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microm Unternehmensprofil

» gegrundet 1992

» Firmensitz Neuss

» 100 % Tochter der Creditreform
» 37 Mitarbeiter

» Niederlassungen:

= microm AG, St. Gallen

= microm GmbH, Wien
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Der microgeographische Ansatz

Wissenschaftlicher Hintergrund: Besonderheit microm-Daten:

kleinraumig,

Gleich und gleich gesellt sich gern
Rl S flachendeckend und reprasentativ

Nachbarschaftsprinzip Bottom Up
Nach dem Prinzip der sozialen FUr kleinraumige Nachbarschaften werden
Segregation entstehen kleinraumige Daten gesammelt und zu einem
homogene Nachbarschaften. reprasentativen Gesamtbild
zusammengefugt.
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Datenentwicklung

Elektronische Begehung zur Bildung von Haushalten, Gebauden und Zellen

He |l lr§lbl lrggtrl l1l2l’l ﬂ.;lpqu Neluggl

Anna Micromeier Hellersbergstr. 14, 41460 Neuss
Peter Micromeier Hellersbergstr. 14, 41460 Neuss
Klara Micromeier Hellersbergstr. 14, 41460 Neuss 2 Haushalte. 1Gebaude

Franz Muller-Marketing Hellersbergstr. 14, 41460 Neuss —

Gertrud Micrommann Hellersbergstr. 16, 41460 Neuss

Willi Micrommann Hellersbergstr. 16, 41460 Neuss

Max Micrommann Hellersbergstr. 16, 41460 Neuss

Timo Micrommann Hellersbergstr. 16, 41460 Neuss N
[ Anmalyse | Hellersbergstr 18, 41460 Neuss ‘;.

Otto Mobil Hellersbergstr. 18, 41460 Neuss

................. , Hellersbef'éét'r.' '2b', 42000 Neuss

Microzelle >= 5 HH

microm Haus-ID 05162024 00531 00014

GKZ (Gemeinde) StralRenabschnitt Hausnummer

© microm
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Entwicklung der microm GEO-Ebenen

--------------------- Markizelle & 460 HH / PLZ8 & 500 HH

/,/"'étraBenabschnitt
g @ 27 HH
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microm GEO - die geographische Hierarchie Deutschlands

bottom up

Strallenabschnitt

Haus
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microm Haushaltszahlen im Vergleich zur amtlichen Statistik
Schleswig-Holstein 1—‘11..42%%2%01

983.000
Hamburg 982.406

Niedersachsen 3':%411'82(1)7

361.000

Bremen 367.472

8.609.000

Nordrhein-Westfalen 8.755.008

— 2.958.000
Hessen 2.971.542
Rheinland-Pfalz —4'?%3%8.%39

5.042.000

Baden-Wirttemberg 5.205.283
6.065.000
Bayern 6.097.246
Saarland 45%'%%%
Berlin 19(?5’ 2—,‘?? 0
Brandenburg 545,720
Mecklenburg-Vorpommern
Sachsen _21'421;%990
Sachsen-Anhalt 1.206.000 .
1201011 [ Mikrozensus (2010)  40.301.000 Haushalte
Thiringen 1120000 [ microm 40.703.972 Haushalte

(1% Differenz)

© microm



Datenquellen Deutschland
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Datenentwicklung
am Beispiel der Variable microm Status*® site
1 niedrigster Status
2 weit unterdurchschnittlicher Status
Alle Gebaude in einer Zelle werden _
der gleichen Klasse zugeordnet:
4 leicht unterdurchschnittlicher Status

Personen- und Haushaltsdaten:

5 durchschnittlicher Status

* Akademische Titel

6 leicht Uberdurchschnittlicher Status

* Beteiligungen an Unternehmen

7 Uberdurchschnittlicher Status

weit Uberdurchschnittlicher Status

* Selbstandige

héchster Status

* Berufe
* SOHO's

PKW Daten:
* KW Klassen
* Neuwagen —.

* Luxus-Klasse

KBA-Zelle >= 150HH
Grobraumige Daten:

* Arbeitslosenquote / ‘

« Kaufkraft StralRen-, Marktzellen-, Gemeinde Ebene

*fiktive Darstellung

© microm 11
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Datenvaliderung

Beschreibung der Variable microm Status
DIW Berlin ety

SIEP -

@ Haushalts-Nettoeinkommen in €

hochster Status 3.503

Uberdurchschnittlicher Status 2.732

leicht Uberdurchschnittlicher Status 2.710

durchschnittlicher Status 2.561

leicht unterdurchschnittlicher Status 2.382

unterdurchschnittlicher Status 2.251

weit unterdurchschnittlicher Status 2.121
sehr niedriger Status 1.879

niedrigster Status 1.640

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000

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

© microm
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Datenvaliderung
Beschreibung der Variable microm Haustyp
DIW Berlin i

SIEP -

@ Wohnflache je Wohneinheit in gm

Hochh&duser mit 20 und mehr Haushalten

Wohnblocks mit 10-19 Haushalten

6-9 Familienhauser

3-5 Familienhauser

1-2 Familienh&user in nicht homogen beb. StraRenabschnitt

1-2 Familienh&duser in homogen bebautem Strafienabschnitt

L

o

20 40 60 80 100 120 140

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

© microm
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microm Daten — unsere Vielfalt fur Ihre Anforderungen

Ingesamt uber 1.000 Merkmale...
microm Geo Milieus®

microm LoHaS Ethno : I
[P p e microm Limbic® Types

Soziodemographie  Risikoindex Werbeverweigererquote

BUSINESS Wohnumfeld Mail Order Index
Potenzialdaten microm Geo Milieus® Migranten

- Einwohner- &
Arbeitslosenquote
Upper Class q Altersstruktur ~ Kautkraft /o inerungen &

Verstorbene Typologien  gebauung Konsumaffinititen ' nanzen

Automobilkennziffern Familienstruktur Konfessionen

microm MARKET

Umzugsdaten

Strallen-
PLZ 8 Marktzelle abschnitt

@ 500 HH @ 450 HH 3273 HH

microm GEO

alle administrativen und postalischen Ebenen

© microm
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Uberblick Datengrundlage

Informationen zur Potenzialbewertung von Standorten

Gewerbeumfeld Infrastruktur Wettbewerb

Frequenzbringer

Wohnumfeld
microm Daten

Haushalte/Einwohner
(Echt-) Altersstruktur
Kaufkraft

Status
Familienstruktur
Auslanderanteil
Zahlungsausfallrisiko

microm Geo Milieus®
Bebauung

PKW-Daten
Umzugsverhalten
Konsumverhalten

© microm

Anzahl Gewerbe-
betriebe

Anzahl Beschaftigte

Branchenstruktur

Einpendler

Einzelhandel
Einkaufszentren
Gesundheitswesen
Freizeit- und Kultur
Bildung

OPNV

Parkplatze
FuRgangerzonen
Autobahnauffahrten
Verkehrsmengen

Pendlerverflechtung

Wettbewerber

Kannibalisierung
durch eigene Filialen
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Beispiel: Altengerechtes Wohnen

MOSAIC
Lebensphasen®

Junge e : Q\ij‘\' Junge
SIIES AL “as G Sa Familien
i mit Kind

6% \) f 32 3%

SIHES . “ Familien
; : mit Kind

=

Alleinstehende " VR Altere
Senioren ‘o 2800 o, Mehrpersonen-

- > 4 A haushalte

~ 2 “@{ ;"‘({

16% FIVErY L4} 3%
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Tamara - 38 Jahre
der regionale Einfluss bei Modenamen

35"
30- |
@ Ost (44 Jahre) O Nord (36 Jahre)

251"

s‘ _ B West (35 Jahre) B Siud (34 Jahre)
201"
151
101~ B
) ‘ | | ‘ i

s [ [ i Nl N§ W) ‘ 8 (e ﬂj

O I I I I I I I I I I I _I/

18 bis 20 bis 25 bis 30 bis 35 bis 40 bis 45 bis 50 bis 55 bis 60 bis 65 bis 70 und
unter 20 unter 25 unter 30 unter 35 unter 40 unter 45 unter 50 unter 55 unter 60 unter 65 unter 70 alter

4. Dresdner Flachennutzungssymposium



Kreuztabelle: echtes Alter / geschatztes Alter

Alter Vornamensanalyse
30 bis | 35bis | 40 bis | 45 bis | 50 bis | 55 bis | 60 bis | 65 bis | 70 und
Alter in Jahre | bis 30 |unter 35|unter 40 |unter 45 [unter 50 |unter 55 | unter 60 | unter 65 |unter 70| mehr |Gesamt

bis 30 667 887 850 356 209 136 88 53 36 11 3.293
30 bis unter 35 377 891 1.273 633 326 185 105 57 28 4 3.879
35 bis unter 40 128 692 1.838| 1.018 682 477 242 125 33 11 5.246
40 bis unter 45 25 267| 1.346] 1.031 1.027 846 496 258 61 14 5.371
45 bis unter 50 11 73 591 680 944| 1.059 756 395 78 25 4.612
50 bis unter 55 10 22 217 365 635 962 790 491 85 23 3.600
55 bis unter 60 8 25 102 222 416 639 592 339 84 20 2.447
60 bis unter 65 3 16 65 131 317 609 682 411 103 36 2.373
65 bis unter 70 6 9 40 69 139 365 572 421 145 49 1.815
70 und mehr 0 13 40 53 111 295 750 971 505 317 3.055
Gesamt 1.235| 2.895| 6.362| 4.558| 4.806f 5.573[ 5.073] 3.521 1.158 510 35.691
ohne

Altersangabe 67 265 799 827 1.198| 1.942( 2.583| 2.427 741 320 11.169

Alter Vornamensanalyse
30 bis | 35 bis | 40 bis | 45 bis | 50 bis | 55 bis | 60 bis | 65 bis | 70 und
Alter in Jahre | bis 30 |unter 35|unter 40|unter 45| unter 50 | unter 55| unter 60 |unter 65|unter 70| mehr |Gesamt

bis 30 54,0%| 30,6%| 13,4% 7,8% 4,3% 2,4% 1,7% 1,5% 3,1% 2,2% 9,2%
30 bis unter 35 | 30,5%| 30,8%]| 20,0%| 13,9% 6,8% 3,3% 2,1% 1,6% 2,4% 0,8% 10,9%
35 bis unter 40 10,4%| 23,9%| 28,9%| 22,3%| 14,2% 8,6% 4,8% 3,6% 2,8% 2,2% 14,7%
40 bis unter 45 2,0% 9.2%| 21,2%| 22,6%| 21,4%| 15,2% 9,8% 7,3% 5,3% 2,7% 15,0%
45 bis unter 50 0,9% 2,5% 9,3%| 14,9%| 19,6%| 19,0%| 14,9%| 11,2% 6,7% 4,9% 12,9%
50 bis unter 55 0,8% 0,8% 3,4% 8,0%| 13,2%| 17,3%| 15,6%| 13,9% 7,3% 4,5% 10,1%
55 bis unter 60 0,6% 0,9% 1,6% 4,9% 8,7%| 11,5%| 11,7% 9,6% 7,3% 3,9% 6,9%
60 bis unter 65 0,2% 0,6% 1,0% 2,9% 6,6%| 10,9%| 13,4%| 11,7% 8,9% 7,1% 6,6%
65 bis unter 70 0,5% 0,3% 0,6% 1,5% 2,9% 6,5%| 11,3%| 12,0%| 12,5% 9,6% 5,1%
70 und mehr 0,0% 0,4% 0,6% 1,2% 2,3% 5,3%| 14,8%| 27,6%| 43,6%| 62,2% 8,6%
Gesamt 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0% 100,0%

4. Dresdner Flachennutzungssymposium
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microm Lebensphasen
Dusseldorf, Neuss (StralRenabschnittsebene)

P ~i:>‘

©sterath,lyangsheide
=078 |

Lebensphasen die
nicht zur Zielgruppe
gehoren werden
grau dargestellt!

e

Alleinstehende
Senioren

einfach
mittel
wohlhabend

Altere
Paare

einfach
mittel
wohlhabend

Altere Mehr-
personenhaushalte

T Y e WEERNS il N\ e Ry o S - einfach
x | P ! s L~ g ! & 4 Ue ! PR ¢ n
_%ﬁﬂsendorf‘ 1 T J : ‘ ‘ ‘ (e "Derikum R 7 - : A A mittel

‘ e : ' wohlhabend
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Feinraumige Zielgruppenanalyse mittels Kaufkraft

Beispiel: Struktur der Kaufkraftunterschiede in Hamburg

Gemeinde

© microm

Kaufkraft-Index
BRD=100

O geringer als 75
O 75 bis unter 85

PLZ8 Strallenabschnitte | @ esbis unerss

. 95 bis unter 105
StralRenabschnitt

@ 105 bis unter 115
PLZ8 . 115 bis unter 125

. héher als 125

‘ rein gewerblicher Nutzung
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Jedes Jahr ziehen ca. 9 Mio. Personen und Unternehmen um

PLZ8
Gemeinde

Kreis
PLZ

© microm
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Umzugsvolumen - Beispielkarte

L_Fontancsirabic

i

Gd{{garze atrale

Umzugsvolumen

@1 (niedrigstes)

@ 2 (weit unterdurchschnittl.)
@3 (unterdurchschnittl.)

{24 (leicht unterdurchschnittl.)
(25 (durchschnittl.)

{6 (leicht Uberdurchschnitt].)
(7 (Uberdurchschnittl.)

@8 (weit Uberdurchschnittl.)
@3 (hichstes)

i =k R ey {1 Fiedlpre
Erstellt auf der Basis der Produkte ,Geomap 5000“ und ,Gebaudekennzifferdatei“ der Hessischen Kataster- und Flurneuordnungsverwaltung

© microm




Umzugsvolumen - Beispielkarte

© microm

et
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Umzugsvolumen

@1 (niedrigstes)

@ 2 (weit unterdurchschnittl.)
@3 (unterdurchschnittl.)

4 (leicht unterdurchschnittl.)
OS5 (durchschnitt!.)

{6 (leicht Gherdurchschnittl.)
7 (Uberdurchschnitt].)

@8 (weit Uberdurchschnitt].)
@9 (hichstes)




Typenlandschaft
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Einfach Altere

e

Stadt

Jungere

€ ¢ e
O\ ¢
. ¢

Typ 1: Attraktive innerstadtische Wohnlagen

Luxuriose Mehrfamilienhauser in grof3stadtischen : a
Zentren (Eigentumswohnungen und Appartements);
Mischung mit anderen Nutzungen (freie Berufe);

sehr hohe berufliche Qualifikation, junge gut

verdienende Singles: hohes Umzugsvolumen

Anteil: 1,96%
e W
© ©

Wohlhabend

© microm
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Typ 1: Attraktive innerstadtische Wohnlagen (2,3 %)
Wohnumfeld %

Hochster Anteil
Uberdurchschnittl. Anteil
durchschnittlicher Anteil
unterdurchschnittl. Anteil «f;
niedrigster Anteil

Bei Wohnlagen dieses Typs handelt es sich meist um
luxuridse Mehrfamilienhauser (Eigentumswohnungen und
Apartments) in groRstadtischen Zentren, oft auch in Strafl3en
mit gewerblicher Nutzung. Bei diesem Typ sind die Zu- und
Wegzuge Uberdurchschnittlich.

|
8
L]
[
|

iy

Geographie

Dieser Typ kommt vor allem in Gemeinden mit mehr als
100.000 Einwohnern vor. Man findet ihn hingegen in
Gemeinden mit weniger als 2.000 Einwohnern praktisch
nicht.

© microm
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microm Typologie als Basis zur Beobachtung der

Einkommenspolarisierung

Entwicklung der Einkommenspolarisierung nach Quartierstypen in Ost- und Westdeutschland

gesicherte Gebiete gesicherte Gebiete gesicherte Gebiete
niedrige Einkommen mittlere Einkommen hohe Einkommen
60 -| :g -
50 -
40 G——n -
30 G\e -
20 - -
10 - ) L
[
mittlere Gebiete mittlere Gebiete mittlere Gebiete
niedrige Einkommen mittlere Einkommen hohe Einkommen
4 e-:—qg — 60
- — - 50
c
N A - 40
9 Westdeutschland
=9 PR Ostdeutschland - 30
o——=%9
.y o— 0 20
G
— - 10
prekéire Gebiete prekére Gebiete prekare Gebiete
niedrige Einkommen mittlere Einkommen hohe Einkommen
60 — % =
50 - =
40 G/_//O B
30 o -
20 -] -
10 8 ::8 -

© microm

2000-2002

2004-2006 2000-2002

2004-2006

2000-2002 2004-2006

Quelle: DIW Berlin

* Attraktive innerstddtische Wohnlagen*

¢ ,Wohlhabende Akademiker in Villenvier-
teln"

* ,Gediegene dltere Einzelhduser*

s  Gute neue Einzelhiduser”

* ,Sozialer Wohnungsbau und einfache
Mehrfamilienhduser*

¢  Nicht modernisierter Altbau*
+  Alterer sozialer Wohnungsbau*

e ,Soziale Brennpunkte"

Informationen zur Raumentwicklung
Heft 6.2009 405

Soziale Ungleichheit und sozialraumliche T Gpar e
Strukturen in deutschen Stédten Martin Gorniny

Hartmut HauBermann

26
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microm Geo Milieus® in Deutschland — das Ergebnis

© microm

Soziale Lage p>

Konservativ-
Etablierte

10%

Traditionelle
15%

Liberal-
Intellektuelle

7%

7/

Biirgerliche
Mitte

NPT

Performer

7%

Hedonisten

15%

\ 6%

© Sinus und microm 2010

Expeditive

Grundorientierung p

Lebensstandard,
Status, Besitz

Traditions- Modernisierte
verwurzelung Tradition

Selbstverwirklichung,
Emanzipation, Authentizitat

Multioptionalitat,
Beschleunigung,
Pragmatismus

Exploration,
Refokussierung,
neue Synthesen




microm Geo-Milieus®:

» Gemeinsame Entwicklung von microm und SINUS

Datenbasis Sinus

» 24.000 Interviews zur
|dentifizierung Gruppen

Gleichgesinnter

» Ergebnis:
10 Sinus-Milieus®

Expeditive Milieu

* microm Geo Milieus® ebenfalls fiir A und CH erhéltlich

Liberal-
Intellektuellée Performer

iv- L
Konservativ- 7% 7%

Etablierte
Expeditive
10% <
x / =
Biirgerliche
Mitte
Traditionelle
‘o

Hedonisten

Konservativ-Etablierte Milieu

Traditionelle Milieu

microm

ConsumerMarketing

Milieu der Performer

© microm
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Die microm Geo Milieus®

Milieuwahrscheinlichkeiten auf der Gemeindeebene

Traditionel“l_\e Liberal-Intellektuelle

T

4‘.’ - .

o
Pt T

.

£ ;
& ® Hannover, ¥ Sl gy
> Y) i..
il
« _ F ..
;
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Die mlcrom Geo |\/|I|IeUS® Koln leeral Intellektuelle
RO\, 0%
@

)

Bocklemun.d\al°

A1/E31

JRaderthalO ¢
() O

%o o

Ma‘rgenburg

dD
OOSlheIm ‘
o)

\
.\(,\

®.\4/E40)=

(]
° Sudost

Westhoven

Ensen
Ocsi..?-. .

(0]
(c) 2008 PTV AG / NAVTEQ / AND

o..*’

Rodenkirchen
X |/ .® o
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Die microm Geo Milieus® 7= ‘ « \ "5 \

Koln
Stralenabschnittsebene

microm Geo Milieus®

Konservativ-Etablierte

Liberal-Intellektuelle

A55¢®,

Performer W ot® o G O F& . Oabi ® o O
S eREX Q @ o N
Expeditive

Birgerliche Mitte
Adaptiv-Pragmatische
Sozialokologische
Traditionelle

Prekare

SX@) JOXOIOY JOX X J

Hedonisten

@ O
(c) 2008 PTV AG / NAVTEQ / AND
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Die Sinus-Migranten-Milieus® in Deutschland
Die Zielgruppe der Studie
"Menschen mit Migrationshintergrund
und Wohnsitz in Deutschland”
Nach Daten des Statistischen Bundesamts (2008)

umfasst die Grundgesamtheit

15,6 Millionen Menschen
19% der Wohnbevélkerung

81,0%

O Auslander
@ Deutsche mit Migrationshintergrund
O Bevélkerung ohne Migrationshintergrund

© microm
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Die Sinus-Migranten-Milieus® in Deutschland

Soziale Lage und Grundorientierung

hoch 1
mittel 2
niedrig 3
! © Sinus Sociovision und microm 2010
Soziale Al All Bl : Bl C
Vormoderne! Ethnische Tradition |Konsum-Materialismus' Individualisierung Multi-Optionalitat
— Tradition | .

Konservativ- Pflicht- und Akzeptanzwerte, Status, Besitz, Konsum, ! Selbstverwirklichung, Postmoderngs Werte-
religios; |  materielle Sicherheit, Aufstiegsorientierung, | Leistung, Genuss, Patchwork, Sinnsuche
strenge, | traditionelle Moral soziale Akzeptanz und | bi-kulturelle Ambivalenz multikulturelle

Grund- | rigide Wert- ! Anpassung 1 und Kulturkritik Identifikation
Orien- | vorstellungen, | .
: kulturelle
tierung | Epave :
Tradition Modernisierung Neuidentifikation

© microm




microm

ConsumerMarketing

Birgerliche Migranten-Milieus®

Statusorientiertes Milieu

Klassisch aufstiegsorientiertes Milieu, das — aus kleinen Verhaltnissen kommend — flr sich und seine Kinder etwas
Besseres erreichen will

Werte: Materieller Wohlstand, Geld, Statussymbole; Ehrgeiz und Zielstrebigkeit; soziale Anerkennung, Ansehen, Prestige

Adaptives Burgerliches Milieu
Die pragmatische moderne Mitte der Migrantenpopulation, die nach sozialer Integration und einem harmonischen Leben

in gesicherten Verhaltnissen strebt

Werte: Geordnete Verhaltnisse, finanzielle Absicherung; harmonische Familie, gemutliches Zuhause; Optimismus und
Zufriedenheit; Freiheit und Selbstbestimmung

hoch 1
mittel 2
niedrig 3
! © Sinus Sociovision und microm 2010
Soziale Al All Bl ] BlI
Lage Vormoderne i Tradition | K ialismus | ivil isierung Multi-Opti
Tradition | N
Konservativ- Pflicht- und Akzeptanzwerte, ~ Status, Besitz, Konsum, | Selbstverwirklichung,  [Postmodernes Werte-
religios; | materielle Sicherheit, Aufstiegsorientierung, | eistung, Genuss, Patchwork, Sinnsuche,
strenge, | traditionelle Moral soziale Akzeptanzund | bi-kulturelle Ambivalenz multikulturelle
Grund- | rigide Wert- Anpassung ' und Kulturkritik Identifikation
Orien- | vorstellungen, | |
tierung | 'Enidave i
Tradition Modernisierung Neuidentifikation
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Microgeographische Verortung der Migranten-Milieus®

Die Entwicklung der Microgeographische Verortung der Migranten-Milieus® erfolgte in

mittel

Modellentwicklung
Zunachst wurde ein Modell fur die Modellierung der Grundgesamtheit aller Migranten
erstellt. AnschlielRend wurde ein weiteres Modell fur die Prognose der jeweiligen

s
fikation

zwei Schritten:
E 2 -
1. Modell M m 2. Modell> ... ,.:;:ﬁ-i:x Iy
Migranten-Milieu far
Bevolkerung BRD
mit Migrationshintergrund
35

Bevolkerung BRD
mit Migrationshintergrund

"
Sistus Beséz. Kanoum, | Selseniatug,
£

e

Migranten-Milieus® entwickelt.

Bevolkerung BRD
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Anteil Personen bzw. Haushalte mit Migrationshintergrund auf Kreisebene

Migranten-Haushalte
Proz. Anteil, Kreis-Ebene

B 34,2 bis 52,8
B 25 bis 34,2
B 17,2 bis 25

M 121 bis 17,2
[ 83bis121
45bis 83
0,3bis 45
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microgeographische Verortung der Migranten-Milieus®

in Deutschland (Anteil der Bevolkerung mit Migrationshintergrund liegt bei 19%)

© microm

1
1
hoch 1 : B12
: Intellektuell-
1 0na
. AB12 kosmop_o_lmsches
1 B Milieu
1 Statusorientiertes 5
| - > 11%
| Milieu - 2109
mittel 2 : 12% 3 Multikulturelles
: Performermilieu
1 ! 0
: 823 13%
i Adaptives
: Burgerliches Milieu
| 16%
AB3
Traditionelles BC3
L A3 Arbeitermilieu Hedonistisch-
niedrig 3 Religitst 16% subkulturelles
verwurzeltes Milieu
Milieu 15%
7%
! © Sinus Sociovision und microm 2010
Soziale Al : All Bl ! Bll C
Vormoderne! Ethnische Tradition |Konsum-Materialismus' Individualisierung Multi-Optionalitat
Lage Tradition | :

Konservativ- Pflicht- und Akzeptanzwerte,| Status, Besitz, Konsum, !  Selbstverwirklichung, Postmodernes Werte-
religios; : materielle Sicherheit, Aufstiegsorientierung, : Leistung, Genuss, Patchwork, Sinnsuche
strenge, | traditionelle Moral soziale Akzeptanz und |  bi-kulturelle Ambivalenz multikulturelle

Grund- | rigide Wert- ! Anpassung ! und Kulturkritik Identifikation
Orien- | vorstellungen, | :
f kulturelle
tierung Enklave : :
Tradition Modernisierung Neuidentifikation
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Dominantes microm Migranten-Milieu fur Minchen und Nurnberg

Dominantes Migranten Milieu

B Religits-verwurzeltes Milieu
° B Traditionelles Arbeitermilieu
[] Entwurzeltes Milieu
[ statusorientiertes Milieu
@ || Adaptives Biirgerliches Milieu
\ I Intellektuell-kosmopolitisches Milieu
\X B Multikulturelles Performermilieu
B Hedonistisch-subkulturelles Milieu

\ - | y

[ ° > .!< \
\\ - o 2\5\ 9 N
m\ \ N \Aéﬁ

| ®
=

(c) 2008 P
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Projekt fur das Bayerische Staatsministerium
fur Arbeit und Sozialordnung, Familie und Frauen

Bayerisches
Staatsministerium fir Arbeit 3
und Sozialordnung, Familie

Aufgabenstellung: und Frauen S
Monitoring fur die Entwicklung von Integrationsindikatoren

. T @ B R T s s L
@ e,

o o
-

Dominantes Migranten Milieu

B Religiés-verwurzeltes Milieu

B Traditionelles Arbeitermilieu

[] Entwurzeltes Milieu

[ statusorientiertes Milieu

[ ] Adaptives Biirgerliches Milieu

H Intellektuell-kosmopolitisches Milieu
B Multikulturelles Performermilieu

B Hedonistisch-subkulturelles Milieu

Umsetzung:

Ausweisung der microm Geo
Milieus Migranten in Map & Market

Anteil Migrantenhaushalte
==0,1

#=022

=034

L)

o
Q =047
Q 2047

Bildungseinrichtung

Ermittlung von Segregationsindizes
auf Basis der microm Geo Milieus
Migranten als sozialraumlicher
Integrationsindikator

Umfeldbewertung von standort-
spezifischen Einrichtungen fur
Migranten

Einzugsgebiet

© microm L[Bresadneri-lachennuizangssympositis



Projekt fir das Bayerische Staatsministerium e i
far Arbeit und Sozialordnung, Familie und Frauen

Bayerisches 4
Staatsministerium fir Arbeit 87
und Sozialordnung, Familie ] :

und Frauen it seani

Was haben wir erreicht?

,ole haben uns in unserem Anliegen, Integrationspolitik in Bayern noch
differenzierter zu gestalten, einen wichtigen Schritt weitergebracht. Die
kleinraumige Ubertragung der Sinus-Migranten-Milieus in die Flache durch
microm hat sich fur uns, vor allem in Verbindung mit ,Map & Market®, als
hilfreiches Arbeitsinstrument fur die integrationspolitische Planung
erwiesen.”

(Paul Hansel, Ministerialprasident, 24.10.2011)
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Zukunftskompass Deutschland — Raum-Entwicklungscluster

Cluster Haushalte Prozent
1 3.626.327 8,97

2 9.311.987 23,03
3 9.111.583 22,54
4 6.576.864 16,27
5 8.261.320 20,43
6 3.540.344 8,76
Summe 40.428.425 100,00

. 1 = stark prosperierende Gebiete

D 2 = Gebiete mit positiver Bevoélkerungs- & solider Wirtschaftsentwicklung

| 3 = Stadte mit hoher Wirtschaftskraft

D 4 = Regionen relativer Stabilitat

D 5 = Gebiete mit schwieriger wirtschaftlicher & demographischer Ausgangslage
. 6 = Entleerungsgebiete
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Zukunftskompass Deutschland — Milieu-Regio-Trend

Milieu-Regio-Trend bis 2025 — Performer

2010 2015

R E L kfdiakam M in

Anteil des microm Geo Milieus®| | 9% und menhr B 7% bisunters% || 5%bisunter6% | |weniger als 4%

Performer an den Haushalten _
im Kreis B s%bisuntero% [l 6% bisunter 7% [ | 4% bis unter 5%

U
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Zukunftskompass Deutschland — Ergebnis

Milieu-Regio-Trend bis 2025 — Neuss

17,5%

15,0%

. Konservativ-Etablierte
B Liveral-Intellektuelle

12,5% . Performer
z \, B Expeditive
3 i || Biirgerliche Mitte
<
10,0% | D Adaptiv-Pragmatische
/ _— || Sozialékologische
——— \ B Traditionelle
7,5% — i — || Prekare
. Hedonisten
5,0% ; . . .
2010 2015 2020 2025

Zeitachse
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Kontakt microm

Rolf Klppers
Micromarketing-Systeme und Consult GmbH

Telefon +49 (0)2131 109-701
e-Mail info@microm-online.de
URL www.microm-online.de
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4. Dresdner Flachennutzungssymposium





