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Marketagent.com und Commgate prasentieren Gay Studi e 2012

Vergleichsstudie zeigt Gemeinsamkeiten aber auch interessante Unterschiede zwischen homo-
und heterosexuellen Osterreichern in Bezug auf Lifestyle, Werthaltungen und Ziele.

Osterreichs Manner zeigen sich alles in allem zufri  eden mit ihrem Leben. Wahrend sich
sowohl homo- als auch heterosexuelle Teilnehmer Ges  undheit bis ins hohe Alter
winschen, pladieren vor allem die schwulen Befragte n fur Gleichberechtigung fir alle
Personengruppen und mehr Respekt im Umgang mit ande  ren. Die Familie hat fur die
heterosexuellen Befragten einen grofReren Stellenwer t und bietet diesen auch starkeren

Rickhalt als den homosexuellen Landsmannern. Egal, welche sexuelle Orientierung sie
haben, Osterreichs Manner haben groRe Karriereambit  ionen, wollen aber trotzdem nicht
auf eine ausgewogene Work-Life-Balance verzichten. Auch in Zeiten heterosexueller
Styling-Vorbilder wie David Beckham zeigen sich die homosexuellen Befragten deutlich

stylingaffiner und legen mehr Wert auf gutes Ausseh en als die heterosexuellen Manner.

Auch 2012 ist Marketagent.com wieder gemeinsam mit Gunther Moser, Geschaftsfiihrer von
Commgate und Pionier im Bereich Gay-Marketing in Osterreich, der Zielgruppe ,Schwule
Manner* auf der Spur. Wahrend in den letzten Jahren unter anderem die Wohn- und Reisetrends
homosexueller im Vergleich zu heterosexuellen M&nnern unter die Lupe genommen wurden,
stehen aktuell Ziele, Traume und Werthaltungen im Fokus. Im Rahmen der vorliegenden
Umfrage, die Anfang 2012 durchgefiihrt wurde, wurden 373 homosexuelle Manner in Osterreich
befragt. Als Vergleichsstichprobe dient ein in Bezug auf Alter, Ausbildungsniveau und
Bundesland strukturgleiches Sample von 385 heterosexuellen Ma&nnern.

Hohe Lebenszufriedenheit unter homo- und heterosexu ellen Osterreichern

Sowohl die hetero- als auch die homosexuellen Manner berichten in der Umfrage eine hohe
allgemeine Lebenszufriedenheit. Jeweils mehr als drei Viertel der beiden befragten Gruppen
geben an, mit ihrem Leben derzeit sehr bzw. eher zufrieden zu sein. Wahrend die schwulen
Befragten mit ihrer Wohnsituation und Gesundheit zufriedener sind als die heterosexuellen,
berichten letztere eine hthere Zufriedenheit mit Familie und Beziehungsstatus.

Was die Wichtigkeit unterschiedlicher Werte und Personengruppen betrifft, zeigen sich sowohl
Einigkeit als auch Unterschiede zwischen den beiden Zielgruppen. Fir beide stellt die
Gesundheit ein besonders wichtiges Gut dar und auch die Liebe ist fiir jeweils ca. 60% der homo-
und heterosexuellen Umfrageteilnehmer sehr wichtig. Wahrend jedoch die Familie fur die
heterosexuellen Befragten eine signifikant gréRere Bedeutung hat, misst die homosexuelle
Vergleichsstichprobe den Freunden einen stérkeren Stellenwert zu. Glaube und Spiritualitat
haben fur beide Zielgruppen ausgedient (bewertet mit ,sehr wichtig*: heterosexuelle 7,3%;
homosexuelle 11,0%). Auch was Angste betrifft, gibt es wenige Unterschiede zwischen den
beiden befragten Gruppen. Sowohl die hetero- als auch die homosexuellen Manner haben am
meisten Angst vor dem Tod des Partners oder von Familienmitgliedern und Freunden. Auffallig
ist, dass die Mdoglichkeit, selbst zu erkranken, den homosexuellen Befragten gréf3ere Angst
bereitet als den heterosexuellen.

Nachholbedarf bei Gleichberechtigung und Respekt

Urlaub, ein finanzieller Polster und beruflicher Erfolg z&hlen zu den wichtigsten Zielen der
befragten homo- und heterosexuellen Osterreicher. Unter den schwulen Befragten sind Reise-
und Karrierewunsch deutlich starker ausgepragt. Auch planen die homosexuellen
Umfrageteilnehmer haufiger Veranderungen im Privatleben. So haben sich rund 2 von 5
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schwulen Mannern ein aufregenderes Sexualleben als Ziel gesetzt und mehr als 3 von 10
beabsichtigen, einen (neuen) Partner kennen zu lernen.

Wahrend beide Befragungsgruppen am starksten von Gesundheit bis ins hohe Alter traumen,
wuinschen sich mehr als doppelt so viele homo- wie heterosexuelle Manner Gleichberechtigung
fur alle Personengruppen (homosexuelle: 69%, heterosexuelle: 29%). ,Generell lassen die
schwulen Befragten im Rahmen der gesamten Umfrage einen starken Wunsch nach mehr
Gleichberechtigung und Respekt erkennen. Zwar sprechen sich beispielsweise auch 31% der
heterosexuellen Méanner stark fir Gleichberechtigung fir alle aus, bei den homosexuellen
Befragten ist der Wunsch nach diesem Wertewandel mit 75% jedoch deutlich starker
ausgepragt®, erklart Thomas Schwabl, Geschaftsfihrer von Marketagent.com. Die
heterosexuellen Umfrageteilnehmer wirden dagegen verstarkt beflrworten, dass der Familie
mehr Wert eingeraumt wird.

Rund 90% der homosexuellen und rund 80% der heterosexuellen Méanner ist es laut
Selbstauskunft sehr wichtig, sich selbst zu verwirklichen. Die Faktoren, die fir die meisten
Umfrageteilnehmer entscheidend zur Selbstverwirklichung beitragen, sind eine erflllende
Partnerschaft, sich selbst treu zu bleiben und das Leben nach den eigenen Werten und
Vorstellungen auszurichten. Fir Schwule tragt auch das Reisen signifikant starker zur
Selbstverwirklichung bei als fir die heterosexuellen Befragten, wahrend sich letztere starker
durch die Grindung einer Familie verwirklichen kénnen. Eine berufliche Karriere bietet fir 41%
der homosexuellen und gut ein Drittel (34%) der heterosexuellen Befragten eine Méglichkeit, sich
selbst zu verwirklichen. ,,Generell pflegen schwule Méanner einen individuelleren Lebensstil, der
stark vom Streben nach Selbstverwirklichung gepragt ist‘, so Gunther Moser, Geschaftsfuhrer
von Commgate.

Manner wollen alles — Karriere und ausgewogene Work  -Life-Balance

Es lberrascht daher auch wenig, dass die befragten homo- und heterosexuellen Osterreicher
Beruf und Karriere eine hohe Bedeutung zuschreiben. So geben jeweils rund drei Viertel (76%)
der Befragten beider Zielgruppen an, dass die Arbeit in ihrem Leben einen hohen Stellwert
einnimmt. Fur 63% der schwulen und 56% der heterosexuellen Umfrageteilnehmer ist eine
berufliche Karriere sehr bzw. eher wichtig. lhre beruflichen Ambitionen wollen die befragten
Osterreicher jedoch nicht auf Kosten des Privatlebens verfolgen. Im Gegenteil, jeweils mehr als 9
von 10 homo- und heterosexuellen Teilnehmern bewerten die Wichtigkeit einer guten Work-Life-
Balance als sehr bzw. eher hoch. Mit dem aktuellen Verhaltnis zwischen Job und Privatleben sind
immerhin 56% der schwulen Befragten zufrieden. Die heterosexuellen Umfrageteilnehmer
scheinen den Spagat zwischen Arbeit und Freizeit noch besser zu schaffen, da unter lhnen fast 7
von 10 zufrieden mit der aktuellen Work-Life-Balance sind.

Entspannung von der Arbeit suchen sowohl die hetero- als auch die homosexuellen Befragten
am liebsten beim Nichtstun/Faulenzen und Fernsehen/Filme schauen. Mehr als die Halfte der
schwulen Teilnehmer entspannt auch gerne beim Lesen und Musikhdren (52%) sowie beim Sex
(52%), wahrend etwa gleich viele heterosexuelle Befragte Zeit mit der Familie verbringen, um den
Arbeitsalltag hinter sich zu lassen (49%).

Die Reisebegeisterung der homosexuellen Méanner zeigt sich auch bei der Frage nach kleinen
Verwohnprogrammen im Alltag. Um sich selbst etwas Gutes zu tun, praferieren die
homosexuellen Umfrageteilnehmer klar Kurzurlaube wie Wellness-Wochenenden (53%) oder
Stadtetrips (42%). ,Die Reiseindustrie setzte sehr friih auf Gay-Marketing, da Schwule nicht nur
deutlich mehr Geld in diesem Segment ausgeben, sondern auch aufRerhalb der Hauptsaison
reisen”, erlautert Gunther Moser, Geschéftsfihrer von Commgate. Bei den heterosexuellen
Befragten steht das Wellness-Wochenende (48%) zwar auch hoch im Kurs, eine Stadtereise
wuirde sich jedoch nur rund ein Drittel (35%) gonnen. Sie bevorzugen dagegen starker einen
romantischen Abend mit der Partnerin (48%).

Mein Haus, mein Smartphone, mein Auto

Was Statussymbole betrifft, sind sich die hetero- und die homosexuellen Manner einig —
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Eigentums-Wohnung bzw. —Haus, Smartphone und Auto stellen fir beide die wichtigsten
materiellen Besitztimer dar, wobei bei den Heterosexuellen das Auto in Punkto Wichtigkeit noch
vor dem Smartphone angesiedelt ist. ,Wie bereits in Vorstudien gezeigt werden konnte, lassen
auch die vorliegenden Ergebnisse eine hthere Design-Affinitat der homosexuellen Zielgruppe
erkennen. Markenkleidung und Designermébel bzw. -einrichtungsgegenstéande stellen fir
signifikant mehr schwule als heterosexuelle Befragte wichtige Attribute dar”, erklart Thomas
Schwabl, Geschéftsfihrer von Marketagent.com. Auch sollen die eigenen 4 Wande und ihre
Einrichtung fir die homosexuellen Befragten in deutlich starkerem Ausmald ihre Persdnlichkeit
widerspiegeln, als dies bei der heterosexuellen Vergleichsstichprobe der Fall ist.

Markt- und Meinungsforschung im Internet.

Schwule legen mehr Wert auf inr AuReres als Heteros

Auch wenn seit David Beckham ausgiebige Korperpflege und Styling bzw. Metrosexualitat fur alle
Manner immer mehr zur Selbstverstandlichkeit werden, unterstiitzen die vorliegenden
Umfrageergebnisse das verbreitete Klischee, dass Schwule mehr Wert auf inr AuReres legen als
Heteros. Die Daten machen deutlich, dass das eigene Aussehen fiir den homosexuellen Mann
klar wichtiger ist als flr den heterosexuellen. Beispielsweise bewerten doppelt so viele homo- wie
heterosexuelle Manner die eigene Attraktivitat als ,sehr wichtig® (homosexuelle: 31%,
heterosexuelle: 15%). Auch stellt es fiir deutlich mehr schwule als heterosexuelle Ménner ein
wichtiges Ziel dar, das Traumgewicht zu erreichen und jeder vierte schwule Befragte (26%)
traumt gar von Schonheit. Die Ergebnisse machen weiters deutlich, dass mehr als doppelt so
viele homo- wie heterosexuelle Manner bestrebt sind, sich selbst bzw. ihre Persénlichkeit durch
ihre Kleidung auszudrticken.

Was die Zufriedenheit mit dem eigenen AuBeren betrifft, zeigen sich ubrigens keine signifikanten
Unterschiede zwischen den schwulen Befragten und der heterosexuellen Vergleichsgruppe. Nur
relativ geringe 18% der homosexuellen und 20% der heterosexuellen Teilnehmer sind mit dem
eigenen Aussehen ,sehr zufrieden*.

Unter Beriicksichtigung der grof3en Bedeutung des eigenen Erscheinungsbildes fir schwule
Manner Uberrascht es auch wenig, dass 30% dieser einen Lotto-Gewinn von 1 Million Euro unter
anderem dazu nutzen wirden, sich ganz neu einzukleiden. Zum Vergleich: nur 14% der
heterosexuellen Teilnehmer wirden das Geld in eine neue Garderobe investieren. Insgesamt
zeigen sich aber sowohl die schwulen als auch die heterosexuellen Befragten verniinftig — rund
70% wuirden den Lotto-Gewinn bzw. zumindest Teile davon anlegen bzw. sparen.

Studiensteckbrief

Methode: Computer Assisted Web Interviews (CAWI)
Instrument: Online-Interviews lber die Marketagent.com reSEARCH Plattform
Erhebungszeitraum: 20.03.2012 — 23.04.2012
Respondenten:
0 Homo- und bisexuelle Manner: Teilnehmer und kontaktierte Personen der Gay-Studie
2006 und 2008, Gaynet-Newsletter-Abonnenten, Besucher diverser Gay-Portale
0 Heterosexuelle Manner: Heterosexuelle Manner aus dem Marketagent.com Access
Pool (webaktive Osterreicher)
= Stichprobengrole:
0 Homo- und bisexuelle Manner: n = 373 Netto-Interviews
0 Heterosexuelle Manner: n = 385 Netto-Interviews
= Umfang: 33 offene/geschlossene Fragen
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Ruckfragehinweis:

Markt- und Meinungsforschung im Internet.

Marketagent.com online reSEARCH GmbH
Andrea Berger
Brown Boveristrasse 8/1
A-2351 Wr. Neudorf, Austria

info@marketagent.com
tel.: +43 (0) 2236 — 205 886

About Marketagent.com

Marketagent.com  zahlt zu den fohrenden  Full-Service  Online  Markt- und
Meinungsforschungsinstituten im deutschsprachigen Raum. Mit Niederlassungen in Wiener
Neudorf, Minchen, zirich und Maribor werden jahrlich mehr als 700.000 Web-Interviews
durchgefihrt und rund 600 Online Research Projekte realisiert; Tendenz steigend. Das Herzstlick
des Instrumentariums von Marketagent.com ist das Uber 355.000 (Stand: Juni 2012) Personen
umfassende Online-Access-Panel, welches im Januar 2010 als erstes Access Panel der D-A-CH-
Region nach der ISO Norm 26362 zertifiziert wurde und im April 2011 das Euro-Label E-
Commerce-Gltezeichen fir das vorbildliche Datenschutz- und Sicherheitskonzept erhielt. Im
Februar 2012 wurde die Erflllung dieser Qualitatsstandards erneut unter Beweis gestellt und
bestatigt. Seit Marz 2012 ist Marketagent.com Mitglied im Netzwerk der ,Leitbetriebe Austria“.

Marketagent.com realisiert Web-Befragungen fir fiihrende nationale und internationale Top-
Unternehmen. Zu den Kunden zéhlen namhafte Firmen und Marken wie Coca-Cola, OBI, Nestlé,
L'Oréal, Unilever, lkea, Bayer, Generali oder Samsung. Die Themenfelder und
Forschungsschwerpunkte sind vielfaltig und decken samtliche Bereiche der Markt- und
Meinungsforschung ab.

About Commgate

Commgate ist eines der fihrenden Gay-Marketing Unternehmen in Europa. Bereits seit 1993
wurde der Markt in Osterreich und im deutschsprachigen Raum erschlossen. Das Unternehmen
z&hlt daher zu den Pionieren in der Kommunikation mit der interessanten Zielgruppe schwuler
Manner. Der Schwerpunkt der Tatigkeit liegt in der Beratung von Unternehmen bei Zielgruppen-
Kampagnen, eigenen Medien, Marktforschung und B2C-Projekten. Die Firma ,Pink Marketing
GmbH* wurde 2011 von Commgate mit Sitz in Bratislava unter Beibehaltung der bisherigen
Eigentiimerstruktur gekauft. Der Hauptgrund fiir die Ubernahme war der neue Focus auf
osteuropaische Lander, die erhebliches Wachstumspotential aufweisen.

www.commgate.eu



