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Erstmals liefert das Online-Research-Institut
Marketagent.com Daten uber das Konsum- und
Freizeitverhalten homosexueller Manner in Oster-
reich. Das interessante Ergebnis: Schwule stellen
eine ,potente” Werbezielgruppe dar.

Eines gleich vorweg — Geahnt
haben es bereits die meisten,
belegt wurde es in Osterreich
jedoch noch nie: Homosexuelle
Manner stellen eine mehr als
interessante Zielgruppe dar. Mit
uber 1,2 Milliarden Euro Mehraus-
gaben, hoher Markenaifinitat und
verstarkter Reisebereitschaft sind
Schwule ein wichtiger Bestandteil
der osterreichischen Wirtschaft,
Dies sind die ersten Ergebnisse
einer akiuelien Studie des Online-
Research-Institutes Market
agent.com Uber das Freizeit- und
onsumyverhalten von homosexu-
ellen Mannern, Die Studie —im
Auftrag von agpro (flie einzige
Osterreichische Vereinigung
schwuler und bisexueller Unter-
nehmer, Fuhrungskrafte und
Freiberufler) und der'Pink Marke-
ting GmbH durchgefihrt — skiz-

ziert Schwule in ihrer Early Adop-

fer Rolle", die Neues ausprobie-
ren und gerne die Fihrung uber-
nenmen

Studiendesign
Das Konsum- und Freizeitver-
halten schwuler und bisexuel-
ter Manner in Osterreich wurde
von dem Online-Research-
Institut Marketagent.com im
Zeitraum Dezember 2005 bis
Janner 2006 mittels Online-
Befragung ermittelt. Das
Sample der homo- und bisexu-
ellen Manner umfasst 991 Per-
sonen, die uber homosexuelle
Partnerportale rekrutiert wiur-
den. Die Kontrollgruppe der
heterosexuellen Manner betragt
503 Befragte, wobeil sicher-
gestellt wurde, dass annahernd
die gleiche Struktur der Grup-
pen im Bezug auf Alter und
Bundesland vorherrschte.

Top-Branchen:

Kultur und Sport

Vorrangiges Ziel der Befragung
war es, die Kaufkraft von osterrei-
chischen Homosexuellen im
Vergleich zu osterreichischen
Heterosexuellen abzubilden und
deren Bedeutung fur die Wirt-
schaft aufzuzeigen. Interessant in
diesemn Zusammenhang ist unter
anderem die Uberdurchschnittlich
hohe Bereitschaft schwuler Man-
ner, neue Produkte auszuprobie-
ren. Vor allem in den Bereichen
Kosmetik, Telekommunikation,
Nahrungsmittel, Mode und Luxus-
artikel zeigen homosexuelle Man-
ner in Osterreich weit mehr Inter-
esse als ihre heterosexuellen
Zeitgenossen, In Kombination mit
der Tatsache des weit hoheren
Durchschnittseinkommens von
schwulen Mannern stellt diese
Zielgruppe einen mehr als poten-
ten Wirtschaftsfaktor dar, der
bisher jedoch nur peripher be-
handelt oder sogar ganzlich
vernachlassigt wurde. Generell
werden Gays als reiselustig,
liberal, qualitatsbewusst, konsum-
freudig, modern, gesundheitsbe-
wusst und innovativ eingestuft.
JTendenziell geben homosexuelle
Ménner zwei Drittel mehr fur den
Bereich Kultur sowie Uber 50
Prozent mehr fir das Segment
Sport aus als der osterreichische
Durchschnittsheterosexuelle”,
skizziert Thomas Schwabl,
Geschaftsfuhrer von Market-
agent.com, die Top-Branchen der
Schwulen. ,Interessant ist auch
die hohe Bereitschaft, fur Urlaub
und Tounstik tiefer in die Tasche
zu greifen. Die Mehrausgaben
der Homosexuellen sind mit 45
Prozent mehr als betrachtlich.” In
der Natur der Sache liegt woh!
das geringe Interesse der befrag-
ten Gays an Spielwaren, Tabak-
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Die Markenaffinitat des homo-
sexuslien Mannes ist deutlich hoher”
Thomas Schwabl,

GF Marketagent.com

waren, Autos und Versicherungen.
Betrachten wir den Lebensstil
und die abgefragten Werte, wun-
dert das Desinteresse etwa an
Spielwaren oder Vorsorgeformen
wenig", begrindet Gunther Moser,
Marketing & Produktentwickler der
Pink Marketing GmbH, diese
Tendenz. Moser weiter: Die Inter-
essen der Homosexuellen liegen
eher im Bereich Karriere und
Freizeit als im Wunsch nach Kin-
dern und Familie.” Dies mani-
festiert sich auch in der Wohnsi-
tuation: Fast die Halfte aller Be-
fragten lebt alleine, mit einem
Haushaltsnettoeinkommen von
2001 bis 3000 Euro, und die
bevorzugte Wohnform ist eine
Hauptmietwohnung. Im Gegenzug
dazu leben heterosexuelle Man-
ner vorwiegend in Zweipersonen-
haushalten in Hausern und mus-
sen mit einem Haushaltsnettoein-
kommen von 1500 bis 2000 Euro
auskommen. Bezieht man des
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weiteren den Faktor des haheren
Durchschnittseinkommens von
Schwulen mit gin, ergibt sich
somit ein deutlich héherer far den
Konsum verflgbarer Betrag: So
stehen Homosexuellen im Schnitt
821,8 Euro und heterosexuellen
Mannern lediglich 5577 Euro im
Monat frei zur Verfugung (arithme-
tischer Mittelwert — Betrag nach
Abzug aller Fixkosten).

Wertpapiere bevorzugt

Die Freilebigkeit und Ungebun-
denheit der Schwulen spiegelt
sich auch im Bereich Finanzen
wider: So bevorzugen Schwule
eindeutig Kreditkarten und Wert-
papiere als Zahlungs- respektive
Anlageform. Heterosexuelle ver-
trauen nach wie vor eher auf
Lebensversicherungen und Bau-
sparvertrage. Nicht zuletzt liefert
die Studie gesellschaftspolitisch
wichtige Ergebnisse. Aufgrund
der vorherrschenden Rechtssitua-
tion sind nach wie vor 85,2 Pro-
zent der Schwulen ledig. In Anbe-
tracht der Tatsache, dass immer-
hin 32,5 Prozent der homosexuel-
len Partnerschaften langer als fanf
Jahre dauern, durfte eine Forde-
rung nach rechtlicher/juridischer
Gleichstellung fir homosexuelle
Beziehungen durchaus gerecht-
fertigt sein. Und dazu dirfte die
Studie ein weiterer Schritt sein,
denn ,nur wer wirtschaftlich rele-
vant ist, kann gesellschaftspoli-
tisch etwas bewegen." (Zitat:
Mario Reiner, agpro). (as)

Rlckfragehinweis:
Marketagent.com

Thomas Schwabl

E-Mail: info@marketagent.com

Die Top-Branchen der Schwulen

Bereich Gay Hetero Differenz  Abweichung
(Monatl. Ausgaben/Eura) (Euro) in Prozerit
Kultur 42 15 27 64,60
Sport 28 13 15 52,50
Urlaub/Touristik 126 69 57 45,00
Bekleidung
und Schuhe 116 67 49 42,40
Ausgehen/Weggehen 129 S0 39 30,30
Kasmetik, Korperpflege,
Hygiene 59 41 18 29,90
Gesundheit 26

20 6 23,2V
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ein Marketingfaktor

Eine aktuelle Studie
beweist: Homosexuelle
stehen genau so wie
Heteros voll im Leben,
verdienen in interessan-
ten und gut bezahiten
Jobs ihr Geld - und
fuhren trotzdem als
potenzielle Zielgruppe
fur Marketingstrategien
nach wie vor ein Schat-
tendasein.

Schwule und Lesben machen
immer wieder von sich reden und
heizen die Diskussion an — hinter
vorgehaltener Hand kursieren
uber sie oft noch die wildesten
Vorurteile. Dass zum Beispiel alle
Lesben Mannerhasserinnen sind.
Oder dass sich alle Schwulen
weibisch verhalten. In der letzten
Zeil haben sie immer deutlicher
den Anspruch erhoben, ernst
genommen zu werden. Und
langsam gelingt ihnen das auch
in vielen Lebensbereichen,
Prominente Homosexuelle wie der
Schauspieler Alfons Haider oder
der Berliner Burgermeister Klaus
Wowereit konnen sich als schwul
Jouten” und verlieren doch nicht
ihr Ansehen in der Offentlichkeit,
Und die Musik von Elton John hat
durch die Hochzeit mit seinem
Freund in keiner Weise an Quali-
tat und Bekanntheit eingebiBt.

Schwul oder lesbisch sein ist
keine Krankheit, es lasst sich im
Gegenleil ganz gut damit leben,
Trolzdem interessiert das die
Marketingbranche bis jelzt offen-
bar noch wenig.

Wie geben nun Gays ihr Geld
aus, welche Produkie bevorzugen
sie, und wie sind sie als Konsu-
menten anzusprechen? Erstmals
liegt eine Studie vor, die von der
Gemeinschalt agpro (Augtrian
Gay Professionals) und von Pink
Marketing initiiert und von Mark-
etagent.com durchgefuhrt wurde.
Die Studie wurde Mitte Janner
prasentiert, und die Ergebnisse
Uberraschen nicht (siehe Seite
14).

Die etwa 400 000 Homosexuellen
in Osterreich haben rund 1,2
Milliarden Euro pro Jahr mehr
zum Ausgeben zur Verfugung als
Helero-Manner. Um die Dimensi-
on dieses brach liegenden Mark-
les zu erfassen, vergleichen wir
dazu den Babymarkt. .Nur" rund
100.000 Babies kommen jahrlich
zur Welt, und die Markeling-
Leistungen in diesem Segment
sind enorm. Ahnlich verhalt es
sich mit den Hochzeitspaaren.
Auch fur die jahrlich etwa 80 000
heiratswilligen Paare ist der Markt
weil erschlossen,

Das Segment Homosexuelle
beginnt erst langsam, interessant
zu werden. Religion und offentli-
che Moral haben bisher verhin-
dert, dass diese wirtschaftlich
extrem potente Zielgruppe von
den Marketingabteilungen unter-
schiedlichster Branchen beackert
wird. Die Unternehmen flrchten
wohl, Otto Normalverbraucher zu

Gay -

vergramen, wenn sie sich in
diesem heiklen Markl versuchen
In dem Punkt sind uns, wie 50 oft,
die USA weit voraus. Dort wird
das wirtschaftliche Potenzial von
Schwulen und Lesben bereits
wesenllich starker genutat.

Der Fachbegriff ,Diversity” im
Sinne einer ethnischen und kultu-
rellen Vielfalt als eigene Unter-
nehmensphilosophie bereichert
mittlerweile das Marketing-Voka-
bular. Diversity-Marketing ist das
Schlagwort fur Marketing-Aktivita-
ten, die sich an homosexuelle
Zielpersonen wenden. Auch in
Deutschland erkennen viele
bekannte Unternehmen die Zei-
chen der Zeit - Kampagnen
kénnen aul www.homoecono-
mics.de abgerulen werden. Zum
Beispiel sliftet Ford ein Auto zum
CSD (Christopher Street Day) in
Koln. JOOP! bewirbt sein Parfum
JOOP!rococo mit einem umwer-
fend schonen Mann, dessen
Handgelenk ein stacheliges
Drahtgeflecht ziert - toll! Und
Jacobs schaltet seil Sommer
2000 fur das Produkt Jacobs
Kronung light zwei Printsujets mit
dem Slogan: ,Kaffeetanten mo-
gen’s light" — naturlich mit mannli-
chen Models. Ebenso wirbt Iglo
mit zwel Mannern fur seine Nu-
deln (Slogan: ,Liebe geht durch
den Magen - Tagliatelle auch”).
Es nimmt nicht wunder, dass es
auch schon ein Buch mit dem
Titel .Gay Marketing" gibt (Her-
ausgeber Struber/litgen). Ge-
naueres erfahrt man ebenfalls auf
oben genannter Website.

Ob sich allerdings die Wirtschaft
und die Werbung in gréBerem Stil

aul die speziellen Bedurfnisse
von Homosexuellen einstellen,
bleibt trolzdem fraghch, Die Flexi-
bilitat durchschnittlicher Marke-
lingabteilungen in der Einstellung
aul Randmirkte ist nichl beson-
ders grofl. Konsumenten 50+
beispielsweise, von denen es viel
mehr gibt und die erwiesenerma-
Ben Uber gutes Geld verflgen,
kommen als umworbene Zielper-
sonen auch noch nicht wirklich
var.

Wie auch immer: Homosexualital
ist soziale Wirklichkeit, und daran
wird auch hartnackiges Ignorie-
ren seitens der Marketer nichts
andern. Im Gegenteil — wer an
diesem Wearbekuchen mitnaschen
will, muss schleunigst umdenken
unel sich was cinfallen assen
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