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1 Die microm Datenbank

1.1 Einfuhrung

Immer mehr setzen sich in der Marketingpraxis die Verfahren der microgeographischen
Marktsegmentierung durch: Diejenigen Gebiete, in denen Kunden mit einem spezifischen
Konsumverhalten zu erwarten sind, werden direkt und gezielt bedient. Dem liegt die Tatsa-
che zugrunde, dass Menschen, die im gleichen Umfeld wohnen, meist auch einer gleicharti-
gen sozialen Schicht angehodren sowie &hnliche Bedirfnisse und Verhaltensweisen erken-
nen lassen. Zwischen der rdumlichen und der sozialen Nahe von Menschen gibt es deutliche
Zusammenhange.

Die Qualitat einer microgeographischen Marktsegmentierung hangt von zwei Elementen ab:
Von der Erklarungskraft der inhaltlichen Merkmale und von der Feinheit des raumlichen Ras-
ters. In der microm Datenbank sind Daten vor allem zu den folgenden Sachverhalten einge-
gangen, die entweder den Haushalt oder das ndhere Umfeld beschreiben:

Geographische Informationen, wie die Lage im Raum bzw. im Stadtgebiet
sowie Informationen zur Bebauungsstruktur (Haustyp, StraRentyp) etc.

Okonomische Informationen, wie zum Beispiel der soziale Status, die be-
rufliche Qualifikation oder die statistische Wahrscheinlichkeit von Zah-
lungsausfallen etc.

Demographische Informationen, wie zum Beispiel das Alter des Haushalts-
vorstandes, die Wahrscheinlichkeit von Singlehaushalten etc.

Die Informationen zur Erstellung der microm Datenbank liegen anonymisiert vor und werden
von mehreren Quellen bezogen, wie zum Beispiel vom Verband der Vereine
Creditreform und 6ffentlichen Behérden.

Diese Informationen liegen grundsatzlich fir sdmtliche (rund 40,43 Mio.) Haushalte Deutsch-
lands vor und werden fir die rund 18,82 Mio. Hauser ausgewiesen. Fir die Analyse werden
aus Grinden des Datenschutzes mehrere zu einem Wohnumfeld gehérende Hauser zu ei-
nem ,virtuellen® microgeographischen Segment gebiindelt, das mindestens funf, durch-
schnittlich acht Haushalte umfasst. Dabei erfolgt eine ,Begehung der StralRen im Computer*.
Zunachst werden die Hauser danach geprift, ob mindestens funf Haushalte darin vorkom-
men. GrolRe Hauser bilden also eigene Segmente. Wo dies nicht gegeben ist, werden in je-
der Stral3e strukturédhnliche Hauser zu Segmenten zusammengefasst, in denen zusammen
mindestens funf Haushalte vorkommen. Diese H&auser missen nicht benachbart sein, sie
weisen aber grol3tmogliche raumliche Nahe auf. Gleichzeitig werden die Einzeldaten zu aus-
sagefahigen Strukturindikatoren fur die Segmente verdichtet, und die Information wieder pro
Haus als Datei aufbereitet.

Durch die Zusammenarbeit mit dem Deutschen Institut fir Wirtschaftsforschung (DIW,
www.diw.de) ist microm zudem in der Lage, eigene microgeographische Daten mit den Da-
ten des Sozio-oekonomischen Panels (SOEP) zu verknipfen. Das SOEP ist eine seit 1984
laufende, sich jahrlich wiederholende Befragung von Deutschen, Auslandern und Zuwande-
rern in den neuen und alten Bundeslandern, die knapp 12.000 Haushalte umfasst. Themen-
schwerpunkte sind unter anderem Haushaltszusammensetzung, Einkommensverlaufe, Ge-
sundheit und Lebenszufriedenheit. Die Zusammenarbeit mit dem DIW ermdglicht microm
eine noch bessere inhaltliche Beschreibung der kleinrdumigen microm Daten.

Insgesamt flielRen weit Gber eine Milliarde Einzelinformationen in die Datenerstellung mit ein.
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2 microm Daten auf Hausebene

Die Hausebene stellt eine datenschutzrechtlich einwandfreie Ebene flr microgeographische
Daten dar. Grundsétzlich lassen sich alle microm Daten auch auf die h6heren Ebenen wie
StraRenabschnitte, PLZ8 etc. aggregieren.

2.1 microm Typologie

Mit Hilfe der Clusteranalyse wird diese grof3e Menge an Informationen zusammen mit weite-
ren statistischen Daten auf Gemeinde- und Kreisebene verglichen und nach strukturellen
Ahnlichkeiten gruppiert. Am Ende entstehen 38 Typen (Cluster), in denen jeweils die Hauser
(Segmente) mit einer ahnlichen Merkmalkombination zusammengefasst sind. Das heil3t,
dass die Haushalte innerhalb eines Typs die groRtmdgliche Ahnlichkeit aufweisen, sich je-
doch von den Haushalten anderer Typen mehr oder weniger stark unterscheiden. Zusatzlich
sind diese 38 Typen in 10 Gruppen zusammengefasst (siehe folgende Seiten).

Die Cluster sind unterschiedlich grof3. Der am wenigsten besetzte Typ umfasst etwa ein Pro-
zent, der gréf3te ca. funf Prozent aller Haushalte. Nattrlich sind die in einem bestimmten Typ
enthaltenen Haushalte, Hauser oder microgeographischen Segmente nie vollig homogen.
Die Merkmale, die zur Beschreibung herangezogen werden, sollen die vorherrschenden
Strukturen erkennbar machen und eine Vorstellung davon vermitteln, welche Art von Men-
schen in diesem Typ bzw. in diesem Quartier oder in dieser Stral3e besonders haufig anzu-
treffen sind.

microm 2011 (MVUN) 6
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Ein Variablenprofil spiegelt die Verteilung der Kundendaten uUber die einzelnen Merk-
malsauspragungen wider. Somit erhalt der Betrachter ein transparentes Bild der Kunden.

Variablenprofil

Statushohe GroBstadter

Gutsituierte in stadtnahen Umlandgemeinden

Gute Wohngebiete in mittelgroRen Stadten

Stadtische Problemgebiete

Hochhé&user und einfache Mietwohnungen

Rentner in einfachen Nachkriegsbauten

Alte Hauser auf dem Land

Arbeiter in kleinen Stadten

Altere Leute in Umlandgemeinden

Landbevélkerung

20 40 60 80 100 120 140 160 180
Index

Lesebeispiel:

Der Index vergleicht den Anteil der Kunden des Unternehmens an einer Gruppe mit dem
Anteil der entsprechenden Gruppe an allen Haushalten in Deutschland. Ein Index von 100
besagt, dass die Gruppe in den Kundendaten im gleichen Anteil wie in Deutschland vertreten
ist. Ein Index von 200 besagt, dass diese Gruppe bei den Kunden doppelt so stark vertreten
ist.
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2.1.1 Typen-Tabelle

Gruppe A Statushohe GrolR3stadter

Typ 1 Attraktive innerstadtische Wohnlagen

Typ 2 Wohlhabende Akademiker in Villenvierteln

Typ 3 Gut verdienende Familien in neueren Eigenheimen im Umland
Gruppe B Gutsituierte in stadtnahen Umlandgemeinden
Typ 4 Gediegene ltere Einzelhduser

Typ 5 ~Speckgurtel“: Gute neuere Einzelhduser

Typ 6 Gute neue Einzelhduser

Typ 7 Alte Ortskerne

Typ 8 Neue Reihenhduser im landlichen Raum

Gruppe C Gute Wohngebiete in mittelgroRen Stadten
Typ 9 Einfache Hauser im Griinen

Typ 10 Altere Mehrfamilienhuser

Typ 11 LAufsteiger’: Gehobene Berufe in Au3enbezirken

Typ 12 Mittelstand in l&ndlichen Gemeinden

Gruppe D Stadtische Problemgebiete

Typ 13 Sozialer Wohnungsbau und einfache Mehrfamilienhduser
Typ 14 Nicht modernisierter Altbau

Typ 15 Blockbebauung geringen Standards

Typ 16 Multi-kulturelle Innenstadtbereiche

Gruppe E Hochhauser und einfache Mietwohnungen
Typ 17 Hochh&user einfachen Standards

Typ 18 Alterer sozialer Wohnungsbau

Typ 19 Einfache stadtische Zeilenbau-Siedlungen

Typ 20 »S0ziale Brennpunkte*

Typ 21 Jungere Leute in dlteren Mietwohnungen

Gruppe F Rentner in einfachen Nachkriegsbauten
Typ 22 Mittelstand in &lteren Quartieren

Typ 23 Einfache Leute in Mietwohnungen

Typ 24 Einfache alleinstehende Rentner

Gruppe G Alte Hauser auf dem Land

Typ 25 Jungere Dorfbewohner

Typ 26 Einfache Berufe auf dem Land

Gruppe H Arbeiter in kleinen Stadten

Typ 27 Gering qualifizierte Arbeiter

Typ 28 Selbstandige in neueren Hausern

Typ 29 Handwerker im l&ndlichen Raum

Typ 30 Sozial schwache Kleinstadter

Typ 31 .Peripherie”: Dorfer in Randlagen

Gruppe | Altere Leute in Umlandgemeinden

Typ 32 Senioren im Umland

Typ 33 Altere Familien am Stadtrand

Typ 34 Solide Rentner in Zweifamilienhdusern

Typ 35 Altere Leute in &lteren Hausern

Typ 36 Gutsituierte Senioren in Vororten

Gruppe J Landbevdlkerung

Typ 37 Altere Landbevélkerung

Typ 38 Landbevdlkerung

Gruppe K Gewerbehéuser

Typ GG Héauser mit rein gewerblicher Nutzung
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2.1.2 Typen-Landschaft

Einfach Altere

Land

Stadt

Jungere Wohlhabend

= Statushohe Grof3stédter

= Gutsituierte in stadtnahen Umlandgemeinden
= Gute Wohngebiete in mittelgro3en Stadten

= Stadtische Problemgebiete

= Hochhéauser und einfache Mietwohnungen

= Rentner in einfachen Nachkriegsbauten

= Alte Hauser auf dem Land

= Arbeiter in kleinen Stadten

= Altere Leute in Umlandgemeinden

= Landbevdlkerung

CTIOTMMOO >
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2.1.3 Typen-Portraits

Gruppe A: Statushohe Gro3stadter 4,8 %
Typ 1
Attraktive innerstadtische Wohnlagen 2,4 %

Luxuriose Mehrfamilienhduser in grof3stadtischen Zentren (Eigentumswohnungen und Ap-
partements); Mischung mit anderen Nutzungen (freie Berufe); sehr hohe berufliche Qualifika-
tion, junge gut verdienende Singles; hohes Umzugsvolumen

Typ 2

Wohlhabende Akademiker in Villenvierteln 1,4 %
Hochste berufliche Qualifikation, sehr gute Zahlungsmoral, Freiberufler und Fihrungskrafte
aller Altersklassen mit hoher Kaufkraft in Ein- und Zweifamilienhausern

Typ 3

Gutverdienende Familien in neueren Eigenheimen im Umland 1,0 %
Ehepaare und Familien mit Kindern in Ein- und Zweifamilienhausern der 70er und 80er Jahre
in privilegierten stadtnahen Wohngebieten; sehr hohe berufliche Qualifikation, groRer Anteil
an Fuhrungskraften und Freiberuflern; hohe Kaufkraft, sehr gute Zahlungsmoral,
Uberdurchschnittlicher Anteil der 45- bis 65-jahrigen; geringes Umzugsvolumen

Stadt

‘Wohlhabend
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Gruppe B: Gutsituierte in stadtnahen Umlandgemeinden 10,9 %
Typ 4
Gediegene altere Einzelhduser 2,3 %

Mittelalte Bewohner alterer Einfamilienhduser mit Garten in renommierten Aul3enbezirken
und Umlandgemeinden; sehr hohe berufliche Qualifikation, sehr gute Zahlungsmoral; gerin-
ges Umzugsvolumen

Typ 5

"Speckgurtel": Gute neuere Einzelhauser 0,8 %
Altere Haushalte mit sehr hohem Bildungsgrad und hohem Einkommen; reine Wohngebiete
mit Einzelhausern der 70er Jahre in Vororten und Randgemeinden; Uberwiegend Ehepaare
und Familien mit Kindern; sehr gute Zahlungsmoral; geringes Umzugsvolumen; kommen fast
ausschlief3lich im Westen Deutschlands vor

Typ 6
Gute neue Einzelhauser 2,0 %

Ehepaare mittleren Alters in Einfamilienhdusern in mittleren und grof3eren Gemeinden; teil-
weise mit Kindern, gutes Bildungs- und Einkommensniveau; gute Zahlungsmoral

Typ 7
Alte Ortskerne 3,6 %

Ehepaare und Familien mit Kindern in alteren Einfamilienhdusern; mittleres Bildungs- und
Einkommensniveau, oft Selbstandige und Handwerker; geringes Umzugsvolumen

Typ 8

Neue Reihenhauser im landlichen Raum 2,2 %
GroRRere Haushalte in guten Ein- und Zweifamilienhdusern in kleineren Gemeinden auf3er-
halb der Stadtregionen; leicht Uberdurchschnittliche berufliche Qualifikation, sehr gute Zah-
lungsmoral; geringes Umzugsvolumen

Stadt

Wohlhabend
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Gruppe C: Gute Wohngebiete in mittelgrof3en Stadten 9,0 %
Typ 9
Einfache Hauser im Grinen 2,2%

Mittelschicht, gehobene Angestellte und Beamte, mittlere und altere Generationen sowohl in
alteren als auch in neueren Einfamilienhausern; gute Zahlungsmoral; geringes Umzugsvo-
lumen

Typ 10

Altere Mehrfamilienhauser 2,1 %
Jingere Bevolkerung mit leicht Gberdurchschnittlicher beruflicher Qualifikation in Mehrfamili-
enhausern der 20er-, 30er- und der frihen Nachkriegsjahre; viele Singles; Uberwiegend in
Gemeinden ab 100.000 Einwohnern

Typ 11

"Aufsteiger": Gehobene Berufe in Aul3enbezirken 2,6 %

Sehr hohe berufliche Qualifikation mit hohem Einkommen, gute Zahlungsmoral, Freiberufler
und Fuhrungskrafte in Ein- und Mehrfamilienhdusern hohen Standards in Randgebieten von
Grol3- und Mittelstadten; viele Singles

Typ 12

Mittelstand in landlichen Gemeinden 2,1 %
Bevolkerung mittleren Alters in Ein- und Zweifamilienhdusern in kleineren Gemeinden am
Rand und auRRerhalb von Verdichtungsrdumen, mittlere berufliche Qualifikation, durchschnitt-
liches Einkommensniveau

Jiingere ‘Wohlhabend
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Gruppe D: Stadtische Problemgebiete 13,5 %
Typ 13
Sozialer Wohnungsbau und einfache Mehrfamilienhduser 3, 7%

Jingere Singlehaushalte in Mehrfamilienhdusern einfachen Standards der 60er / 70er Jahre
in zentralen Orten; sehr einfache berufliche Qualifikation, Uberwiegend mit geringem Ein-
kommen; hohes Umzugsvolumen; stark in Ostdeutschland vertreten

Typ 14

Nicht modernisierter Altbau 4.3 %
Junge Leute mit extrem geringer beruflicher Qualifikation und sehr schlechter Zahlungsmoral
in gréReren alteren Hausern; hohes Umzugsvolumen; sehr stark in Ostdeutschland vertreten

Typ 15

Blockbebauung geringen Standards 3,5%

Junge Singlehaushalte mit sehr einfacher beruflicher Qualifikation und &uf3erst geringem
Einkommen in &lteren mehrgeschossigen Mietshausern, geschlossene Blockbebauung in
reinen Wohngebieten in Gro3stadten; sehr schlechte Zahlungsmoral; sehr hohes Umzugsvo-
lumen

Typ 16

Multikulturelle Innenstadtbereiche 2,0%

Junge bis mittelalte Bewohner von Hausern mit alter schlecht erhaltener Bausubstanz; Stu-
dentenviertel mit WGs in StraRen mit Mischnutzung (Laden und Gewerbe); mittlere berufli-
che Qualifikation; hoher Auslanderanteil; schlechte Zahlungsmoral

Jingere ‘Wohlhabend
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Gruppe E: Hochh&user und einfache Mietwohnungen 14,8 %
Typ 17
Hochhauser einfachen Standards 2,8 %

Kleinere Haushalte mit Bewohnern einfacher bis mittlerer beruflicher Qualifikation und niedri-
gem Einkommen in einfachen Hochhausern der sechziger/siebziger Jahre; hohes Umzugs-
volumen; haufig stérende gewerbliche Nutzung

Typ 18

Alterer sozialer Wohnungsbau 2,3 %
Bewohner mit mittlerem Bildungs- und Einkommensniveau in kleineren Haushalten in Wohn-
blocks und Hochhausern der 50er / 60er Jahre in westdeutschen Grof3stadten; hoher Aus-
landeranteil; sehr schlechte Zahlungsmoral; sehr hohes Umzugsvolumen

Typ 19

Einfache stadtische Zeilenbausiedlungen 3,3%
Mehrfamilien-Zeilenbauweise der Zwanziger-, Drei3iger- sowie der friihen Nachkriegsjahre
mit Mischnutzungen; niedriges bis mittleres Einkommens- und Bildungsniveau; sehr kleine
Haushalte (mittlere und &ltere Generation ohne Kinder); tberwiegend in Gemeinden mit ho-
her Bevdlkerungsdichte

Typ 20
"Soziale Brennpunkte" 3,5%
Junge bis mittelalte Haushalte in kleineren Mehrfamilienh&dusern in stadtischen Arbeiterquar-

tieren, schlechte Nachkriegsbauten der 60er / 70er Jahre; extrem geringe berufliche Qualifi-
kation, au3erordentlich schlechte Zahlungsmoral; stark in Ostdeutschland vertreten

Typ 21

Jungere Leute in alteren Mietwohnungen 2,9 %
Jungere Alleinstehende in kleineren Haushalten in Mehrfamilienhdusern der Zwischen- und
frihen Nachkriegsjahre in zentrumsnaher Lage; durchschnittliches Bildungs- und Einkom-
mensniveau; hohes Umzugsvolumen

Jangere ‘Wohlhabend
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Gruppe F: Rentner in einfachen Nachkriegsbauten 10,0 %
Typ 22
Mittelstand in alteren Quartieren 3,3%

Altere Bewohner mit mittlerem Bildungs- und Einkommensniveau in Mehrfamilienhausern in
Gemeinden ab 100.000 Einwohnern

Typ 23

Einfache Leute in Mietwohnungen 3,1%
Altere Leute mit wenig qualifizierten Berufen in Mehrfamilienhdusern in Industriestadten;
niedriges Einkommensniveau; schlechte Zahlungsmoral; stark in Ostdeutschland vertreten

Typ 24

Einfache alleinstehende Rentner 3,6 %
Altere Rentnerhaushalte mit wenig qualifizierten Berufen und geringem Einkommen in groRR-
stadtischen Mehrfamilienh&dusern; viele Alleinstehende; gute Zahlungsmoral; stark in Ost-
deutschland vertreten

Jingere ‘Wohlhabend
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Gruppe G: Alte Hauser auf dem Land 8,4 %
Typ 25
Jungere Dorfbewohner 52 %

GroRere jungere Haushalte in alteren Einzelhdusern; stark Uberdurchschnittlicher Anteil von
landwirtschaftlichen Berufen; geringe Kaufkraft; stark in Bayern und in den neuen Bundes-
landern vertreten

Typ 26

Einfache Berufe auf dem Land 3.2%
GroRere Haushalte in Ein- und Zweifamilienhausern aus dem 19. Jahrhundert; Gberdurch-
schnittlicher Anteil an Familien mit Kindern; stark gepragt von handwerklichen und landwirt-
schaftlichen Berufen

Stadt

Jingere ‘Wohlhabend
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Gruppe H: Arbeiter in kleinen Stadten 12,4 %
Typ 27
Gering qualifizierte Arbeiter 2,6 %

Bewohner mittleren Alters in groReren Haushalten in Ein- und Zweifamilienhdusern im landli-
chen Raum; niedriges bis mittleres Einkommens- und Bildungsniveau; hoher Anteil an einfa-
chen handwerklichen und landwirtschaftlichen Berufen

Typ 28

Selbstandige in neueren Hausern 3,7%
Selbstandige mittleren Alters aus allen Einkommens- und Bildungsniveaus in kleineren Ein-
familienhausern aus den 80er Jahren im Umland von Grof3stadten; stark in den neuen Bun-
desléandern und in Bayern vertreten

Typ 29

Handwerker im landlichen Raum 2,0 %
Einfache bis mittlere berufliche Qualifikation mit entsprechendem Einkommen; extrem hoher
Anteil an handwerklichen Berufen, grof3ere Haushalte in Ein- und Zweifamilienh&usern, tber-
durchschnittlich viele Familien mit Kindern; geringes Umzugsvolumen; kommen nur in West-
deutschland vor

Typ 30

Sozial schwache Kleinstadter 0,8 %
Haushalte mit sehr niedriger beruflicher Qualifikation und geringem Einkommen in &lteren
Hausern aus dem letzten Jahrhundert; kommen nur in Westdeutschland vor

Typ 31

"Peripherie": Dorfer in Randlagen 3,3%

Altere Einfamilienh&user in landlichen Regionen (vor allem in Bayern); eher &ltere Haushalte
mit niedrigem Einkommens- und Bildungsniveau; sehr gute Zahlungsmoral; geringes Um-
zugsvolumen

Stadt|

Jingere ‘Wohlhabend
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Gruppe I: Altere Leute in Umlandgemeinden 12,7 %
Typ 32
Senioren im Umland 3,2%

Rentner mit niedrigem bis mittlerem Bildungsniveau in alteren Einzelhdusern im weiteren
Umland von GroR3stadten; reine Wohngebiete; sehr gute Zahlungsmoral; geringes Umzugs-
volumen

Typ 33

Altere Familien am Stadtrand 3,3%
Altere Familien mit Kindern in soliden Ein- und Zweifamilienhausern aus den 70er Jahren in
AuBenbezirken und Umlandgemeinden groRerer Stadte; mittleres bis hohes Bildungs- und
Einkommensniveau; geringes Umzugsvolumen

Typ 34

Solide Rentner in Zweifamilienh&usern 2,3%
Altere Haushalte mit mittlerem Bildungs- und Einkommensniveau, gute Zahlungsmoral;
Uberdurchschnittlich viele Familien

Typ 35

Altere Leute in alteren Hausern 1,6 %
Rentnerhaushalte mit durchschnittlichem Bildungs- und Einkommensniveau in Altbauten
(19. Jahrhundert) mit schlechter Bausubstanz; viele Familien mit Kindern

Typ 36

Gutsituierte Senioren in Vororten 2,3 %
Altere Haushalte mit mittlerem bis hohem Bildungsniveau in Einzelhdusern aus den 20er /
30er Jahren in guten stadtischen Rand-Wohnlagen, viele Akademiker; sehr gute Zahlungs-
moral

Stadt

Jiingere ‘Wohlhabend
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Gruppe J: Landbevélkerung 3,5%
Typ 37
Altere Landbevolkerung 2,3%

Altere groRere Haushalte in alten Ein- und Zweifamilienh&usern; geringes Einkommens- und
Bildungsniveau; dominant in landwirtschaftlichen Berufen; geringes Umzugsvolumen; kommt
stark im Westen vor

Typ 38

Landbevdlkerung 1,2 %
GrofRere Haushalte in alten Ein- und Zweifamilienhausern in schwach besiedelten Gebieten;
durchschnittliche Altersstruktur, extrem geringes Einkommens- und Bildungsniveau; geringes
Umzugsvolumen

Jingere ‘Wohlhabend

Typ GG
Hauser mit rein gewerblicher Nutzung

Einfach

Jingere ‘Wohlhabend
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2.2 microm Risiko

microm Risiko beschreibt die statistische Wahrscheinlichkeit von Zahlungsausféllen fiir jedes
Haus in Deutschland. Es erfolgt eine Einteilung der Hauser in neun Risikoklassen. Jede
Klasse entspricht ca. 11 % der Bevdlkerung. Fur eine noch feinere Beschreibung des Zah-
lungsausfallrisikos gibt es zudem noch eine Klassifikation in Perzentile, also 100 Klassen mit
jeweils 1 % der Haushalte. Fir beide Segmentierungen gilt: Je héher die Klasse, desto gro-
Rer ist die Wahrscheinlichkeit von Zahlungsausfallen.

Die Klassen werden durch ein Scoringverfahren ermittelt, in das u. a. Negativmerkmale des
Verbandes der Vereine Creditreform, sowie Informationen Uber Alters- und Familienstruktur,
Wohnumfeld etc. einflielen. Alle Angaben sind gemafl der Vorgaben des Datenschutzes
anonymisiert. Die wichtigste Grundlage bildet der Anteil der Haushalte mit Zahlungsproble-
men.

Wertebereich 1 bis 9 und G

Risiko

1 niedrigstes Risiko

2 sehr niedriges Risiko

3 weit unterdurchschnittliches Risiko
4 unterdurchschnittliches Risiko

5 leicht unterdurchschnittliches Risiko
6 mittleres Risiko

7 leicht Uberdurchschnittliches Risiko
8 uberdurchschnittliches Risiko

9 hochstes Risiko

G Haus mit rein gewerblicher Nutzung

Anwendungsmoglichkeiten

Zahlungsausfélle einzuschéatzen und zu minimieren wird fur alle Wirtschaftsbereiche immer
wichtiger — speziell vor dem Hintergrund einer zunehmenden Uberschuldung der Privathaus-
halte. microm Risiko hilft, Risiken im Vorfeld zu erkennen und diese somit erst gar nicht ent-
stehen zu lassen.

microm Risiko eignet sich fur zahlreiche Marketing-relevante Fragestellungen und ausge-
hende Aktivitdten des Unternehmens, z.B. Qualifizierung von Mailing-Listen, Waschabgleich,
Datenbereinigung und -analysen, weitere vertriebliche Fragen, Vertriebsplanung und Ver-
triebspotenzialanalysen. Er darf nicht zum Risikomanagement benutzt werden.

Der Risikoindex ermdglicht eine deutliche Minderung von Zahlungsausféallen durch:

Identifizierung und Ansprache zahlungssicherer Zielgruppen
Vermeidung kostenintensiver Mahnverfahren

Optimierung der Vertriebskanale auf Zahlungsausfallrisikoarme potenzielle Neukunden,
z.B. im E-Commerce oder beim Direktvertrieb
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Eliminierung von Werbeaussendungen an Anschriften mit hohem statistischen Zahlungs-
ausfallrisiko

Beispiel:

Die folgende Abbildung zeigt pro Risikoklasse den Anteil der Kunden, den Anteil der Nicht-
zahler und den Durchschnitt der Bevolkerung.

Es ist klar zu erkennen, dass ab Risikoklasse 7 (leicht Uberdurchschnittliches Risiko) der

Anteil der Nichtzahler im Vergleich zum Bevélkerungsdurchschnitt deutlich gré3er wird. Das
heil3t, die meisten Nichtzahler finden sich in den hohen Risikoklassen 7 bis 9 wieder.

Bewertung Risiko

35,0%
30,0%

25,0% /

] 20,0%
Anteil
in Prozent

15,0%

10,0%

5,0%

0,0 %

mmm Bevolkerung
Kunden

mmmm Nichtzahler

microm 2011 (MVUN) 21



microm

ConsumerMarketing

2.3 microm Basis, Sozio und Bebauung

Die Variablenpakete Basis, Sozio und Bebauung machen das Konsumentenumfeld durch ein
soziodemographisches Indikatorensystem transparent. Sie eignen sich, parallel zur microm
Typologie, insbesondere zum Scoring und fir dhnliche multivariate Analysen als zusatzlich
erklarende Variablen.

Zum Verstandnis der Variablenstruktur ist es wichtig darauf hinzuweisen, dass sie auf die
Anreicherung von Adressen (dies trifft bei Hausgenauen Angaben immer auf alle Adressen
im gleichen Haus zu) sowie auf die Verwendung in Analysesystemen optimiert ist. Deshalb
besteht die Merkmalausprdgung in der Regel aus einer Skalierung von 1 bis 9
(niedrig — hoch).

microm Basis
Anzahl der Privathaushalte
Anzahl der Gewerbebetriebe
Anzahl der Hauser

microm Sozio
Status
Familienstruktur
Kinder
Durchschnittsalter des Haushaltsvorstandes
Anteil der unter 30-jahrigen in den Haushalten
Anteil der Gber 60-jahrigen in den Haushalten
Auslanderanteil

microm Bebauung
Haustyp
Strallentyp
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2.3.1 microm Basis

Anzahl der Privathaushalte
Anhand der Datengrundlage wird die Anzahl der Haushalte je Haus ermittelt.

Anzahl der Gewerbebetriebe
Basierend auf den Unternehmensregistern werden fur jedes Haus Aussagen zu der Anzahl
der Gewerbebetriebe gemacht.

Anzahl der Hauser
Fur StralRenabschnitte und alle Ubergeordneten Gebietsebenen wird die Anzahl der Hauser
ermittelt.

2.3.2 microm Sozio
Status

Der Status ermoglicht eine Einordnung von Haushalten nach Bildung und Einkommen. In-
formationsbasis hierzu sind hauptséchlich Berufsangaben und akademische Titel der Tele-
fonteilnehmer bundesweit und die akademischen Titel aus der Gber 32 Mio. Datensatze um-
fassenden Datei des Verbandes der Vereine Creditreform. Gleichzeitig werden hier auch die
Adressen von Fuhrungskraften der Wirtschaft des Verbandes der Vereine Creditreform in
Betracht gezogen.

Wertebereich 1 bis 9 und G

%))
~+
2
c
7

niedrigster Status

sehr niedriger Status

weit unterdurchschnittlicher Status
unterdurchschnittlicher Status

leicht unterdurchschnittlicher Status
durchschnittlicher Status

leicht Uberdurchschnittlicher Status
Uberdurchschnittlicher Status
hochster Status

Haus mit rein gewerblicher Nutzung

Qlo|o|~N|o|u|~|w Nk
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Mit Hilfe des Sozio-6konomischen Panels des DIW kann auch die Variable Status besser
erklart werden. So fallen beispielsweise nur 6,6 Prozent der Haushalte mit Hauptschulab-
schluss in die Klasse mit dem hdchsten Status, jedoch 30,4 Prozent derjenigen mit einem
Universitatsabschluss.

Anteil an Statusklassen nach Schulabschluss in %

Status Hauptschule Abitur Universitat
niedrigster Status 11,6 5,4 3,3
sehr niedriger Status 13,7 6,9 4,5
weit unterdurchschnittlicher Status 12,4 9,2 8,1
unterdurchschnittlicher Status 13,5 9,6 8,3
leicht unterdurchschnittlicher Status 11,5 9,1 8,4
durchschnittlicher Status 12,2 8,7 9,9
leicht Uberdurchschnittlicher Status 10,4 11,2 11,2
Uberdurchschnittlicher Status 8,2 16,9 15,9
héchster Status 6,6 23,0 30,4

Quellen: DIW Berlin (Deutsches Institut fir Wirtschaftsforschung) und microm Micromarketing-Systeme und Consult GmbH;
microm Datenbank und SOEP (Sozio-oekonomisches Panel 2009, Welle 26).

Auch das monatliche Haushalts-Nettoeinkommen unterscheidet sich wesentlich zwischen
den einzelnen Statusklassen.

Haushalts-Nettoeinkommen in €

Status Einkommen in €
niedrigster Status 1.642
sehr niedriger Status 1.858
weit unterdurchschnittlicher Status 2.043
unterdurchschnittlicher Status 2.183
leicht unterdurchschnittlicher Status 2.310
durchschnittlicher Status 2.486
leicht Gberdurchschnittlicher Status 2.566
Uberdurchschnittlicher Status 2.698
hdchster Status 3.360

Quellen: DIW Berlin (Deutsches Institut fur Wirtschaftsforschung) und microm Micromarketing-Systeme und Consult GmbH;
microm Datenbank und SOEP (Sozio-oekonomisches Panel 2009, Welle 26).
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Familienstruktur

Grundlage dieses Datums sind vor allem Informationen tber die Haushaltsgré3e und die
Anzahl an Kindern. Zusatzlich flieRen die Angaben der Fernsprechteilnehmer sowie die An-
gaben aus der Datei der Privatkonsumenten des Verbandes der Vereine Creditreform mit
ein.

Wertebereich 1 bis 9 und G

Familienstruktur

Uberwiegend Alleinstehende/Singlehaushalte

weit Uberdurchschnittlicher Anteil von Singlehaushalten
Uberdurchschnittlicher Anteil von Singlehaushalten

leicht Uberdurchschnittlicher Anteil von Singlehaushalten
gemischte Familienstruktur

leicht Uberdurchschnittlicher Anteil von Familien mit Kindern
Uberdurchschnittlicher Anteil von Familien mit Kindern
weit Uberdurchschnittlicher Anteil von Familien mit Kindern
nahezu ausschlielich Familien mit Kindern

Haus mit rein gewerblicher Nutzung

Qlolo|~N|o|u|s|w Nk

Der durchschnittliche Anteil der Singlehaushalte liegt in Deutschland bei ca. 39,8 %, dies
entspricht 16 Mio. Haushalten. Diese verteilen sich wie folgt auf die Variable Familienstruk-
tur:

Verteilung der 1-Personenhaushalte in % und Anzahl Personen pro Haushalt im
Durchschnitt

1-Personen- Anzahl
Familienstruktur Haushalte % Personen
Uberwiegend Alleinstehende/Singlehaushalte 19,2 1,47
weit Uberdurchschnittlicher Anteil von Singlehaushalten 16,6 1,64
Uberdurchschnittlicher Anteil von Singlehaushalten 13,3 1,86
leicht Uberdurchschnittlicher Anteil von Singlehaushalten 11,1 1,97
gemischte Familienstruktur 9,6 2,07
leicht Uberdurchschnittlicher Anteil von Familien mit Kindern 9,1 2,13
Uberdurchschnittlicher Anteil von Familien mit Kindern 9,1 2,20
weit Uberdurchschnittlicher Anteil von Familien mit Kindern 6,5 2,38
nahezu ausschlie3lich Familien mit Kindern 5,6 2,51

Quellen: DIW Berlin (Deutsches Institut fiir Wirtschaftsforschung) und microm Micromarketing-Systeme und Consult GmbH;
microm Datenbank und SOEP (Sozio-oekonomisches Panel 2009, Welle 26).

Im Jahr 2009 gab es in Deutschland 40,2 Millionen Haushalte mit rund 82 Millionen Haus-
haltsmitgliedern. Damit ist die Zahl der Privathaushalte seit April 1991 um knapp 14%, die
Zahl der Haushaltsmitglieder um 2,2 % gestiegen. Die durchschnittliche Haushaltsgrof3e ging
zurick: 1991 lebten durchschnittlich 2,27 Personen in einem Haushalt, 2009 nur noch 2,04
Personen (Quelle: Statistisches Bundesamt)
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Kinder

Die Daten fiir die Variable Kinder stammen vor allem aus den Quellen Felicitas, Adressen &
Service GmbH sowie aus der Datei der Privatkonsumenten des Verbandes der Vereine Cre-
ditreform. Ausgewiesen wird diese Variable als Anteil von Kindern an allen Personen in ei-
nem Privathaushalt.

Wertebereich 1 bis 9 und G

Kinder

niedrigster Anteil von Kindern je Haushalt

sehr weit unterdurchschnittlicher Anteil von Kindern je Haushalt
weit unterdurchschnittlicher Anteil von Kindern je Haushalt
unterdurchschnittlicher Anteil von Kindern je Haushalt

leicht unterdurchschnittlicher Anteil von Kindern je Haushalt
durchschnittlicher Anteil von Kindern je Haushalt

leicht Uberdurchschnittlicher Anteil von Kindern je Haushalt
Uberdurchschnittlicher Anteil von Kindern je Haushalt

hdchster Anteil von Kindern je Haushalt

Haus mit rein gewerblicher Nutzung

Qlolo|~N|o|u|s|wiN|e
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Altersvariablen

Diese Variablen wurden aus konkreten Altersangaben gebildet und mit den Ergebnissen der
Vornamensanalyse kombiniert. Die Angaben basieren auf Daten des Verbandes der Vereine
Creditreform und weiteren Quellen. Sie liefern eine Einschatzung der Altersverteilung der
Haushaltsvorstande sowie den Anteil der Jiingeren (unter 30) und der Alteren (iiber 60) in
den Haushalten.

Durchschnittsalter des Haushaltsvorstandes

Wertebereich 1 bis 8 und G

Durchschnittsalter des Haushaltsvorstandes
bis 35 Jahre

Uber 35 Jahre bis 40 Jahre

Uber 40 Jahre bis 45 Jahre

Uber 45 Jahre bis 50 Jahre

Uber 50 Jahre bis 55 Jahre

Uber 55 Jahre bis 60 Jahre

Uber 60 Jahre bis 65 Jahre

Uber 65 Jahre

Haus mit rein gewerblicher Nutzung

Qlo~No|u|swN|-

Anteil der unter 30-jahrigen in den Haushalten und Anteil der tber 60-jahrigen in den
Haushalten

Wertebereich 0 bis 9 und G

Anteil der unter 30-jahrigen / Gber 60-jahrigen in den Haushalten
bis 5%

tber 5 % bis 10 %

tber 10 % bis 15 %

tiber 15 % bis 20 %

tber 20 % bis 25 %

tiber 25 % bis 30 %

tber 30 % bis 35 %

tiber 35 % bis 40 %

tber 40 % bis 50 %

tber 50 %

Haus mit rein gewerblicher Nutzung

Olo|o|~N|o|u|slwd ko

Der durchschnittliche Anteil der unter 30-jahrigen liegt mit ca. 22,5 % in Klasse 4.

Der durchschnittliche Anteil der Uber 60-jahrigen liegt mit ca. 27,5 % in Klasse 5.
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Auslanderanteil

Aus den Ergebnissen der Vornamens- und Nachnamensanalyse wird der erwartete Anteil
auslandischer Haushaltsvorstande ermittelt und zu einer Klasse zusammengefasst.

Wertebereich 1 bis 9 und G

Auslanderanteil

niedrigster Anteil

extrem niedriger Anteil

sehr niedriger Anteil

weit unterdurchschnittlicher Anteil
unterdurchschnittlicher Anteil

leicht unterdurchschnittlicher Anteil
durchschnittlicher Anteil
Uberdurchschnittlicher Anteil
hochster Anteil

Haus mit rein gewerblicher Nutzung

Qlolo|~N|o|u|s|w Nk

Anteil auslandischer Haushaltsvorstande in %

Auslanderanteil Anteil auslandischer HV

niedrigster Anteil 1.0
extrem niedriger Anteil 1,1
sehr niedriger Anteil 1.3
weit unterdurchschnittlicher Anteil 2,8
unterdurchschnittlicher Anteil 2,2
leicht unterdurchschnittlicher Anteil 41
durchschnittlicher Anteil 7,1
Uberdurchschnittlicher Anteil 10,1
hoéchster Anteil 16,9

Quellen: DIW Berlin (Deutsches Institut fiir Wirtschaftsforschung) und microm Micromarketing-Systeme und Consult GmbH;
microm Datenbank und SOEP (Sozio-oekonomisches Panel 2009, Welle 26).
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2.3.3 microm Bebauung

Haustyp

Der Haustyp gibt die Gréf3e des einzelnen Hauses an und basiert auf der Summe der Haus-
halte und der Anzahl der Firmen pro Haus. Bei besonders vielen gewerblichen Adressen im
Haus wird der Haustyp als extrem gewerblich genutztes Haus eingestuft. Ein- bis Zweifamili-
enhauser werden zusatzlich danach unterschieden, ob die Bebauung in der Stral3e bzw.

dem Stral3enabschnitt homogen ist oder nicht.

Wertebereich 1 bis 7 und G

Haustyp

Abschnitt

1 1-2 Familienhduser in homogen bebautem StralRen-

N

Abschnitt

1-2 Familienhduser in nicht homogen bebautem Stral3en-

3-5 Familienhauser

6-9 Familienhauser

Wohnblocks mit 10-19 Haushalten

Hochhauser mit 20 und mehr Haushalten

Uberwiegend gewerblich genutzte Hauser

Ql~N|o|o|~|w

Haus mit rein gewerblicher Nutzung

Eigentum in %

Haustyp Eigentimer | Mieter
1-2 Familienhauser in homogen bebautem StraRenabschnitt 74,01 26,0
1-2 Familienhauser in nicht homogen beb. Stral3enabschnitt 67,1 32,9
3-5 Familienhauser 25,7 74,3
6-9 Familienhauser 12,3| 87,7
Wohnblocks mit 10-19 Haushalten 14,3| 85,7
Hochhauser mit 20 und mehr Haushalten 15,8| 84,2

Quellen: DIW Berlin (Deutsches Institut fir Wirtschaftsforschung) und microm Micromarketing-Systeme und Consult GmbH;

microm Datenbank und SOEP (Sozio-oekonomisches Panel 2009 Welle 26).

Wohnflache je Wohneinheit in gm

Haustyp Wohnflache
1-2 Familienhduser in homogen bebautem Straf3enabschnitt 118,1
1-2 Familienhauser in nicht homogen beb. Stral3enabschnitt 112,2
3-5 Familienhauser 85,4
6-9 Familienhauser 71,1
Wohnblocks mit 10-19 Haushalten 68,2
Hochhauser mit 20 und mehr Haushalten 62,7

Quellen: DIW Berlin (Deutsches Institut fiir Wirtschaftsforschung) und microm Micromarketing-Systeme und Consult GmbH;

microm Datenbank und SOEP (Sozio-oekonomisches Panel 2009, Welle 26).
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StralRentyp

Der StralRentyp kennzeichnet das Mal3 der gewerblichen Nutzung der StraRe. Dazu wird auf
der Stral3enabschnittsebene ndherungsweise eine Arbeitsplatzquote errechnet. Mit diesem
Wert wird das Ausmal der gewerblichen Nutzung beschrieben. Zur Art der gewerblichen
Nutzung werden zum einen die Anzahl der Laden, Freiberufler und Gaststatten, zum ande-
ren die Betriebe mit beeintrachtigendem Gewerbe betrachtet.

Wertebereich 1 bis 5 und G

StralBentyp

reine Wohnstral3e

Stral3e gepragt durch Laden und Dienstleistungen
Mischform

Gewerbestral3e

extrem gewerblich genutzte Stralle

Haus mit rein gewerblicher Nutzung

olo|a|wn|-
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2.4 microm Mobilitat

Grundlage fur die Entwicklung der microm Mobilitat sind eine Vielzahl von Umzugsinformati-
onen aus verschiedenen Quellen. Diese sind mit der flachendeckenden microm Datenbank
verknupft worden.

Die Anzahl der Umzlige ist dabei heterogen tber Deutschland verteilt. So ziehen in
Baden-Wirttemberg jedes Jahr ca. 13% der Bevdlkerung des Bundeslandes tiber Gemein-
degrenzen hinweg um, in NRW dagegen nur ca. 7%.

Dieser Umstand hat fir viele Unternehmen wie beispielsweise Verlage und Filialisten weit-
reichende Konsequenzen. Erfolgt zum Beispiel der Umzug eines Kunden in eine andere
Stadt oder ein anderes Bundesland, wird er wahrscheinlich bestehende Tageszeitungs-Abos
kiindigen oder auch im neuen Wohnumfeld andere Filialisten aufsuchen als bisher.

microm Mobilitat beinhaltet verschiedene Variablen:

Fur die geographische Ebene Haus stehen folgende Inhalte zur Verfigung:
Umzugsvolumen
Umzugssaldo
Fluktuation

Fur die geographischen Ebenen Marktzellen, PLZ8, Gemeinden, Kreise und Postleitzahlen
wurden dartber hinaus weitere Variablen berechnet:

Nahumzugsquote
Fernumzugsvolumen
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2.4.1 Umzugsvolumen

Das Umzugsvolumen beschreibt die Gesamtanzahl aller Haushaltsumzige bezogen auf
1.000 Haushalte.

Fur die Marktzellen-, PLZ8-. Gemeinde-, Kreis- und PLZ-Ebene wurden die berechneten
Werte in neun Klassen mit jeweils gleich vielen Haushalten eingeteilt.

Auch fur die Hausebene sind neun Klassen verflugbar. Hier wurden statistische Wahrschein-
lichkeiten auf einer Ubergeordneten Raumebene mit durchschnittlich 26 Haushalten berech-

net und diese auf die Hausebene zuriick geschrieben.

Die Klassen fir alle Ebenen lauten wie folgt:

Umzugsvolumen

niedrigstes Umzugsvolumen

weit unterdurchschnittliches Umzugsvolumen
unterdurchschnittliches Umzugsvolumen
leicht unterdurchschnittliches Umzugsvolumen
durchschnittliches Umzugsvolumen

leicht Gberdurchschnittliches Umzugsvolumen
Uberdurchschnittiches Umzugsvolumen

weit Gberdurchschnittliches Umzugsvolumen
hdchstes Umzugsvolumen

Haus mit rein gewerblicher Nutzung
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2.4.2 Umzugssaldo

Der Umzugssaldo driickt aus, ob die Bevolkerung in einem Gebiet umzugsbedingt zunimmt
oder abnimmt. Dies wird berechnet durch die Differenz von Zu- und Wegzlgen bezogen auf
1.000 Haushalte.

Fur die Marktzellen-, PLZ8-, Gemeinde-, Kreis- und PLZ-Ebene wurden die berechneten
Werte in neun Klassen mit jeweils gleich vielen Haushalten eingeteilt.

Auch fur die Hausebene sind neun Klassen verflugbar. Hier wurden statistische Wahrschein-

lichkeiten auf einer Ubergeordneten Raumebene mit durchschnittlich 26 Haushalten berech-
net und diese auf die Hausebene zurlick geschrieben.

Die Klassen fir alle Ebenen lauten wie folgt:

Umzugssaldo

stark negativer Umzugssaldo
negativer Umzugssaldo

leicht negativer Umzugssaldo
ausgeglichener Umzugssaldo
leicht positiver Umzugssaldo
positiver Umzugssaldo

stark positiver Umzugssaldo
sehr stark positiver Umzugssaldo
hdchster positiver Umzugssaldo
Haus mit rein gewerblicher Nutzung

Qlo|o|~N|o|u|s|w Nk
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2.4.3 Fluktuation

Die Fluktuation beschreibt einerseits die gesamte Menge der Umzlige und andererseits die
Resultate, ob die betrachteten Gebiete dadurch an Einwohner gewinnen oder verlieren.

Die Werte fur die Fluktuation kdnnen durch unterschiedliche Konstellationen zustande kom-
men. Die hochsten Fluktuationen treten bei einem hohen Umzugsvolumen und einem nega-
tiven Saldo auf. Die geringsten Fluktuationen treten hingegen auf, wenn ein niedriges Volu-
men und ein positiver Umzugssaldo vorhanden sind.

Fur die Marktzellen-, PLZ8-, Gemeinde-, Kreis- und PLZ-Ebene wurden die berechneten
Werte in neun Klassen mit jeweils gleich vielen Haushalten eingeteilt.

Auch fur die Hausebene sind neun Klassen verfiugbar. Hier wurden statistische Wahrschein-
lichkeiten auf einer Ubergeordneten Raumebene mit durchschnittlich 26 Haushalten berech-
net und diese auf die Hausebene zuriick geschrieben.

Die Klassen fir alle Ebenen lauten wie folgt:

Fluktuation

niedrigste Fluktuation

sehr niedrige Fluktuation

weit unterdurchschnittliche Fluktuation
unterdurchschnittliche Fluktuation
leicht unterdurchschnittliche Fluktuation
durchschnittliche Fluktuation

leicht Gberdurchschnittliche Fluktuation
Uberdurchschnittliche Fluktuation
hochste Fluktuation

Haus mit rein gewerblicher Nutzung

Qlolo|~N|o|u|s|w|N|-

2.4.4 Nahumzugsquote

Die Nahumzugsquote reprasentiert die Attraktivitat eines Gebietes und die Bodenstéandigkeit
der Bewohner.

Sie beschreibt das Verhaltnis zwischen den Umziigen innerhalb eines Umkreises von 5 km
und den Umziigen insgesamt. Je gréRRer der Anteil der gebietsinternen Wanderungen (Nah-
umzugsquote) an allen Umziigen ist, desto starker kann man davon ausgehen, dass die Be-
wohner mit ihrer derzeitigen Umgebung zufrieden sind.

Fur die Marktzellen-, PLZ8-, Gemeinde-, Kreis- und PLZ-Ebene wurden die berechneten
Werte in neun Klassen mit jeweils gleich vielen Haushalten eingeteilt.

microm 2011 (MVUN) 34



microm

Die Klassen fir alle Ebenen lauten wie folgt:

Nahumzugsquote

niedrigste Nahumzugsquote

weit unterdurchschnittiche Nahumzugsquote
unterdurchschnittliche Nahumzugsquote
leicht unterdurchschnittliche Nahumzugsquote
durchschnittliche Nahumzugsquote

leicht Gberdurchschnittliche Nahumzugsquote
Uiberdurchschnittiche Nahumzugsquote

weit Uberdurchschnittiche Nahumzugsquote
hdchste Nahumzugsquote

OO (N[OOI |WIN|F

2.45 Fernumzugsvolumen

Das Fernumzugsvolumen betrachtet im Unterschied zum einfachen Volumen nur die Umzi-
ge, die Uber eine Distanz von 10 km hinaus bzw. hinein stattgefunden haben, ebenfalls be-
zogen auf 1.000 Haushalte.

Fur die Marktzellen-, PLZ8-, Gemeinde-, Kreis- und PLZ-Ebene wurden die berechneten
Werte in neun Klassen mit jeweils gleich vielen Haushalten eingeteilt.

Die Klassen fir alle Ebenen lauten wie folgt:

Fernumzugsvolumen

niedrigstes Fernumzugsvolumen

weit unterdurchschnittliches Fernumzugsvolumen
unterdurchschnittliches Fernumzugsvolumen
leicht unterdurchschnittliches Fernumzugsvolumen
durchschnittliches Fernumzugsvolumen

leicht lberdurchschnittliches Fernumzugsvolumen
Uiberdurchschnittliches Fernumzugsvolumen

weit Uberdurchschnittliches Fernumzugsvolumen
Hochstes Fernumzugsvolumen

OO (N[OOI |WIN|F
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3 Uber den Anbieter

microm — einer der fuhrenden Zielgruppen-Spezialisten fur Consumer Marketing — stellt die
ganzheitliche Kundenbetreuung durch einen am Kundennutzen und individuellen Problem-
stellungen orientierten Beratungsansatz in den Vordergrund. Die Schwerpunkte der Ge-
schéftsaktivitdten liegen auf Kunden- und Marktstrukturanalysen sowie der Optimierung von
MaRnahmen fur ein innovatives Zielgruppenmarketing von der Neukundengewinnung bis hin
zur Kundenreaktivierung. Diese Kernleistungen basieren auf einer soliden Datensubstanz mit
nachweisbar hoher Qualitdt und Quantitat. Strukturen entdecken, Informationen erganzen
und Wissen generieren sind die Eckpfeiler fir die Optimierung von (Dialog-)Marketing- und
VertriebsmalRnahmen, Standortbewertungen und Customer-Lifecycle-Prozessen. Als Servi-
cepartner wahlt microm immer die am besten geeigneten Instrumente aus — Standardpro-
dukte, mafigeschneiderte Losungskonzepte oder Zukauf von Leistungen Dritter. Microm ist
ein Unternehmen der Creditreform Gruppe mit Hauptsitz in Neuss und Niederlassungen in
der Schweiz und Osterreich.

Falls Sie noch Fragen haben, sind wir jederzeit gerne fir Sie da.
Zentrale Deutschland

microm
Micromarketing-Systeme und Consult GmbH

Hellersbergstralle 11

41460 Neuss

Fon: +49 (0)2131 109-701
Fax: +49 (0)2131 109-777
mailto: info@microm-online.de
www.microm-online.de
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