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er gut gebaute Mann ist als Werbe-
trager kein Unbekannter. Hermann
Maier, Armin Assinger und mitt-
lerweile auch Markus Rogan ma-
chen ihre Millionen nicht mit sportlichen
Spitzenleistungen, sondern indem sie ihren

Knackarsch einem Millionenpublikum
Bl hinhalten. Und doch lassen sich mit

1 }r Men“-Linie
ko ber- und kos-

Bntel. Hier |m"

ogenpara

gestahlten Bauchmuskeln und strahlen-
dem Siegerlacheln auch Zielgruppen ab-
seits des bodenstindigen Mainstreams
erreichen: jene 400.000 schwulen und bi-
sexuellen Osterreicher zum Beispiel, wel-
che eine dieser Tage verdffentlichte
Studie als besonders kaufkraftig ausweist.
Im direkten Vergleich zu den vom On-

Schwule achten auf

die Marke, geben Geld
fur Kosmetik, Kunst und
Kultur aus — und sie
verfugen uber mehr
Kaufkraft als Heteros.
Gay Marketing richtet
sich an genau diese
Zielgruppe. Bringt ihnen
dieser Trend nun die
Gleichberechtigung?

lineforschungsinstitut Marketagent.com
zeitgleich befragten méannlichen Heteros
geben die Gays um jahrlich 1,2 Milliarden
Euro mehr aus. Beinahe kein Bereich, in
dem sie nicht wesentlich konsumfreudiger
wiren. In Korperpflege und Kosmetik-
produkte stecken sie um ein Drittel mehr,
Kleidung und Schuhe — und hier wiederum
vor allem teure Markenartikel - sind ihnen
um 42 Prozent mehr wert. Fiir kulturelle
Belange und einen kunstsinnigen Lebens-
stil machen sie tiberhaupt gleich um 65
Prozent mehr locker als heterosexuelle
Miénner. Mit Reisen, sportlichen Aktivi-
titen, Luxus im Aligemeinen verhalt es
sich nicht anders. Die Studie zeigt auch,
dass Schwule ,ehrgeiziger, innovativer,
gesundheitsbewusster, beruflich erfolg-
reicher und politisch interessierter sind”,
kommentiert Marketagent Thomas
Schwabl.

Gibt Markt Macht? — Oder verallgemei-
nert er blof? Die Veroffentlichung dieser
Daten sorgt fiir heftige Reaktionen - in
der Schwulen- wie in der Werbe-Commu-
nity gleichermafen. Wahrend Letztere teils
tiberrascht, teils bestatigt, in jedem Fall
aber tiberwiegend positiv auf die Markt-
erhebung reagiert, bleibt man in der Gay-
Szene geteilter Meinung. ,,Bei uns im La-
den sehen wir, wie vollig unterschiedlich
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Schwule sind”, meint Veit Schmidt, der
sich als Geschiftsfithrer der Schwulen-
buchhandlung Léwenherz zu den Pionieren
einer sich okonomisierenden Gay-Szene
zahlen darf. Und bezweifelt, ob sich
hunderttausende Menschen, die einzig
ihre sexuelle Orientierung eint, daruiber
hinaus in ihrem Konsumverhalten derart
gleichen.

SWir Schwule werden durch solche
Zahlenorgien auf unseren Marktwert re-
duziert”, bedauert ein anonym bleiben
wollender Boku-Student aus dem Umfeld
der Hochschiilerschaft. Im Umkehrschluss
bedeute das, ,dass wir allein deshalb Be-
achtung finden, weil wir tiber Kaufkraft
verfligen”. Lowenherz-Betreiber Veit
Schmidt sieht das dhnlich. Die Conclusio
der schwulen Kaufkraft sei ,eher eine
Anti-Schwulen These: Schiwule konsumieren
und sind Egoisten.”

Dennoch ist auch er sich sicher, dass die-
se und folgende Studien bewirken wer-
den, ,dass Marketingverantwortliche sich
trauen, etwas fiir das Lesben- und Schwu-
lensegment zu machen”, Zur Verfiigung
gestellte Zahlen konnten durchaus helfen,
selbst von eher konservativeren Vorge-
setzten ein Okay fiir einschlagige Werbe-
mafnahmen zu bekommen.

Das Ende der Diskriminierung? Genau
das ist einer der Griinde, warum die Ag-
pro (kurz fr Austrign Gay Professionals),
eine Vereinigung ﬁa:v uler und bisexuel-
ler Unternehmer, Fithrungskréfte und
Freiberufler, die Studie gemeinsam mit
der Firma Pink Marketing in Auftrag ge-
geben hat. ,Eine Zielgruppe, die wirt-
schaftlich so potent ist, sollte in Zeiten
wie diesen nicht diskriminiert werden”,
gibt sich Agpro-Prasident Walter Bauer
zuversichtlich. Ziel der gut vernetzten
Schwulenlobby (www.agpro.at), die Jahr
fiir Jahr auch ein Stipendium fiir wissen-
schaftliche Studien zur Homosexualitat
in den Bereichen Wirtschaft, Recht und
Gesellschaft vergibt, ist nicht zufillig eine
rechtliche und gesellschaftliche Gleich-
stellung der Nicht-Heteros.

All das wire letztlich
eine Frage der Zeit, ei-
ner langer andauern-
den Bewusstseinsbil-
dung, glaubt Giinther
Moser, einst Investmentbanker bei der Cre-
ditanstalt und seit mittlerweile zwolf Jahren
ganz dem Gay Marketing verschrieben. , Die
Zielgruppe selbst ist am kritischsten — sie
merkt sehr stark, wenn und dass sie um-
worben wird. Das hat ganz sicher mit der
Entwicklungsgeschichte zu tun. Wer bis vor
kurzem verfolgt und bestraft wurde, ist
wachsamer. Unternehmen, die langfristig
Schwule erreichen wollen, miissen es des-
halb langsam angehen und sorgsam Ver-
trauen aufbauen”, erklart Moser, der den
deutschsprachigen Gay-
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Jirgen Ostler und 'Veit Schmidt sind mit ihrer

Buchhandlung LéwenherzTeil der Szene

adressiert. , Viele Reiseveranstalter kom-
munizieren schwule Angebote gar nicht of-
fen. Es reicht auch schon, ein nicht naher de-
finiertes Rainbow-Package anzubieten. Das
verschreckt die fiinfkopfige Familie nicht,
signalisiert Gays aber ganz eindeutig, dass
sie in einem Hotel willkommen sind. Manch-
mal reicht sogar eine regenbogenfarbene
Zierzeile in einem Prospekt”, so Moser.

Auch grofie Konzerne kommunizieren mit-
unter kodiert. Ein Markenartikler etwa be-
warb seinen Kaffee und bezeichnete das

Markt kennt wie kein Zwei-
ter. Viele Unternehmen

ndhern sich den Gays auch
aus einem anderen Grund
bewusst unauffallig und dis-
kret. Sie wollen aus Image-
griinden die konservative
Masse nicht abschrecken. In
den meisten Fallen werden
Schwule deshalb mit ver-
steckten , Ankerreizen”

> Der bewegte Markt

Er haba «einerlei geselischafts-

beagentur Pink Markslmg Ihm
gehe es allein um seine Kunden
- zu denen neben dem Doro-
‘theum, der Wodkamarke Sto-
lichnaya dem Reiseveran-
stalter I'tyf und der niederlandi-
schen Fluglinie KLM auch die
Tourismusbiiros der Stadte Salz-
burg, Linz, Graz und Innsbruck
gehdren. Sie alle hat der auf die
schwule Kauferschaft speziali-
sierte Marketingmann schon vor
Erscheinen seiner Studie {iber
den Gay Markt (komplett zum
Download unter www.pinkmarke
ting.afy von der Effizienz seiner
Aktivitaten Uberzeugt.

| Giinther Moser, Plomer des Pink Marketlng,
geht davon aus, dass die kaufkraftige
. Klientel kiinftig ‘mehr Beachtung findet

Seither veranstaltet er im Wo-

chentakt Workshops zum The-

ma ,,Gay Marketing — eine Ziel-
gruppe mit Potenzial”, die alle-
samt ausgebucht sind. Die Teil-
nehmer stammen aus in der
Wiener Innenstadt angesiedelten
Werbefirmen ebenso wie aus den
Tourigmushochburgen Tirols oder
der Stdsteiermark. ,Manchmal
sitzen darin auch Marketingchefs
groBer internationaler Konzern-
niederlassungen, die selbst wis-
sen, dass sie in ihrem Unterneh-
men noch Jahre brauchen wer-

_peace setzen — teils mit kodierten

den, bis sie die Betriebsfahrung
von Gay-Marketing-Aktivitaten
(iberzeugt haben werden."
Vor allem in den USA stellen
schwule Manner seit einigen Jah-
ren ein heiR umkampftes Seg-
ment in Marketing und Werbung
dar. Untefnehmen wie Kraft Mas-
, Airlines, iiberhaupt die
Tourismusbranche, Kosmetik-
konzerne und NGOs wie Green-

Kampagnen — auf die Kaufkraft
von geschatzien zehn Prozent der

Weltbevolkerung. J y
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Warum Wien als schwules
Reiseziel immer beliebter wird

Hohes Kulturinteresse: Der durch-

schnittliche Schwule bezeichnet sich
selbst als ,auBerordentlich kulturinteres-
siert". Konkret geben Schwule um 65 Pro-
zent mehr fir Kultur aus als Heteros. Kein
Nachteil fir eine Kulturstadt wie Wien.

Urbaner Lifestyle: Tendenziell zieht es

Schwule in die Stadt, weil sie dort eher
auf ihresgleichen treffen und (anders als in
landlichen Gegenden) weniger diskrimi-
niert werden. Als NutznieBer eines mon-
danen Lifestyles zieht es sie auch verstarkt
in stadtische Ballungsraume.

Szenegénger: In Wien herrscht nicht
% nur ein vergleichsweise weltoffenes,
liberales Klima — auch die schwule und
homosexuelle Infrastruktur der Stadt kann
sich sehen lassen. Der Vienna Gay Guide
listet immerhin 65 einschldgige Lokale.

Weit reichende Infrastruktur: Die Wie-
ner Szene ist bestens vernetzt und er-
moglicht es (durch Web-Plattformen wie
www.gaynet.at und www.gayboy.al) selbst

| Wochenend-Touristen, schnell ins schwule
Stadtgeschehen einzutauchen.

Man bemiiht sich um schwule Géaste:

Wien wirbt im Ausland mit seinem vier-
sprachigen Queer Guide und inseriert in
internationalen Gay-Publikationen.

“»Einschlagige Events: Der Life Ball ist
nur die in Sachen Prominenz und Wahr-
nehmung herausragende Veranstaltung der
Stadt. Auch Events wie die Regenbogen-
parade (100.000 Besucher) oder Wien in
Schwarz (fur Leder-Liebhaber) bringen ver-
starkt Schwule nach Wien.
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Die Stadt wirbt mit bunter

[y Vielfalt und Knack-Arschen |
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maéannliche Model auf einer
Hochglanzwerbe relativ un-
auffallig als ,Kaffeetante” -
Signal genug, um niemanden
abzuschrecken, die Gays aber
ganz gezielt anzusprechen. Ein-
deutiger wurde da zuletzt der
Wiener Fleischereibetrieb Triin-
kel. Im Katalog der Ausstellung
~Geheimsache Leben” {iber
homosexuellen Alltag in Wien
bewirbt der Traditionsbetrieb
seine , Wiener Wiirstchen” mit
einem phallischen Licheln (sie-
he rechts) und einem aus Extra-
wiirsten geformten Red Ribbon.
Andere Firmen belassen es da-
bei, Szeneveranstaltungen zu
unterstiitzen ~ Handynetzbe-
treiber One zum Beispiel oder
Wodkaabfiiller Stolichnaya.
~Die Zielgruppe ist hochpo-
tent, korperbewusst und defi-
nitiv sehr interessant”, meint
auch PR-Fachfrau Sabrina Pelz,
bei der Agentur TBWA fiir Kos-
metikmarken wie L'Oreal oder
Vichy zustandig. ,,Wir werden
diese Zielgruppe verstarkt an-
sprechen — ganz ohne kinky
Tunten-Image.” Armani, Calvin
Klein und Gaultier setzen
schon jetzt auf schwule Wer-
bung, wobei , Calvin Klein mit
dem sich im Wasser rakelnden
Mannermodell sowohl schwu-
le Ménner als auch Frauen
anspricht”, wie Michael Roter-
mund von der Parfumerie
Douglas erklirt. ,Es geht eher
um das Spiel mit einer schwu-
len Asthetik.”

Pionierbranche Tourismus.
Wihrend hierzulande gerade
ein erstes oOsterreichweites

queeres Branchenverzeichnis

| erstellt wird — vom jungen

Unternehmen iMoves (www.
imoves.at) —, ist und bleibt die
Pionierbranche im Bereich Gay
Marketing vorerst der Touris-

| mus. Wobei dsterreichische An-

bieter hier auch international
gesehen zu den absoluten
Vorreitern zihlen. Allein voran

B | die Stadt Wien, die sich iiber
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| Sexy Sixpacks,

i Wiener

| Wiirstchen und

| gut gebaute
»Kaffeetanten”

' als Werbetriger
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| Tiroler Solden

| die Landesvermarktungsfirma

Wien Tourismus weltweit als
schwule Top-Destination” ver-
marktet.

Seit vier Jahren wird der
Wiener Queer Guide weltweit
verteilt, mittlerweile in vier
Sprachen. ,Fiir Wien ist der
schwule Markt deshalb so
relevant, weil dort das Kultur-
interesse so hoch ist”, heifdt

es offiziell. Die schwule Welle

ist mittlerweile sogar auf West-

| bsterreich tibergeschwappt:

Das Gay Skihappening im
lockt auch
kommenden April wieder
Hunderte zum alpinen Apres-

| Ski. Ob sie den Werbemain-
| stream durch und durch er-

fasst, ist noch kaum absehbar.
Aber gut moglich, dass bald
auch die schwimmende Nixe
Markus Rogan in den olym-
pischen Regenbogenfarben
schwimmt.

Th. Weber, G. Bitschnau,
J. Luxner, N. Spilker
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Wienar Tr urismusverband, Budweisar, Trimkel, Jacobs Krénung,
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