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Personicx™ Typologie in der best for planning 2019

In der best for planning (b4p) 2019 steht interessierten Nutzern die Personicx™ Typologie von Acxiom
Deutschland zur Verfigung. Wie alle in der b4p enthaltenen Typologien, kann auch diese dazu benutzt werden,
die in ihr beschriebenen Typen mit den zahlreichen Zielgruppen-Merkmalen von best for planning
anzureichern.

Damit ermdglichen wir b4p-Kunden die unkomplizierte Auswertung aller Merkmale nach der Personicx™
Typologie und die Mdglichkeit, Gber dieses Lebensphasenmodell die fiir sie passenden Zielgruppen
auszuwahlen.

Das Lebensphasen-Modell von Personicx™

Personicx™ ist eine Zielgruppensegmentierung, die private Verbraucher nach Lebensphasen
strukturiert in bis zu 214 Untergruppen einteilt.

Die Werte fir die lebensphasenbezogenen Variablen von Personicx™ werden auf Basis valider statistischer
Methoden berechnet. Sie erzielen bestmdgliche Trefferquoten bei gleichzeitiger Einhaltung der gultigen
Datenschutzbestimmungen. Nachfolgend die wichtigsten Variablen zur Bildung der Segmente im Uberblick:
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Lebensphasen haben fiir das Konsumverhalten eine groBe Bedeutung. Die Personicx™ Segmente fassen
Personen zusammen, die dhnliche Stufen in ihrem Leben erreicht haben, wie z.B. den Start ins Berufsleben oder
den Auszug der erwachsenen Kinder.

Personicx™ wird auf Basis der InfoBase™ Consumer, einer deutschlandweiten Konsumenten- und
Haushaltsdatei, gebildet. Das erlaubt die regelméaBige Aktualisierung der Segmentierung. Langfristig wird es so
maoglich sein, die Entwicklung der Konsumenten von einer Lebensphase zur anderen nachzuvollziehen.



Auf diese Datenbasis konnen Sie sich verlassen

Personicx™ verbindet Soziodemografie mit Lifestyle-Informationen und basiert auf den Variablen Alter,
Familientyp, Status und zusétzlich differenzierenden Raummerkmalen. Daraus ergeben sich insgesamt 214
Gruppen. Uber Lifestyle-Merkmale wurden die 214 Gruppen per Clusteranalyse so zusammengefasst, dass die
resultierenden Segmente eine maximale Trennschérfe aufweisen, wahrend sich die Personen innerhalb eines
Segments maximal &hneln. Das Ergebnis ist eine hierarchische Gliederung, in der die 214 Gruppen zunéchst in 60,
dann in 30 und schlieBlich in 14 Segmente zusammengefasst werden.

Durch die Berlicksichtigung von Lifestyle-Daten schon bei der Generierung der Segmentierung ist sichergestellt,
dass soziodemographische Ahnlichkeiten nicht Unterschiede in Einstellungen und Verhalten verwischen.

Die 14 Hauptsegmente weisen eine auBergewdhnlich hohe Trennscharfe fiir verschiedenste Verhaltensbereiche
auf und sind gleichzeitig sehr anschaulich und gut handhabbar fiir den operativen Einsatz in Marketingaktionen.

Haupt-
Segmente

30 Segmente

60 Segmente

Das Personicx™-System
Im Folgenden erhalten Sie einen kurzen Einblick in die 14 Hauptsegmente von Personicx™.

Dabei werden die Segmente anhand fiir sie typischer Charakteristika beschrieben, die nicht zwangslaufig
auf alle Mitglieder der jeweiligen Gruppe zutreffen miissen.

Analog zu den zugrundeliegenden Dimensionen Alter, Familientyp und Status werden auch die zusammenge-

fassten 14 Segmente nach denjenigen Personenmerkmalen codiert, die im jeweiligen Segment am h&ufigsten
auftreten:

statistisches Alter: statistischer Familientyp: statistischer Status:

J = Junge Erwachsene S = Single N = Niedriger Status
D = Uber DreiRig P = Paar M = Mittlerer Status

M = Mittleres Alter F = Paare mit Kind(ern) H = Hoher Status

Z = Zweite Lebenshalfte K = Mit Kindern
S = Senior O = Ohne Kinder
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Meist noch in der Ausbildung oder am Beginn ihres Berufslebens
mit noch niedrigen Einkommen. Sie investieren stark in ihr
Erscheinungsbild und in ihre Freizeit. Urbane, ungebundene
Lebensweise, sehr markenbewullt, Interesse an Musik, Film, Sport,
Technik/PC und Mode.

Meist in der Ausbildungsphase. Sie leben oft noch bei ihren Eltern in
gemischten Familien und verfiigen so auch ohne eigene
Einkommen (iber recht gute finanzielle Mittel. Interesse an
Lifestylethemen wie Mode, Sport, Musik, Film, Shoppen.

Meist nach einem Studium in guter Position mit héherem
Einkommen. Sie sind stark beruflich engagiert und bilden sich
weiter. Vielseitig interessiert an Forschung, Technik, Computer,
Wirtschaft, Politik, Kunst und Kultur. Neben Ausdauer- und
Actionsportarten ist nun auch Golf sehr beliebt.

Fast ausschlieftlich weiblich mit extrem geringen Einkommen. lhre
Leben ist stark von den Bedirfnissen der Kinder gepragt und dreht
sich um Gesellschaftsspielen, Erziehung und Partnerschaft.
Aulerdem Interesse an Mode, Esoterik und preisgiinstigen
Sportarten.

Meist kinderlose Paare bis 40, die als Angestellte mit mittleren
Einkommen arbeiten. Sie leben Uberwiegend in
Mehrfamilienhdusern in GroRstadten und richten sich gepflegt
ein. Interesse an Feinschmeckerkiiche, Wellness, Musik und Film
sowie Computer und Internet.

Meist Arbeiter mit niedrigen Einkommen in Mietwohnungen mit dem
niedrigsten Frauenanteil aller Gruppen. Trotz Interesse fur Sport
sind sie selten selber sportlich aktiv und verbringen ihre Freizeit sie
Uberwiegend in ihrer Wohnung mit Fernsehen Musik, Video,
Computer und Onlinespielen.

Meist Familien in landlichen ostdeutschen Gebieten, wo sie trotz
ihrer eher niedrigen Einkommen ein eigenes Haus finanzieren
konnen. lhr Leben ist oft gepragt von Familienaktivitaten. Wenig
Interesse an Sport, hohe Haustierdichte.

Meist Paare und Familie mit hohem Bildungsabschluss. Sie
verdienen gut als Manager, Selbststéndige und Beamte, leben
haufig im eigenen Haus und haben zahlreiche Geldanlagen.
Interesse an Wirtschaft, Politik, Feinschmeckerkiiche, kulturellen
Veranstaltungen, Golf, Tennis und Segeln.

Meist Familien mit Hausfrauen-Ehen und guten Einkommen, die
sich auf die Belange ihrer noch jungen Kinder einrichten. Sie mieten
haufig Hauser in eher landlichen Regionen und haben
Bausparvertrage. Interessen: Kleintiere, Vereine, Basteln und
Heimwerken, preisglnstiger Breitensport.

Meist Eltern mit teilweise schon erwachsenen Kindern in landlichen
Regionen im eigenen oder gemieteten Haus.

Trotz Hausfrauenehen sind die Einkommen oft gut. Interesse vor
allem an Ausgestaltung des Heims, Garten- und Handarbeit.

Meist Paare ohne oder mit bereits erwachsenen Kindern, die
teilweise schon im Ruhestand sind. Oft ist das Wohneigentum
bereits abbezahlt. Sie genielen einen hohen Lebensstandard mit
Feinschmeckerkiiche Kultur, Tennis und Golf. Interesse an
Wirtschaft, Politik, Computer und Technik.

Meist Singles und Paare von 50 bis 65 Jahren mit kleinen
Einkommen, die sich zum Teil schon im Ruhestand befinden. Sie
leben Uberwiegend in gemieteten oder eigenen Wohnungen in
gréleren Stadten. Interesse an hauslichen Aktivitdten und
Preisausschreiben, wenig sportlich aktiv.

Meist Rentner mit kleinen Einkommen in Mietwohnungen. Mit
Ausnahme von Wandern und Gymnastik betreiben sie wenig
Sport. Handarbeiten, Lesen und Ratselraten sind die bevorzugten
Beschéftigungen in diesem Segment.

Meist Paare ab 65 im Ruhestand mit recht hohen Einkommen und
Wohneigentum. Interesse an eher ruhigen
Freizeitbeschaftigungen wie Gartenarbeit, Ratselraten und
klassischer Musik, aber auch an Politik, kulturellen
Veranstaltungen, Wandern, Gymnastik, Tennis und Radfahren.



KGS14PLZ Raumtypen

Das raumliche Lebensumfeld hangt eng mit Einstellungen und Konsumpréferenzen zusammen. Materielle und
familiare Umsténde sowie der préaferierte Lebensstil wirken sich ebenso auf die Entscheidung aus, in einem
Einfamilien- oder Mehrparteienhaus zu leben, wie auf andere Entscheidungen. Gleichzeitig entstehen durch die
Wohnform unterschiedliche Bedlrfnisse wie z.B. die Ausstattung fir das eigene Haus.

Mit den KGS14PLZ Raumtypen stehen speziell auf das Wohnumfeld und die Wohnsituation ausgerichtete
Gruppen zur Verfligung, mit denen sich Einstellungen und Konsumpraferenzen erklaren lassen.

Bei den Raumtypen werden Agglomerations-, Verstadterte und Landliche Radume unterschieden. Diese sind auf
Basis von Bevélkerungsdichte, absoluter Bevélkerungsanzahl sowie durch Pendlervernetzungen definiert.

Agglomerationsraume beispielsweise sind gekennzeichnet durch eine sehr hohe Einwohnerzahl und -dichte mit
Uber 400 Einwohner pro km?2 bzw. (iber 500.000 Einwohner insgesamt. Sie werden auf Geb&udeebene feiner
differenziert nach dem Gebaudetyp, in dem die Haushalte leben. Basis hierfiir ist eine flichendeckende
Adressdatenbank mit (iber 20 Mio. Hausern.

Verstadterte RGume werden danach gegliedert, wie zentral eine Wohnlage ist, das heiBt, wie gut die Versorgung
u.a. mit Arbeitsplatzen, 6éffentlichen und medizinischen Einrichtungen, Einzelhandel und Kultur ist.

Jedes KGS14PLZ Gebiet wird einem der folgenden sechs Raumtypen zugewiesen:

KGS14PLZ Raumtypen: Gruppen (modelliert)

Agglomerationsraume -
Einfamilienhausgebiete

Agglomerationsraume -
Blockbebauung/Hochhauser

Agglomerationsraume -
Wohnen und Gewerbe gemischt

Verstadterte Rdume -
Wohnen in stadtischen Zentren

Verstadterte Raume -
Wohnen in stadtischen Einzugsgebieten

Landliche Rdume -
Wohnen auf dem Land

Uber KGS14PLZ

Mit KGS14PLZ von Acxiom steht eine neue Raumebene zur Verfligung, die besonders gut fir die Mediaplanung
geeignet ist. KGS14PLZ vereint die umfassendste Gliederung Deutschlands in Statistische Gemeindebezirke, auf
denen amtlich basierte Potenzialdaten vorliegen, mit der gebréuchlichen Gebietseinheit der Postleitzahlen (PLZ).
Insgesamt iber 100.000 homogene Gebiete mit durchschnittlich 400 Haushalten bilden neben den Statistischen
Gemeindebezirken und der PLZ auch Gemeinden, Orts- und Stadtteile ab.
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