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atenschiitzer diskutieren das Thema seit
geraumer Zeit, in der Corona-Ara ist es
nunmehr endgiiltig ins Blickfeld der Of-
fentlichkeit geriickt: Tracking von Bewe-
gungsdaten. Die Gesellschaft fiir innovati-
ve Marktforschung GIM hat in Kooperati-
on mit dem Panelbetreiber Gapfish und
dem Schweizer Marktforscher Intervista
das GIM Traces Panel aufgebaut und Silke
Moser und Dr. Jorg Munkes beschreiben,
wie es in der Marktforschung nutzbar ist.

Um es fiir den Einstieg kurz zu machen:
Das Tracking von Bewegungsdaten gibt es
nicht. Und ebenso wenig die Technologie,
um diese Daten zu messen. Tracking von
Bewegungsdaten basiert prinzipiell auf drei
unterschiedlichen Verfahren: GPS, Mobil-
funk und Bluetooth. Am bekanntesten ist
das satellitenbasierte GPS-Tracking. Es er-
laubt eine sehr genaue Lokalisation und
wird von Navigationssystemen, Apps sowie
Kartendiensten wie Google Maps genutzt.
Neben GPS eignet sich als zweites Verfah-
ren auch Mobilfunk, um Personen zu loka-
lisieren. Da in der Regel ein Smartphone
gleichzeitig das Signal von zwei oder mehr

Bewegungs

sinnvoll nutzen

Funkmasten empfingt, kann aus der Ent-
fernung vom Smartphone zum Funkmast
die Position des Besitzers ermittelt werden.
Das dritte Verfahren basiert auf Bluetooth.
Bei dieser Technologie werden streng ge-
nommen keine Bewegungsdaten gemes-
sen, sondern Kontakte mit anderen Blue-

tooth-Geriten erfasst. Hierfiir werden
hiufig sogenannte Beacons eingesetzt, klei-
ne Bluetooth-Sender, die beispielsweise in
Geschiiften platziert werden, um die An-
zahl der Besucher zu ermitteln. Der grofle
Vorteil dieser Methode liegt auf der Hand:
Auch in Gebduden kann sehr genau ge-
messen werden.

Intrusionsgrad: Unterschiede,
teilweise in der Grauzone

Die drei technischen Losungen unterschei-
den sich auch darin, wie intrusiv sie sind —
wie sehr sie also von Nutzern bemerkt wer-
den oder gar deren Mitwirken erfordern.
Grundsitzlich arbeiten alle technologi-
schen Losungen im Hintergrund auf dem
Smartphone. Allerdings zeigt GPS eine st6-
rende Nebenwirkung: Der Akkuverbrauch

daten
in der Marktforschung

ist hoch. Jeder, der sein Smartphone zur £
Navigation nutzt, kennt den Effekt. Der Z
Akku entlidt sich rasant und muss bei Nut- 2
zung an eine Stromquelle angeschlossen
werden. Bluetooth ist im Vergleich dazu
wesentlich akkuschonender, muss aller-
dings aktiviert sein — was bei weitem nicht
alle Nutzer tun. Geo-Location via Mobil-
funk wird im Alltag praktisch nicht be-
merkt. Um die Technologien fiir Geo-Tra-
cking zu nutzen, ist hier lediglich eine App
notig — wobei Nutzern nicht bewusst sein
muss, dass Bewegungsdaten erfasst wer-
den: Hdufig ist die Geo-Tracking-Funktio-
nalitit in anderen Apps verbaut. So wird
beispielsweise bei der Installation einer
Wetter-App der Nutzung von Standortda-
ten zugestimmt — und damit (unbewusst)
die Erlaubnis erteilt, dass Bewegungsdaten
genutzt werden — eine ethische Grauzone.
Geo-Tracking-Ansitze lassen sich auch
nach ihrer tibergeordneten Zielsetzung dif-
ferenzieren: Wird auf Datenreichtum oder
Fallzahlhohe gesetzt? Datenreichtum bedeu-
tet dabei: Es geht zwar um verhiltnismafig
wenige Personen — zum Beispiel 2.000 Pa-
nelteilnehmer, vielleicht sogar reprisentativ
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—, aber tiber jede einzelne Person liegen ne-
ben den Bewegungsdaten noch viele weitere
Daten vor — die durch Befragung noch belie-
big erweitert werden konnen. Fallzahlhohe
bedeutet: Es geht um (sehr) viele wahllos
zusammengefasste Personen (beispielsweise
200.000), zu denen aber aufler den Bewe-
gungsdaten jeweils wenig bis keine weiteren
Informationen vorliegen.

Je mehr Menschen, etwa Panelteilneh-
mer, nun Bewegungsdaten liefern, desto
hoher ist die rdaumliche Auflosung. Das
heifdt, die Region, Stadt oder Location,
iiber die ich Aussagen treffen mochte, kann
umso Kleiner sein. Haufig werden in der
Marktforschung jedoch tiberregionale Fra-
gestellungen untersucht —wofiir keine Fall-
zahlmaximierung notig ist. Fir die aller-
meisten Research-Fragestellungen ist es
nun sinnvoll, mehr iiber die Teilnehmer zu
wissen als die reinen Bewegungsdaten. Et-
wa indem Informationen tiber die Aufent-
haltsorte zugespielt werden: Welche Ge-
schifte werden besucht? Oder an welchen
Plakaten ist eine Person vorbeigegangen?
Zudem konnen Bewegungsdaten mit In-
formationen tiber eine Person selber ange-
reichert werden. Voraussetzung daftir ist
nattirlich, dass die Person sich in einem
Panel registriert und der Nutzung dieser
Informationen zugestimmt hat. Im ein-
fachsten Fall werden demografische Infor-
mationen an die Bewegungsdaten ange-
dockt. Ebenso sind Psychografie, Marken-
nutzung oder generelle Interessen der Per-
son relevante Informationen, die den
Nutzwert von Bewegungsdaten signifikant
erhohen. Bleibt noch die Forschungsethik:
Befragte miissen wissen, dass ihre Daten zu
Forschungszwecken genutzt und ausge-
wertet werden. Daten verdeckt zu messen
und vor allem zu analysieren und zu nut-
zen, ist nicht vertretbar. Doch selbst wenn
Nutzer dariiber informiert sind, sollten sie

in ihrem Alltag moglichst wenig von der
Erfassung ihrer Bewegungsdaten bemer-
ken. Heif3t: Die Leistung des Smartphones
oder die Akkulaufzeit diirfen durch die
Messung nicht spiirbar verringert werden.

Bewegungsdaten zur
Werbewirkungsmessung

Wer Bewegungsdaten mit Struktur- oder
Befragungsdaten kombiniert, dem eroff-
nen sich zahlreiche Nutzungssituationen
jenseits der reinen Besucherzihlung oder
Bewegungsmessung. Zugespielte Befra-
gungen ermoglichen uns beispielsweise,
Effekte zu messen, die ein Ort, etwa ein
Laden oder eine Shopping-Mall, auf eine
Person hatte. Ebenso kénnen wir bestim-
men, wie dieser Ort von Besuchern oder
Kunden erlebt wurde. Konkrete Anwen-
dung wire hierfiir etwa die Werbewir-
kungsforschung: Welchen Effekt hat eine
Kommunikation? Oder die Kundenzufrie-
denheit in Filialen eines Unternehmens?
Die Kombination mit Strukturdaten er-
moglicht es nun zu analysieren, wo sich
Zielgruppen aufhalten und bewegen und
welche Zielgruppen einen Ort besucht ha-
ben. Konkret kann so beispielsweise die Be-
sucherstruktur einer Ladenkette mit der ei-
nes Wettbewerbers verglichen werden.
Und dieser Vergleich beschrankt sich dann
eben nicht allein auf die Anzahl und bes-
tenfalls noch auf beobachtbare Merkmale
wie Alter und Geschlecht —sondern erlaubt
auch, hinsichtlich Psychografie und Inte-
ressen zu differenzieren.

Zweifellos liefert die oben beschriebene
Kombination von Struktur- und Bewe-
gungsdaten wichtige Erkenntnisse fiir das
Marketing und den Vertrieb. Der Corona-
Lockdown erdffnete uns nun (natiirlich
ungewollt) die historische Chance, eine
Disruption quasi live zu beobachten und

zu messen. Exemplarisch stellen wir fol-
gende zwei Analysen dar, die Corona the-
matisieren, aber analog auch auf Marke-
tingfragestellungen angewendet werden
konnten. Wihrend des Lockdowns analy-
sierten wir die Frage ,,Wer ist wie viel un-
terwegs?“ In der ersten Aprilwoche befrag-
ten wir hierzu 1.020 Personen aus unserem
GIM Traces Panel und verkniipften die
Antworten mit den Bewegungsdaten. Kon-
kret ausgewertet wurden die durchschnitt-
lichen taglichen Distanzen fiir jeden Panel-
teilnehmer.

Mobilitiit hingt mit der
Besorgtheit zusammen

Die Ergebnisse zeigten: Menschen, die we-
gen des Coronavirus besorgt waren, be-
wegten sich im Median nur 8,1 km téglich.
Hingegen bewegten sich Personen, die ver-
gleichsweise ,,entspannt® mit dem Corona-
virus umgingen, deutlich mehr — namlich
12,2 km pro Tag. Neben der selbstberichte-
ten Besorgtheit erfragten wir auch Ein-
schlafprobleme als eher indirektes Maf3 fiir
Besorgtheit. Auch hier zeigte sich ein deut-
licher Zusammenhang: Menschen mit Ein-
schlafproblemen bewegten sich mit 7,1 km
im Median weniger als Menschen ohne
Einschlafprobleme (9,8 km im Median).
Unser Ansatz erlaubt es also, Verhaltens-
beziehungsweise Bewegungsdaten mit (er-
fragten) Emotionen in Zusammenhang zu
bringen und somit die Emotionen zu iden-
tifizieren, die relevant fiir das Verhalten
sein konnen.

Fiir alle Panelisten liegen uns auch die
Big-5-Personlichkeitsdimensionen  vor.
Hier zeigen sich ebenfalls Zusammenhin-
ge mit Bewegungsdaten: Eher harmoniebe-
diirftige und hofliche Menschen (hohe
Werte auf der Dimension Vertriglichkeit)
bewegen sich mit 7,4 km im Median téglich
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weniger als Menschen, die konfliktfreudi-
ger sind (niedrige Werte bei der Vertrag-
lichkeit, 10 km). Ahnliche Ergebnisse zei-
gen sich fur die Dimension Extraversion:
Redselige, gesellige Menschen (Extraver-
tierte) bewegen sich deutlich mehr als
schiichterne und zurtickhaltende Men-
schen (Introvertierte). Diese Ergebnisse
sind natiirlich inhaltlich interessant, da sie
zeigen: Extravertierte fithlen sich vermut-
lich in den eigenen vier Winden weniger
wohl und sind daher mehr unterwegs.
»Weniger vertrigliche“ Menschen fiithlen
sich auch weniger an soziale Normen ge-
bunden und legen somit anscheinend auch
personlich weniger Wert darauf, den Lock-
down streng zu befolgen. Generell ist aber
vor allem auch spannend, dass sich sogar in
diesem Fall ein Zusammenhang zwischen
Verhaltensdaten und Personlichkeitseigen-
schaften zeigt: Die Bewegungsdaten waren
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durch das Kontaktverbot stark beeinflusst.
Auflerdem sind tigliche Distanzen ein rela-
tiv grobes Mafd im Kontext von Geodaten —
zumindest deutlich gréber als beispielswei-
se aufgesuchte Orte.

h

Neben der Moglichkeit, Verhaltensdaten
mit Befragungs- und Strukturdaten zu
kombinieren, bietet die Mobilitdtsmessung
in einem Panel noch einen weiteren groflen
Vorteil: die Zeitreihe. Durch die dauerhafte
Messung von Bewegungsdaten lassen sich
lingerfristige Trends von kurzfristigen Ef-
fekten einer Mafinahme trennen. Auch
hier ein Beispiel aus dem Corona-Kontext.
Um den Effekt einer MafSnahme — hier das
Kontaktverbot — zu bewerten, miissen wir
wissen, wie sich eine Zielgrofle — hier die

Die Bewegungsdaten der Panelteilnehmer

(vertikale Linie) deutlich sinken. Allerdings gab es bereits in der

Priinterventionsperiode

Die durchgezogene Linie zeigt die realen taglichen Distanzen. Leicht erkennbar ist, dass diese nach Verhangen des Kontaktverbots

Distanzen. Die gestrichelte rote Linie zeigt die modellierten tiglichen Distanzen, wenn sich dieser Trend fortgefiihrt hitte ohne
zusitzliches Kontaktverbot: Auch hier wire bereits ein deutlicher Riickgang zu erwarten gewesen, der durch das Kontaktverbot
noch verstarkt wurde. Die blaue Linie zeigt den realen Verlauf der Bewegung.

Woche vor dem Kontaktverbot einen Trend zu sinkenden

Postinterventionsperiode

Tagesdistanzen
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Tagesdistanzen — aufgrund der Mafinahme
entwickelt und wie sich diese Zielgré3e oh-
ne Mafinahme entwickelt hitte. Dies ist ei-
ne typische Anwendung fiir eine Zeitrei-
henanalyse.

Zeitreihen sind aber nicht nur fiir epi-
demiologische Fragestellungen, sondern
auch fiir Marketing-Fragestellungen rele-
vant, wenn auch unter umgekehrten Vor-
zeichen: Das Ziel von Werbung ist in der
Regel nicht ein Weniger an Bewegung
oder Besuchen, sondern umgekehrt eine
Steigerung. Konkret ldsst sich also mit
Zeitreihen beispielsweise der Effekt einer
Werbekampagne auf Filialbesuche bewer-
ten. Hierbei ist vor allem moglich, den
wahren Effekt der Kampagne von ldnger-
fristigen Trends zu trennen, die den Effekt
der Kampagne verstirken oder auch
schwichen konnten.

Fazit: Wahllos erhobene Bewegungsdaten
sind nahezu nutzlos. Bewegungsdaten mo-
gen aktuell allgegenwirtig und aus vielen
Quellen verfiigbar sein. Aber es sind bei
weitem nicht alle diese Daten fiir For-
schungszwecke geeignet. Es empfiehlt sich
eher, ein kleineres Panel mit reprisentati-
ver Struktur zu nutzen, als die Bewegungs-
muster Hunderttausender Menschen zu
tracken, ohne deren Reprisentativitit zu
kennen oder gar garantieren zu kénnen.
Der Respekt vor den Befragten erfordert
dies. Ebenso kann durch die Anreicherung
von Bewegungsdaten mit Strukturdaten
und Personlichkeitseigenschaften ein deut-
licher Mehrwert geschaffen werden: Erkla-
rungsansitze fiir Verhalten jenseits reiner
Spekulation werden moglich. Zu guter
Letzt konnen Zeitreihen genutzt werden,
um (saisonale) Trends von der Wirkung
einer (einmaligen) Kampagne zu trennen.
Fiir Geo-Tracking & Co gilt somit: Lieber
Klasse statt Masse. l



