positive Zukuntft,
dass wir alle in unseren unterschiedlichen Rollen als Privatperso-
nen, Manager, Investoren, Unternehmer oder Politiker umdenken.
»Don't be evil« reicht nicht. »Be good« ist das Schlagwort. Und
damit enthalt dieses Buch eine andere Zukunftsvision als die, die
uns als Verpackungsbeilage aus dem Silicon Valley riibergescho-
ben oder von kapitalmarktgesteuerten Investoren heute betrieben
wird.

Dieses Buch heifSt »Digitale Ethik«, weil es nicht darum geht,
Unternehmen zu erkliren, wie sie mit ein paar ethischen Feigen-
blattern noch mehr Geld mit der Digitalisierung machen konnen
oder wie sie mit dem Abhaken einiger Wertprinzipien der Ethik
Geniige tun. Vielmehr will ich zeigen, wie wir auf allen Ebenen der
Gesellschaft besser und weiser mit dem Digitalen umgehen soll-
ten, um in eine wertvollere Zukunft einzutreten. Meine Zielfunkti-
on ist also nicht das Geld. Meine Zielfunktion ist ein gutes Leben,
die Eudaimonia, bei der das Geld nur eine Randbedingung ist.

Wenn ich sage, dass es mir hier um menschengerechten, wert-
vollen Fortschritt geht, dann werden mir viele Startupper und Sili-
con-Valley-Visionire entgegenhalten, dass sie doch alle nun schon
seit Jahren mit der Digitalisierung das Leben zu verbessern su-
chen. Ich verstehe, dass viele ehrliche und gute Absichten haben.
Aber gute Absichten reichen leider manchmal nicht aus. Man muss
auch das Richtige wollen kénnen. Man braucht einen niichternen
Verstand in der Abschitzung dessen, was das Digitale kann und
was nicht - wo es guttut und wo es schédlich ist. Man muss in der
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Lage sein, theoretisches Wissen mit emotionaler Intelligenz zu
verbinden, um eine auch gefiihlt angenehme Zukunft zu erschaf-
fen. Ob die Digitalisierung mit all jhrem exorbitanten Energie-
und Ressourcenverbrauch dem Menschen und der Natur letztlich
dient, ist offen. Die Beantwortung dieser ethischen Frage wiirde
den Rahmen dieses Buches sprengen. Vielmehr betrachte ich die
Digitalisierung als Realitit, die heute und in Zukunft unser Leben
bestimmen wird, ob wir das wollen oder nicht — und mochte, dass
wir weise mit ihr umgehen. Diese Weisheit aber erfordert in erster
Linie ein positives Menschenbild. Das Menschenbild, auf das die-
ses Buch fundamental aufbaut, hat Goethe einmal so beschrieben:
»Wenn wir Menschen behandeln, wie sie (scheinbar) sind, so ma-
chen wir sie schlechter; wenn wir sie so behandeln, wie sie sein
sollten (wenn wir das Gute in ihnen bejahen), so machen wir sie zu
dem, was sie werden konnen.«!

Dieser Spruch hat mich beim Schreiben dieses Buches begleitet,
und ich glaube, dass auch viele meiner wunderbaren Freunde und
Kollegen dieses Menschenbild mit mir teilen - all jene, die mir in
unterschiedlichen Phasen geholfen haben, dieses Werk fertigzu-
stellen. Mein allergrof3ter Dank gebiihrt meinem Mann, Professor
Dr. Johannes Hoff, ohne dessen Wissen und die langen Gesprache
tiber viele Jahre ich mir nie die philosophischen Grundlagen hitte
erarbeiten konnen, die diesem Text zugrunde liegen. Grofdter
Dank geht auch an meine Kollegen von der Wirtschaftsuniversitat
Wien, Professorin Dr. Bernadette Kamleitner und Professor Dr.
Rupert Sausgruber sowie Professor Dr. Axel Polleres und insbe-
sondere auch an meinen Arbeitgeber, die Wirtschaftsuniversitat
Wien, deren Rektorat mich ein knappes Jahr freigestellt hat, um
dieses Buch zu schreiben. Das ist keine Selbstverstandlichkeit. Dr.
Wilfried Stadler, Dr. Ben Wagner, Dr. Clemens Billek und Bill
Price haben mir wertvolles Feedback auf einzelne Kapitel gegeben,
ebenso wie meine Doktoranden Jana Korunovska, Kathrin Bednar,
Till Winkler und Soheil Human. Meine Studentin Dragana Saric
und meine Sekretirin Hannah Waltl haben viele Kleinarbeiten



Vorwort 11

tibernommen und Recherchen. Mein Lektor Jiirgen Bolz hat ge-
duldig die Entstehung begleitet, und Dr. Thomas Tilcher hat als
Redakteur das Manuskript mit Argusaugen bearbeitet. Mein Agent
Daniel Graf hat mir immens geholfen, die Idee zum Buch zu fas-
sen; er hat einige Kapitel redigiert und den Verlag gefunden. Und
schliefllich sind da noch all die anderen Freunde, Bekannten und
Kollegen, von denen ich im Laufe meines Lebens lernen durfte,
sodass es moglich wurde, dieses Werk zu vollenden. Danke.



1.
INS SILICON VALLEY UND ZURUCK

Ich war 22 Jahre alt, als mich erstmals das digitale Fieber ergriff. Es
war im Jahr 1996, und wie so oft nahm mein durchkontrolliertes
Leben eine unerwartete Wendung: Ich stieg beim Silicon-Val-
ley-Unternehmen 3Com ein. Als Letzte meines Studienjahrgangs
ohne Praktikumsplatz sandten mich meine Oxforder Professoren
zu dieser Firma, die mein Leben verandern sollte. 3Com stellte
Produkte her, die mir auch nach dreifachem Erkldrungsversuch
zundchst unverstandlich blieben: griine Plastikplatten mit Chips
und Schaltkreisen und schwarze Boxen mit Blinklichtern, mit de-
nen man etwas besuchen konnte, was kurz vorher ein paar Hun-
dert Kilometer siidlich bei der Europdischen Organisation fiir
Kernforschung (CERN) in der Schweiz erfunden worden war -
das World Wide Web. 3Com war Marktfiithrer im Bereich der ers-
ten Netzwerktechnologien, die erste Autobahnauffahrt ins Inter-
net. Ohne es zu wissen, war ich in einem der Geburtshiuser der
Digitalisierung im Silicon Valley gelandet.

3Com war eine ungeheuer reiche Firma, die junge Leute wie
mich aufsog, so wie es das Silicon Valley bis heute tut. Eigentlich
eingestellt als Praktikantin fiir die Organisation eines Firmentrai-
nings, saf3 ich kurz darauf schon in einer gldsernen Fabrik in Ir-
land, um mit dem Europachef von 3Com die europiische Tele-
komstrategie auszuarbeiten. Am Wochenende brachte ich mir in
einem Do-it-yourself-Studium die Welt der Hardware, Software
und Netzwerke bei. Ich war stolz auf meinen ersten Firmenwagen,
und dank Esther Dysons Blog Release 1.0 — einem der ersten Blogs
tiberhaupt! - wurde mir eins klar: Wenn ich die Welt verdndern
will, dann nur uber die IT.

Die New-Economy-Jahre, die fir mich nun folgten und die
mich in unterschiedliche Unternehmen und Institutionen fiithrten,
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waren ungeheuer spannend. Wir Mitstreiter in der ersten Internet-
phase, dem Web 1.0, hatten das Gefiihl, dass etwas vollkommen
Neues geboren wird. Ein faszinierendes Ei, das aus dem Modem
schliipft. Ein neues Lebewesen, das, wenn auch technischer Natur,
die Welt zu einem globalen Dorf zusammenwachsen ldsst - ein gi-
gantisches Friedensprojekt. Ein bunter Raum voller Kreativitit, in
dem wir Menschen uns neu entfalten kénnen wiirden.

Nach meiner Zeit bei 3Com in Dublin, London und Warschau
begann ich bei A.T. Kearney, einer der angesehensten Strategiebe-
ratungen, und ich insistierte darauf, nur Projekte fiir Telekommu-
nikationsunternehmen betreuen zu wollen. Junge Berater werden
oft zunéchst in wechselnden Branchen eingesetzt. Und Frauen in
der IT? Nur IT? Meine Vorgesetzten waren einigermaflen iiber-
rascht. Aber ich setzte mich durch und verbrachte so manche
schlaflose Beraternacht bei den damaligen Platzhirschen der Tele-
kombranche, die alle das rasante Internet- und Mobilfunkwachs-
tum bewiltigen mussten. Anschlieflend promovierte ich an der
Humboldt-Universitit in Berlin. Fachbereich? Natiirlich Wirt-
schaftsinformatik, denn nur in diesem Briickenfach zwischen Be-
triebswirtschaft und Informatik war mir die Moglichkeit gegeben,
mich aus gesellschaftlicher Sicht mit der neuen digitalen Welt zu
beschiftigen.

Dann kam jedoch der 11. September 2001, und ich glaube, dass
dieser Tag nicht nur fiir mich, sondern auch fiir die Entwicklung
des Internets ein Wahrheitsmoment war. Ich war mit meiner Pro-
motion gerade fertig und fuhr zwei Wochen nach den Anschlagen
nach Berkeley, um bei dem Verhaltensokonomen Dan Ariely ein
Postdoc-Jahr zu beginnen. Dan war ein aufstrebender Wissen-
schaftler und hatte mich wiahrend meiner Promotion iiber die Dis-
tanz hinweg unterstiitzt. Uber das Internet konnten wir damals
erstmals mit der weltweiten Forschungsgemeinschaft in Verbin-
dung treten und spontan die besten Leute kontaktieren, die sogar
antworteten! Ich war begeistert. Dan erschien mir als der einzige
Forscher weltweit, der sich fir die technischen Themen interes-
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sierte, die auch mich umtrieben: Wie konnten wir Kiinstliche In-
telligenzen schaffen, die uns Menschen bei unseren téaglichen Ent-
scheidungen sinnvoll unterstiitzen? Wie miissten solche Avatar-
dhnlichen Wesen mit uns interagieren?

Bevor ich mich jedoch mit Antworten auf diese Fragen befassen
konnte, hatte sich die westliche Welt plétzlich verandert. Ich reiste
ins Silicon Valley mit dem mulmigen Eindruck, vielleicht in ein
Kriegsgebiet zu gelangen. Zu allem Uberfluss riss mir auf dem Weg
dorthin auch noch eine Sehne am Knéchel. Ohne Versicherung
und auf Kriicken verbrachte ich die ersten Tage in Dan Arielys
akademischer Obhut in Berkeley und wartete auf eine Nachricht
vom Deutschen Akademischen Austauschdienst (DAAD), der mir
ein Stipendium fiir das lang geplante Forschungsjahr verleihen
sollte. Aber ich hatte kein Gliick, denn das politisch visionare The-
ma meines Forschungsantrags war nach den Anschligen vom
11. September 2001 nicht mehr opportun: Ich hatte beantragt,
mich mit dem Wert der digitalen Privatheit (auf Englisch »Pri-
vacy«) zu beschiftigen. Wie konnten wir Kiinstliche Intelligenzen
so gestalten, dass sie zwar unsere schlauen Freunde werden, aber
unsere Privatheit dabei nicht verletzen?

Ich muss gestehen, dass dieses Thema nach den Anschldgen in
New York tatsachlich etwas fremd erscheinen musste. Die ganze
Welt war auf der Jagd nach Osama bin Laden, und die Vorstellung,
man konne Terroristen oder Schléfer in kiirzester Zeit dank Tele-
kommunikations- und Internetdaten aufspiiren, wurde von uns
allen gewtiinscht und unterstiitzt. Einem groflen amerikanischen
Datenbroker war es moglich gewesen, innerhalb von wenigen
Stunden die Attentdter zu identifizieren. Und diese technische Fa-
higkeit, Verbraucherdaten fiir andere Zwecke als das Marketing zu
nutzen, legte wahrscheinlich einen wichtigen Grundstein dafiir,
dass seitdem das damals noch unschuldige Internet in eine gigan-
tische Uberwachungsinfrastruktur verwandelt worden ist. Damit
zerbrach die ungetriibte Vision von etwas Gutem und Schonem,
die die New Economy und das aufstrebende Internet bis dahin ge-
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pragt hatte. Es war eine von Unschuld und Schonheit bestimmte
Vision, ein Mix aus Star Trek und dem Whole Earth Catalog. All
das versank mitsamt den Tiirmen des World Trade Center in einer
Staubwolke. Die US-Regierung griindete das Department of
Homeland Security und beschloss den Patriot Act, nach dem ab
2001 die amerikanischen Sicherheitsbehorden das Recht erhielten,
ihre Biirger ohne jeglichen richterlichen Beschluss auf Verdacht
hin zu tiberwachen und dabei simtliche verfiigbaren Daten zu
nutzen. Das betraf dann umgehend auch alle Européer, die Pro-
dukte von amerikanischen Firmen wie Google, Microsoft oder
Yahoo nutzten oder eine Kreditkarte hatten. Der Wert der Privat-
heit schien durch die Ereignisse vom 11. September erloschen.
Und auch der DAAD hatte wohl dieses Gefiihl. Jedenfalls gab es
keine Unterstiitzung, und ich musste erfolglos nach Berlin zuriick-
kehren.

Im Silicon Valley sind wir Weltgestalter

Schon wenige Monate spiter begann ich bei Apenwaze Systems,'
einer Silicon-Valley-Firma, die als Pionier des mobilen Internets
fast 2 Milliarden US-Dollar Bérsengeld eingesammelt hatte. Der
Apenwaze WAP-Browser war auf Millionen Handys installiert.
Viele meiner 3Com-Kollegen waren zu der Firma im Valley ge-
wechselt. Als Leiterin der européischen Business Intelligence fiihr-
te ich ein Leben, das fiir die globale Dorfstruktur der Silicon-Val-
ley-Unternehmen eine Selbstverstandlichkeit ist: ein Leben der
allgegenwirtigen, grenzenlosen Prisenz.

Die Unternehmen im Silicon Valley sehen sich nicht als lokale
Geschiftsstellen, die man in der Bay Area besuchen kann und die
fiir so manchen europdischen Rotarier Club mittlerweile zum be-
liebten Kaffeefahrt-Ziel geworden sind. Die Angestellten in diesen
Unternehmen sind Globetrotter, die meistens eine internationale
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und sehr elitire Ausbildung genossen haben, raumlich, infrastruk-
turell, personell und mental flexibel sind und insofern global und
vernetzt arbeiten und denken. Letztlich ist es egal, ob man in San
Francisco, London oder Berlin im Soho House sitzt und dort eine
Strategie entwirft oder einen Code revidiert. Die Welt ist unser Zu-
hause. Die Welt ist unsere Gestaltungsplattform - so ticken die Si-
licon Valley People.

Vor diesem Hintergrund war mein Leben fortan glamourds,
aber auch sehr anstrengend. Mein Homeoffice blieb in Berlin, weil
ich dort leben wollte. Mein direkter Chef, Frangois, saf8 in Paris,
unsere Headquarters waren in London. Ein Produktteam, das ich
begleitete, war in Stockholm angesiedelt. Und dann musste ich na-
tirlich regelméflig nach Redwood City, wo meine eigentlichen
Chefs safen. Das alles fiihlte sich so groflartig an, wie es alle be-
richten, die bis heute im Valley arbeiten. Ein richtiger Tanz auf
dem Vulkan. Beruf: Weltgestalter. Wenn wir nach einer langen
Strategietagung am Lake Tahoe, einem Lieblingsretreat fiir die
Bay-Area-Firmen, in der Abendsonne einen Absacker genossen,
hatte ich das Gefiihl, die Welt gehort mir. Ich fiihlte mich grof3ar-
tig, ganz vorne mit dabei zu sein und durch das mobile Internet
etwas Neues und Wichtiges in die Welt zu bringen. Auf diese Zu-
kunft wurden die Firmenmitarbeiter eingeschworen. Aber wenn
ich ehrlich bin, dann stimmte irgendetwas nicht. Tief in mir ver-
splirte ich, dass Apenwaze trotz des Pioniergeistes auf die Dauer
nicht funktionieren konnte. Warum?

Dem chinesischen Gelehrten Lao-tse, der im 6. Jahrhundert v.
Chr. gelebt haben soll, wird folgender Spruch zugeschrieben: »Nur
wer sein Ziel kennt, findet den Weg.« Und genau das war das Pro-
blem. Apenwaze war — wie so viele gehypte Tech-Start-ups - ein
Ingenieurssandkasten aus lauter technischen Burgen, die man mit
dem NASDAQ-Geld zusammengekauft und weiterentwickelt hat-
te, aber ohne eine langfristige Vision davon, was durch ein mobiles
Internet iiberhaupt in die Welt gebracht werden sollte. 20 Meilen
stidlich von Redwood City hatte Steve Jobs zur selben Zeit das an-
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gestoflen, was einmal das mobile Internet werden sollte. Die Visi-
on seiner Firma war nicht primir eine technische Funktion, son-
dern Emotion. Er wollte bewusst oder unbewusst Werte schaffen.
Und die haben wir bekommen, denn das iPhone tibertraf wenige
Jahre spater alle Erwartungen an Schonheit und Einfachheit. Ich
kann mich nicht erinnern, dass sich Apenwaze je iber Werte wie
Einfachheit und Schénheit Gedanken gemacht hatte. Das Unter-
nehmen baute und kaufte Technologien so, dass ein technischer
700 entstand; vielleicht sollten sie mal in einen funktionierenden
Grofitechniksandkasten miinden. Das Resultat war jedenfalls, dass
Apple sich im mobilen Internet eine unbestrittene Marktmacht ge-
sichert hat, wahrend Apenwaze praktisch bedeutungslos geworden
ist.

Die damalige Herangehensweise von Apenwaze an das Thema
technischer Fortschritt ist fiir mich symptomatisch: Normale Ma-
nager sind wie Herdentiere. Sie reflektieren wenig tiber das Warum
in den Dingen und entwickeln keine eigenen Wertpriorititen, an
denen sie arbeiten. Stattdessen versuchen sie, im Innovationsstrom
so mitzuschwimmen, dass sie nicht untergehen, denn sie glauben,
dass alles neu Erfundene quasi automatisch besser sein muss be-
ziehungsweise entstehen wird, ohne dass sie das selbst beeinflus-
sen konnten. Sie planen die Technologieentwicklung ihrer Pro-
dukte daher anhand von drei Fragen. Erstens: Welche technischen
Neuerungen kommen auf uns zu, auf die wir uns einstellen miis-
sen? Zweitens: Was macht die Konkurrenz? Drittens: Wie schnell
miissen wir mit der Umsetzung sein? Wenn zu viele Ingenieure das
Unternehmen bestimmen, kommt noch eine dominierende Frage
hinzu: Was konnten wir sonst noch technisch ausprobieren? Die
Frage, wozu das Ganze gut sein soll und ob man das tiberhaupt
will, wird kaum gestellt. Die Frage »Wozu oder warum?« ist aber
die wichtigste. Sie orientiert sich an den Werten, die man mit neu-
en Technologien in die Welt setzen will. Wird die Welt schéner
durch eine neue Technik? Einfacher? Gesiinder, stirker oder wis-
sender?
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Ich habe mich damals nicht getraut, bei Apenwaze die Frage zu
stellen, wozu der WAP-Knopf eigentlich gut sein sollte, auf den alle
so stolz waren. Ich habe ihn zu meiner Schande nie benutzt. Nur
eines habe ich getan: tiber die Nutzerzahlen gestaunt. Die Zahlen,
die unsere IT-Systeme lieferten und fiir deren Analyse ich verant-
wortlich war, suggerierten, dass die ganze Welt permanent das mo-
bile WAP-Internet auf den kleinen runzligen Schwarz-Weif3-Han-
dys nutzte, nur ich nicht und niemand, den ich kannte.

Von falschen Zahlen und geschénten Realitéten

Die Zahlen, die aus den IT-Systemen von Apenwaze herauskamen,
stifteten zum Zeitpunkt meiner Einstellung eine gigantische Ver-
wirrung im Unternehmen. Und vielleicht ist es diese praktische
Erfahrung im betrieblichen Umgang mit der Digitalisierung, die
mich aufgeweckt hat und mir zu der Erkenntnis verhalf, dass nicht
jedes digitale Gold glédnzt und dass technische Systeme Werte wie
Kontrolle und Vertrauen vernichten kénnen, weil sie ihre ganz ei-
genen Fehlerwelten haben, so perfekt sie uns auch anfangs erschei-
nen.

Digitale Systeme und ihr Output sind entschieden fehleranfilli-
ger, als sich das der normale Manager, Politiker oder Journalist vor-
stellt. Wer nicht selbst ein IT-System entworfen hat und die Daten-
strukturen, Datenfliisse und Dateneigenschaften genau kennt, hat
eigentlich selten eine Ahnung, was die Maschine macht. Mein Job
bei Apenwaze war es, genau das zu verstehen. Ich verbrachte die
ersten Monate meiner Anstellung exklusiv mit nur einer Aufgabe:
herauszufinden, wie viele Kunden das Unternehmen wirklich hat.
Die einfachste und wichtigste Kennzahl, die es tiberhaupt gibt fiir
die Unternehmensfiithrung, fehlte Apenwaze nach immerhin sie-
ben Jahren Firmenexistenz. Der Grund dafiir war, dass alle Abneh-
mer unseres Produkts, das sie wiederverkauften, eine eigene Defi-
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nition von dem hatten, was ein Kunde ist. Ist ein Kunde jemand,
der einmal vorbeikommt - also einmal auf den WAP-Knopf
driickt? Oder ist ein Kunde jemand, der regelméaf3ig wiederkommt?
Und was heifdt eigentlich »regelmif3ig«? Zehnmal einen Service
nutzen pro Woche? Oder 25-mal pro Monat? Digitale Infrastruktu-
ren leiden daran, in solchen relevanten Detailfragen oft unvollstan-
dig dokumentiert zu sein. Jeder benutzt sie und definiert sie, so wie
es gerade zum Zeitpunkt der Inbetriebnahme gepasst hat; seltener
jedoch werden die gefundenen Konventionen systematisch doku-
mentiert und nachgehalten. Dadurch ist es in vielen Firmen mit
der Zeit zu einem sagenhaften Informationschaos gekommen.
Meine Apenwaze-Erfahrung ist tiberhaupt kein Einzelfall. Gemaf3
einem Artikel in der Harvard Business Review aus dem Jahr 2013
verbringen Leute, die in &hnlichen Positionen tatig sind wie ich da-
mals, 50 Prozent ihrer Arbeitszeit damit, die Zahlen zu korrigieren
und zu erkldren, die ihre betrieblichen IT-Systeme liefern.> Wo die-
se Zeit nicht investiert wird, kommt es zu Wertvernichtung durch
Misstrauen, Verwirrung, Kontrollverlust und Stress.

Die Erniichterung iiber solche Schattenseiten der IT war aber
nur der Anfang meines Erwachens. Nachdem ich unsere eigenen
Zahlen endlich verstanden hatte, ging es nun darum, relevante
technische Entwicklungen im Marktumfeld zu analysieren. Mein
Management war sehr daran interessiert zu wissen, wie die Zu-
kunft des Handys aussehen wiirde. Ich erinnere mich an Flurdis-
kussionen dariiber, ob es je so etwas wie ein »Handy fiir alles« ge-
ben wiirde, ein Gerit also, das wir heute Smartphone nennen.
Wiirden die Leute mit dem Handy im Internet surfen? Heute ist
diese Frage beantwortet, und man fragt sich stattdessen, wie intel-
ligent Kiinstliche Intelligenzen wirklich sein werden und wann au-
tonome Fahrzeuge tatsachlich auf die StrafSe kommen werden.

Fir Apenwaze war es damals wichtig zu wissen, welches Be-
triebssystem sich wohl fiir mobile Datenservices durchsetzen wiir-
de. Ohne viel nachzudenken, hatte meine Firma jedoch schon eine
unumstofiliche Antwort, denn alle Zukunftsanalysen der Branche
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prognostizierten den Erfolg des technisch gelobten Nokia-Be-
triebssystems Symbian. Zukunftsanalysen sind in der IT-Industrie
ein absolut zentraler Baustein, den man verstehen muss, um die
Branche zu verstehen. Zukunftsanalysen sind Modellrechnungen,
die von sogenannten IT-Analysten regelmiflig herausgegeben
werden und die unter der Flagge einer fast schon mystisch geheim
gehaltenen Wissenschaftlichkeit fiir alle moglichen bestehenden
und kommenden IT-Produkte die zukiinftigen Absatzzahlen vor-
hersagen.’ Kein Start-up kriegt Geld, wenn es sich nicht irgendwo
in diesen Zukunftsmodellen verorten kann.

In meiner Rolle als Business-Intelligence- Verantwortliche muss-
te ich regelmaf3ig mit diesen Analysten und ihren Berichten arbei-
ten; sie sind die Quelle fiir all die Technik-Hypes, die sich wie Wo-
gen durch unsere Medienwelt schieben - von Big Data bis zur
Kiinstlichen Intelligenz, der Cloud, dem Internet der Dinge und
Industrie 4.0. Als ich mich in diese Berichte einlas, in denen unser
WAP zur Jahrtausendwende der Renner war, freute ich mich vor
allem iiber eins: Wie bei allen Wahrsagern weichen die Vorhersa-
gen immens voneinander ab. Wahrhaft richtige Modelle von der
Zukunft gibt es nun mal nicht, und man kann vieles irgendwie
hochrechnen und begriinden - je nachdem, wie man Annahmen
verschiebt und bestehende Zahlen interpretiert. Der eine definiert
einen Kunden als jemanden, der einmal reinschaut. Der andere
hingegen ldsst nur zehn Besuche pro Monat gelten. Und je nach-
dem, wie man das definiert, hat man halt weniger oder mehr Kun-
den in seinen Zukunftsmodellen. Das ist alles ziemlich willkiirlich,
und wenn ich meiner Firma dann meine eigene Variante von un-
serer Zukunft hochrechnen wollte, dann konnte ich immer irgend-
einen schicken Analystenreport nehmen, der mit seinen Progno-
sen genau in meine eigene Story reinpasste. Der Wert der Wahrheit
war und ist extrem biegsam in diesen Zukunftsmodellen, und wie
ich in Kapitel 4 zu unserem Fortschrittsdenken zeigen werde, spielt
das Vertrauen in die Richtigkeit dieser biegsamen Modelle im
Rahmen unserer Technologiegldubigkeit eine fatale Rolle.
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Realitdt wahrnehmen statt
Zukunftsprognosen glauben

Zum heutigen Zeitpunkt wissen wahrscheinlich die meisten von
Thnen, liebe Leser, dass Nokia das Rennen um das mobile Internet
nicht gewonnen hat und keine grof3e Rolle mehr spielt in der Han-
dywelt, die das Unternehmen einst dominierte. Als ich jedoch im
Jahr 2003 vor meinem Chef stand und ihm sagte, dass Nokias Be-
triebssystem Symbian das Rennen um die Vorherrschaft im mobi-
len Internetmarkt nicht machen wiirde, da verlor er auf der Stelle
den Respekt fiir mich. Ich werde nie vergessen, wie der Mann, den
ich bewunderte und der mich bis dahin als Mitarbeiterin geschatzt
hatte, plotzlich das Vertrauen in mich verlor. Das tat ziemlich weh.
Er glaubte zutiefst an das, was alle IT-Analystenmodelle vorher-
sagten: dass das Nokia-System, auf das er persénlich bei Apenwaze
in der Entwicklung baute, erfolgreich sein wiirde. Wie konnte eine
Mitarbeiterin wie ich so dumm sein, diese Wahrheit infrage zu
stellen?

Ganz einfach: Ich liebe die Wahrheit. Sie ist fiir mich ein ganz
hoher Wert, den ich in meinem Leben immer zu verteidigen ver-
suche. Und so hatte ich damals schon in meiner Rolle als Busi-
ness-Intelligence-Verantwortliche ein komisches Gefiihl in der
Magengrube, wenn mir die Analysten-Statistiken erlaubten, die
Wahrheit in jede beliebige Richtung zu biegen. Vielleicht bin ich
auch zu deutsch. Deutsche lieben die Pflicht und Immanuel Kant.
Und nach Kant ist die Wahrheit nun mal ein universaler Wert, der
gebietet: Du sollst niemals liigen. Also entschied ich mich in mei-
nen Analysen der Handywelt, meiner ethischen Pflicht zu folgen
und anders vorzugehen. Ich warf all die Zukunftsanalysen der
Analysten weg und schaute mir die Realitdt an - das, was tatsich-
lich war. Ich engagierte einen Studenten, der in wochenlanger
miihseliger Kleinarbeit die Laden aller Telekomanbieter in Europa
besuchte (online oder physisch) und tiberpriifte, welche Handys in
der Auslage angeboten wurden, die Zugang zum Internet boten,
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und welches Betriebssystem sie hatten. Und was kam heraus? No-
kia spielte kaum eine Rolle, Microsoft hingegen, das von Analysten
nicht gehypt wurde, war klarer Marktfithrer. Die Realitdt sah an-
ders aus als die digital aufbereiteten professionell wirkenden Ana-
lystenmérchen. Ich schopfte daraus die Lehre, dass all die schénen
Berichte, Statistiken, Pressemitteilungen und sogar die dateninten-
siven Modelle, die wir mit dem digitalen Medium so leicht erstel-
len konnen, eine verfithrerische Oberfliche haben. Thre professio-
nelle Form sagt jedoch noch gar nichts tiber die Qualitat ihrer In-
halte aus. Man sollte sich deshalb méglichst immer auch an der
wahrnehmbaren Alltagsrealitdt orientieren; ihr muss man seine
volle Aufmerksamkeit schenken, um zu verstehen, was wirklich
vor sich geht.

Mein Chef wollte mir nicht glauben, dass Microsoft stieg und
Nokia fiel, und wir verabschiedeten uns voneinander mit einem
schlechten Gefiihl. 2011 ging Nokia mit Microsoft eine Partner-
schaft iiber Windows-basierte Mobiltelefone ein. Symbian war ge-
scheitert, und wenig spater verkaufte das Unternehmen seine ge-
samte Handysparte an den einstigen Wettbewerber. Da hatte ich
Apenwaze schon lange verlassen.

Werte brauchen kein Storytelling

Aus alldem habe ich gelernt, dass ich Modellen, News und Hypes in
der IT-Branche nicht vertrauen kann. Ich vertraue tiberhaupt gar
keiner Statistik mehr, die ich nicht selbst erstellt habe, und wenn
ich heute Berichte tiber all die generellen Kiinstlichen Intelligenzen,
Big-Data-Revolution und Lieferdrohnen lese, dann schmunzele
ich immer wieder. Fiir mich ist das erst einmal Science-Fiction.
Was tue ich aber, um zu verstehen, was wirklich Sache ist? Ich
versuche, die reale Wirklichkeit um mich herum aufmerksam zu
betrachten, und suche dort nach den Werten, die wirklich eine
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Rolle spielen. Ich rede viel mit den Leuten; mit Taxifahrern, Nach-
barn und meinen Studenten. Ich gehe mit offenen Augen durch
unsere Stidte und schaue mir die Laden an, die aufmachen und die
schlieflen. Was haben sie in ihren Auslagen? Einen Nokia-Com-
municator, der durch seinen Mangel an Asthetik und Unhandlich-
keit auffillt? Oder ein formvollendetes Samsung-Gerit, das auf-
grund von Leichtigkeit, Handlichkeit und Bedienungskomfort
besticht? Die Werte, die unsere technischen Gerate und Services
entfalten, spielen die grofite Rolle beim Markterfolg und brauchen
weit mehr als nur eine Werbestrategie. Sie miissen im Produkt
selbst wahrhaft verankert sein.

Wie ich im néchsten Kapitel ausfiihrlicher zeigen werde, sind
Werte Phianomene, die unser Denken, Handeln und Fithlen maf3-
geblich bestimmen.* Wir empfinden sie in nahezu jeder Situation,
denn fast alles kann Werttrager sein — Dinge, Aktivititen, Bezie-
hungen und Menschen. All das Zeug um uns herum wird erst zum
Gut, wenn es wertvoll ist. Nur wenn ein Ding wie etwa unser
iPhone wirklich niitzlich ist oder einfach schon aussieht und uns
Zeit spart, dann erschlieflen sich uns die Werte von Niitzlichkeit,
Schonheit, Einfachheit und Effizienz. Leider konnen mit einem
Ding auch negative Werte verbunden sein, etwa wenn es fehlerhaft
ist, uns siichtig macht, uns ausspioniert oder unterbricht. Dann
stehen negative Werte im Raum wie Frustration, Abhéngigkeit,
Machtstreben, Gier und Zerstreutheit.’

Positive Werte werden unseren digitalen Produkten und Ser-
vices heute zu oft durch Analysten oder gutes Marketing nachtrag-
lich angedichtet; zum Beispiel die Idee, Software konnte »intelli-
gent« sein oder Datenbanken besdflen Wissen. Aus meiner Sicht
entfalten echte Innovationen, die uns wahren Fortschritt bringen,
positive Werte, die kein derart iibertriebenes Storytelling brau-
chen. Sie verkaufen sich von selbst und sind in unserem Leben
sehr schnell priasent. Man muss keine schicken Konferenzen besu-
chen, Berichte lesen oder Zukunftsmodellen Glauben schenken,
um zu wissen, dass Mobiltelefone uns Werte wie Erreichbarkeit
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und Flexibilitdt vermitteln. Das Internet brachte uns Erleichterung
beim Wissenszugang, genauso wie es unsere Neugier fordert. Sozi-
ale Netzwerke unterstiitzen Gemeinschaft, Anteilnahme und Freu-
de; ebenso empfinden viele dort aber auch Neugier und Neid. Und
Musikstreaming gibt uns positive Energie, Vitalitdt, Kraft, Freude
und Unterhaltung.

Auch wir Menschen sind Werttrager, denn unser Verhalten ist
idealerweise gepragt von Werten wie Mut, Loyalitdt, Grof3ziigig-
keit, Ehrlichkeit, Willensstarke und Liebe. Da spricht man von Tu-
genden. Ebenso briiten wir Menschen negative Werte aus, wie
Faulheit, Unehrlichkeit, Oberflachlichkeit, Stolz und Selbstiiber-
schitzung. Beides, Tugenden und Laster, kann von der Digitalisie-
rung beeinflusst sein. Schlechte Technik kann bei uns Menschen
die Laster fordern und die Tugenden untergraben, was im digita-
len Zeitalter letztlich zu einem Mangel an Ethik fithrt und zu
Riickschritt statt Fortschritt. Facebook verleitet zum Beispiel viele
Leute dazu, Neid zu empfinden.® Spielewelten machen uns siichtig.
Viele Onlineplattformen erheben Informationen zu Wissen, das in
Wirklichkeit kein Wissen ist. Dadurch entstehen bei uns Men-
schen negative Werte wie Verwirrung und Misstrauen. Die Werte
der Freundschaft, Kooperationsfahigkeit und Respekt leiden.

Die Entstehung von Lastern und negativen Werten und das Un-
tergraben von positiven Werten konnen technisch beeinflusst wer-
den. Wie ich in Kapitel 3 zeigen werde, ist es heute oft sogar Teil
des Geschiftsmodells, uns zu schwachen, etwa wenn Services uns
stichtig machen, damit es fiir die Betreiber mehr Werbe-Impres-
sionen gibt. Es wird mit 6konomischer Rationalitit argumentiert,
wenn die Digitalisierung heute absichtlich so gestaltet ist, dass sie
bei Nutzern zu Abhéngigkeiten fithrt, wenn IT-Produkte so gebaut
sind, dass sie nach einer bestimmten Zeit kaputtgehen, oder wenn
bewusst vage informiert wird iiber die Leistungsfahigkeit von Ma-
schinen. Ob dieses 6konomisch rationale Handeln allerdings das
Lob der Fortschrittlichkeit verdient, sei dahingestellt. Technisch
wire es moglich, weniger die rein 6konomische Rationalitit vo-
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ranzustellen und stattdessen unsere neue digitale Welt so zu gestal-
ten, dass sie unserer menschlichen Entfaltung dient. Menschenge-
rechter Fortschritt, wie ich ihn in diesem Buch zu einer digitalen
Ethik beschreibe, bedeutet, die 6konomisch rationalen Schlechtig-
keiten unserer Zeit wegzulassen, wahrend gleichzeitig Tugenden
und positive Werte in der Gesellschaft geférdert werden. Wiirden
wir die Digitalisierung mit so einem ehrlichen, am Menschen ori-
entierten Wertebewusstsein vorantreiben, dann kdnnten wir posi-
tiv gestimmt in die Zukunft schauen.

Fortschritt entsteht durch Wertebewusstsein

Ich komme noch einmal zuriick zu meiner eigenen Geschichte.
Mit 30 Jahren hatte ich hinsichtlich meines Wissens, meiner finan-
ziellen Moglichkeiten, Erfahrungen und Titel eine steile Wachs-
tumskurve vollzogen. Bei Apenwaze hatte ich gelernt, wie die
IT-Industrie des Silicon Valley und ihr weitverzweigtes Netz nach
Europa hin funktioniert. Aber die Welt der Werte war mir damals
nur instinktiv nahe. Ich vermisste den Wert der Wahrheit und den
Realitatsbezug in den Zukunftsmodellen, denen man dort oft
Glauben schenkt. Und speziell bei Apenwaze vermisste ich auch
Werte wie Privatheit, denen in unseren Produkten und Services zu
wenig Aufmerksamkeit geschenkt wurde. Also wollte ich das Un-
ternehmen verlassen. Aber wohin? Ich fithlte mich wie auf dem
Zenit eines Gartner-Hype-Zyklus-Modells: ganz oben und kurz
vor dem Absturz.

Gartner Inc. ist eine der wichtigsten Analystengruppen der
IT-Industrie. Das Unternehmen gibt offen zu, dass die mit ihren
Prognosen gehypten Technologien normalerweise nach einer ers-
ten steilen Wachstumsphase in ein umsatzschwaches Tal der Tra-
nen stiirzen, bevor sie sich wieder erholen - dhnlich einem Berg,
hinter dem eine weitere, flachere Bergkette mit Aufstieg zu erwar-
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Hochpunkt wird erreicht in:
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Autonomous loT Platform @ 5 bis 10 Jah
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Zeit

1.1: Das Gartner-Hype-Zyklus-Modell fiir neue Technologien, 2017

ten ist. In diesem Zyklusmodell scheint es so, als miissten alle
Technologien abstiirzen, bevor sich ihr Markt wieder erholt. Aber
stimmt das? Ist es nicht richtiger, zu sagen, dass alle Technologien,
die wertvoll sind und uns spiirbaren Fortschritt gebracht haben,
nie in so ein Tal gestiirzt sind? Man denke, wie bereits gesagt, an
Mobiltelefone, das Internet oder soziale Netzwerke.

Ich stiirzte nicht, denn ich fasste den Entschluss, mich an einem
attraktiven Punkt in meiner Karriere umzuorientieren. Ich verliefd
die Industrie und ging in die Wissenschaft, wo der Wert der Wahr-
heit ernster genommen wird als in der Industrie. Hier wiirde ich
mich auch mit dem Wert der digitalen Privatheit auseinanderset-
zen konnen, der mir schon so lange am Herzen lag. Mit dem Mut,
meinen Werten zu folgen, tat ich unbewusst etwas, was in diesem
Buch eine Kernbotschaft ist: Um die Kurve ansteigen zu lassen,
miissen wir uns an Wendepunkten bewusst mit den Werten ausei-
nandersetzen, die wir schéitzen und verfolgen wollen. Gleichzeitig
miissen wir uns darum bemiihen, Wertvernichtung zu vermeiden.
Die bewusste und realistische Auseinandersetzung mit solchen
Wertzielen ermdglicht es, das Schiff des eigenen Lebens oder des
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eigenen Unternehmens immer wieder auf einen gesunden Kurs zu
bringen. Diese Kernbotschaft ist in der folgenden Grafik (1.2) zu-
sammengefasst, die die Kernfrage dieses Buches visualisiert: Wie
verlduft echter Fortschritt bei zunehmender Digitalisierung? Und
wie kommt es zu Riickschritt statt Fortschritt?

Wenn ich in diesem Buch von echtem oder wahrem Fortschritt
spreche, dann meine ich damit menschengerechten oder sprich-
wortlich »wertvollen« Fortschritt. Um zu verstehen, wie wir men-
schengerechten Fortschritt im 21. Jahrhundert erreichen konnen,
widme ich mich im folgenden Kapitel zunichst der Frage, was
Werte tiberhaupt sind, wie man sie erkennen kann und wie man
sie in die Digitalisierung fruchtbar einbringt oder vernichtet. Be-
wusst verwende ich den Begrift der »Wertschopfungs, den ich et-
was anspruchsvoller auslege, als die herkémmliche Wirtschafts-
wissenschaft es tut. Mir geht es hier ndmlich nicht nur um die Dif-
ferenz zwischen Aufwand und Ertrag in Form von Geld, wie man
Wertschopfung dort regelméflig modelliert und misst. Vielmehr
geht es mir um die Frage, wie es gelingen kann, dass wir durch die
Digitalisierung die gefiihlten menschlichen und gesellschaftlichen
Werte fordern, deren Erleben sich kaum in Geld umrechnen lasst.
Zum Beispiel frage ich mich, wie man digitale Systeme so bauen
und nutzen kann, dass sie das menschliche Wissen aufbauen hel-
fen, Freundschaften unterstiitzen, menschliche Freiheit und Pri-
vatheit erhalten und zum gegenseitigen Respekt beitragen. Wiir-
den digitale Systeme und Services mit solchen Wertzielen von An-
fang an konzipiert werden, dann konnte man davon ausgehen,
dass sich diese hinterher auch in den so gebauten Dingen und ih-
rer Nutzung manifestieren. Wenn das passiert, ergibt sich Wert-
schopfung, wie ich sie hier verstehe und die ich mit menschen-
gerechtem Fortschritt gleichsetze. Umgekehrt vollzieht sich ein
Riickschritt, wenn wir Werte nicht schopfen, sondern unter-
graben - etwa weil wir IT-Systeme so entwickeln oder nutzen, dass
wir unsere Freiheit verlieren, immer diimmer werden, weil wir
Wissen in Maschinen auslagern, unsere Privatheit aufgeben,
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Wertschdpfung

Y

Digitalisierung

1.2: Fortschritt in der Digitalisierung entsteht durch Wertschopfung.

unsere Gesundheit ruinieren oder sogar zu flachen Persénlichkei-
ten werden. Damit das nicht passiert, miissen wir zuerst die Natur
des Digitalen besser verstehen lernen. Ebenso wie man nicht alle
Kleider nur aus Polyester fertigen kann und will, sollte man auch
die Digitalisierung nicht stumpf tiberall einsetzen. Das Digitale hat
namlich eigene Stirken und Schwichen, die Wechselwirkungen
mit unseren Werten haben. Und zweitens miissen wir auch uns
selbst besser verstehen, damit wir in unseren verschiedenen Rollen
als digitale Nutzer, Kdufer, Investoren, Manager oder Politiker un-
seren Werten treu bleiben, wenn wir mit dem Digitalen umgehen,
und nicht historisch gewachsene, aber leider im digitalen Zeitalter
problematische Denkmuster weiter abspulen, die uns in eine ra-
sante Riickschrittsfalle fithren konnten.



