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Umfrage-Basics / Studiensteckbrief:

Methode: Computer Assisted Web Interviews (CAWI)
Instrument: Online-Interviews Uber die Marketagent.com reSEARCH Plattform
Teilnehmer und kontaktierte Personen der Gay-Studie Heterosexuelle Manner aus dem
Respondenten: 2006, Gaynet-Newsletter-Abonnenten, Marketagent.com Access Pool

Mail Verteiler von AGPRO

(webaktive Osterreicher)

Sample-GrofRe:

n=585/568

n=570/540

Erhebungszeitraum:

19.12.2008 — 19.01.2009

26.01.2009 — 04.02.2009

Grundgesamtheit:

Teilnehmer und kontaktierte Personen der Gay-Studie
2006, Gaynet-Newsletter-Abonnenten,
Mail Verteiler von AGPRO

Heterosexuelle Manner aus dem
Marketagent.com Access Pool
(web-aktive Osterreicher)

Umfang:

52 offene/geschlossene Fragen

51 offene/geschlossene Fragen

Studienleitung:

Marketagent.com, Mag. Thomas Schwabl, Mag. Ingrid Fischer

Kontakt:

t.schwabl@marketagent.com 7/ i.fischer@marketagent.com
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Zusammensetzung des Samples in der Kernzielgruppe:

Mannlich 568 100,0% 540 100,0%

Unter 20 Jahre 17 3,0%0 15 2,8%
20-29 Jahre 173 30,5% 166 30,7%
30-39 Jahre 185 32,6% 169 31,3%
40-49 Jahre 120 21,1% 120 22,2%
50-59 Jahre 59 10,4% 57 10,6%0

60 Jahre oder alter 14 2,5% 13 2,4%
Bis 5.000 Einwohner 91 16,0% 95 17,6%

Bis 10.000 Einwohner 34 6,0%0 46 8,5%

Bis 50.000 Einwohner 57 10,0% 50 9,3%
Bis 1.000.000 Einwohner 98 17,3% 88 16,3%
Mehr als 1.000.000 Einwohner 288 50,7% 261 48,3%
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Homosexuelle Manner legen Wert auf gutes Aussehen! Tendenziell geht die
Bedeutung des AuRReren mit zunehmendem Alter zuruick.

Mittelwert:
Homosexuell: 1,8

51,7% 51,294

Sehr wichtig Eher wichtig Weder noch Eher weniger wichtig Uberhaupt nicht wichtig

B Heterosexuell (n=540) " Homosexuell (n=568)

Wie wichtig ist fur Sie persénlich gutes Aussehen?
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FUr homosexuelle Manner ist es wichtig entsprechend der aktuellen Mode
gekleidet zu sein!

Homosexuelle Manner: 47,2%
Heterosexuelle Manner: 31,8%

Mittelwert:

A Homosexuell: 2,7
Heterosexuell: 3,2

Sehr wichtig Eher wichtig Weder noch Eher weniger wichtig Uberhaupt nicht wichtig
B Heterosexuell (n=540) " Homosexuell (n=568)

Wie wichtig ist es fur Sie personlich, der aktuellen Mode entsprechend gekleidet zu sein?

PINK 5 MORKETAGENT.COM
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Marken bzw. Markenprodukte sind fur homosexuelle Manner tendenziell
wichtiger als fur heterosexuelle Manner!

Heterosexuelle Manner: 35,9% EEE e LO506R(NTS,60G -

30 - 39 Jahre
~ A -~ 40 - 49 Jahre

Homosexuelle Manner: 41,2% = sexuell | sexuell

50 Jahre oder lter

33,6%0

27,2% 27,3%

22,8%0

Mittelwert:
Homosexuell: 2,9

Heterosexuell: 3,1

Sehr wichtig Eher wichtig Weder noch Eher weniger wichtig Uberhaupt nicht wichtig

B Heterosexuell (n=540) " Homosexuell (n=568)

Wie wichtig sind fur Sie personlich Marken/Markenprodukte?

PINK 6 MORKETAGENT.COM
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Homosexuelle Manner legen mehr Wert auf Markenprodukte in den Bereichen
,.,Kosmetik/Korperpflege®, ,,Luxusartikel* und ,,Bekleidung/Schuhe*.

Top-Box: bewertet mit "sehr wichtig” (Homo-/Bisexuelle minus Heterosexuelle)

Kosmetik, Kérperpflege, Hygiene 14,7%

Luxusartikel (z.B. Uhren, Schmuck) 5,1%0

Bekleidung und Schuhe 4,2%

Nahrungsmittel und Getranke 2,4%
Wohnungseinrichtung 2,3%
Foto, Optik, Brillen 2,1%
Haushaltsfuhrung (Waschmittel, Tiernahrung, etc.) 1,3%

-0,3% Telekommunikation, Internet, Handy

PKW/Auto
Spielwaren
-4,3% Heimwerkerprodukte, Gartenprodukte
Homosexuell: n=540
-5,3% Elektro-/Elektronikprodukte Heterosexuell: n=568

-5,5% Sport (z.B. Sportgeréate, Fitnesscenter, etc.)

Wie wichtig sind fur Sie Marken/Markenprodukte in den folgenden Kategorien? Bitte bewerten Sie jeweils
anhand einer Skala von ,,sehr wichtig* bis ,,uberhaupt nicht wichtig*.
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Schwule Manner haben Freude am Shoppen, achten auf lhr AuRBeres und
umgeben sich gerne mit schénen Dingen.

Top-Box: bewertet mit "trifft voll und ganz zu"

0
Mein Aussehen ist mir wichtig 38,0%0

o)
Bummle oft ziellos durch Geschéfte und kaufe spontan was gefallt 25,2%

Ich gehe gerne einkaufen/ Shopping 25,0%
Es ist mir wichtig, mich mit schénen Dingen zu umgeben 22,7%

Gebe haufig mehr Geld aus, als vorgenommen

Ich kenne die angesagten Mode-Marken und Labels

Ich lese gerne Mode- & Lifestyle-Magazine

Ich orientiere mich an der aktuellen Mode

Leiste mir gerne teure Sachen, Luxus macht das Leben schéner

2 404 ¥ Homosexuell (n=568)
. . , 4+ 70
Aktuelle Trends gehen an mir spurlos voruber 12,8% B Heterosexuell (n=540)

Inwieweit treffen die folgenden Eigenschaften aus dem Bereich ,,Mode & Shopping* auf Sie personlich zu?
Bitte bewerten Sie anhand einer Skala von ,,trifft voll und ganz zu* bis ,,trifft Uberhaupt nicht zu*.
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Homosexuelle Manner geben deutlich mehr Geld fur Mode & Kleidung aus.

40,9%

Homosexuelle Manner: 42,5%0
Heterosexuelle Manner: 23,5%

A

Bis ca. 500 Euro Bis ca. 1.000 Euro Bis ca. 2.000 Euro Mehr als 2.000 Euro

® Heterosexuell (n=540) " Homosexuell (n=568)

Wie viel Geld geben Sie personlich im Jahr fur Mode/ Kleidung aus?

marketing
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Der Kleiderschrank des schwulen Mannes ist prall gefullt: Gays besitzen in
allen Bekleidungskategorien eine hohere Stuckanzahl.

Anzahl der Kleidungsstucke - Median
(Angaben in Stuck)

T-Shirts 30,0
Hemden

Pullover, Westen

Lange Hosen

Frihling- / Sommer-Schuhe
Gurtel

Mantel, Jacken

Kurze Hosen (Bermudas, Shorts)
Herbst- / Winter-Schuhe

Hute und andere Kopfbedeckungen

Taschen

Sakko

" Homosexuell (n=568)

Anzuge 3,0 B Heterosexuell (n=540)

Bitte rufen Sie sich nun Ihren Kleiderschrank ins Gedachtnis. Wie viele Hosen, Hemden etc. besitzen Sie
personlich?

PINK 0 MORKETOGEHT.COM
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Luxus verbinden homosexuelle Manner vor allem mit Zeit/Freizeit, Wohlstand
und finanzieller Unabhangigkeit.

Top 10 Nennungen (ungestutzt)

o)
Zeit zu haben/ Zeit zu haben fur die Freunde, Familie/ Freizeit 15,8%

Geld/ Reichtum/ Wohistand

Sich etwas/alles leisten zu kdnnen, sich Teures leisten zu kénnen

Dinge zu kaufen, die man eigentlich nicht braucht

Lebensfreude/ das Leben genieRen/ ein schones Leben/ SpalR im Leben

Sich das zu leisten, das man gerne hétte/ das zu kaufen, das man mochte

Teures Auto/ Yacht/ teurer Schmuck/ wertvolle Uhren/ teure Stereo-Anlage

Sich etwas Besonderes gonnen/kaufen, das man nicht jeden Tag
macht/kauft

Reisen/ Urlaub/ ein toller Urlaub

B Homosexuell (n=568)

2,8% ¥ Heterosexuell (n=540)

Gesundheit

Was bedeutet Luxus fur Sie? Was verbinden Sie persdnlich mit Luxus?

marketing 11




Als Luxusprodukte werden teure Autos, Markenbekleidung und Schmuck
identifiziert. Das Ranking zeigt kaum Unterschiede zwischen Gays und
Heteros — mit Ausnahme der Bedeutung des Autos.

Top 10 Nennungen (ungestutzt)

Auto / mehrere Autos / Luxuswagen / Sportwagen / Neuwagen

(teure) Kleidung / Markenkleidung / MaRanziige

Schmuck / teurer Schmuck
18,7%

15,3%

Uhr / Rolex
17,0%0

14,4%
Urlaub / Reisen / Fernreisen
Markenprodukte / Designerwaren
Einrichtung / M6bel

Wohnung / Eigentumswohnung / Dachterrassenwohnung

Gutes Essen / teures Essen / Essen gehen / Restaurantbesuche / Haubenlokale

B Homosexuell (n=568)

Haus / Eigenheim / Villa B Heterosexuell (n=540)

Welche konkreten Produkte wirden Sie personlich als Luxus bezeichnen?

PI“K 12 %j*
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Rund ein Viertel der Befragten finden eine hohere Besteuerung von
Luxusartikel richtig. Junge Gays kdnnen sich mit dieser Aussage aber wenig
identifizieren.

Top-Box: bewertet mit "trifft voll und ganz zu"

Ich finde es
richtig, Luxusprodukte héher zu
besteuern

Luxusprodukte zu besitzen
steigert das Selbstbewusstsein

Luxus ist absolut erstrebenswert

Luxusprodukte sind absolut
unnotig

Luxus bedeutet Macht

¥ Homosexuell (n=568) B Heterosexuell (n=540)

Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zum Thema Luxus zu? Bitte bewerten Sie anhand einer
Skala von ,,trifft voll und ganz zu* bis ,,trifft Uberhaupt nicht zu*.
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Hinsichtlich der ,,Anderung der personlichen Einstellung zu Konsum und
Luxus mit dem Alter* sind wenig Unterschiede zwischen homosexuellen und
heterosexuellen Manner feststellbar!

Homosexuell: 82,2%
Heterosexuell: 86,2%0

A

46,7%

Mittelwert:

Homosexuell: 1,8
Heterosexuell: 1,9

4,1% 4,2%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Weder noch Nein, eher weniger Nein, auf keinen Fall

B Heterosexuell (n=540) " Homosexuell (n=568)

Sind Sie der Meinung, dass sich die persdnliche Einstellung zu Konsum und Luxus mit dem Alter bzw. im
Lebenszyklus andert?

PINK ” MORKETOGEHT.COM
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Mehr als die Halfte der befragten homosexuellen Manner geht zumindest drei
Mal pro Woche am Abend aus.

55,4%

A

4
H I
[EoN oo | 18.0% o _ o

35,9%
A —

' Y

21

26,3%0 ,19
g

B An keinem Tag ®An 1Tag An2Tagen ®An3Tagen ®An4Tagen An5Tagen ®An6Tagen ®An7 Tagen

Mittelwert: 2,9

Mittelwert: 2,1

Heterosexuell
(n=540)

Kommen wir nun zum Thema ,,Abendgestaltung“: An wie vielen der letzten 7 Tage waren Sie am Abend nach
19:00 Uhr fur mindestens eine Stunde (zu nicht beruflichen Zwecken) von zu Hause weg?

marketing
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Ein Besuch bei Freunden, in traditionellen Kaffee-Restaurants, im
Fithessstudio oder Bar-Besuche, stehen bei homosexuellen Mannern

zumindest einmal pro Woche am Abendprogramm!

Bewertet mit "zumindest einmal pro Woche™

Besuch bei Freunden

Traditionelle Kaffee-Restaurants

Sportclub/ Fitnessstudio

Bar

Kunst und Kultur

Clubs

Italienische Espresso-Lokale

Diskothek/ Clubbing

Vereinstatigkeit

Einfache chinesische Lokale mit ginstigen Menus
Gasthausbrauereien mit bodenstandigen Schmankerl
Pizzeria

Spitzengastronomie

Gehobene Asia-Lokale

Kino

Nobel-Italiener

Tex-Mex-Lokale / Lokale mit lateinamerikanischer Kiiche

34,9%
16,5% 35,290
B (o]

18,7% 31,290
. (o)

17,8% 27,69
B (o)

15,2%
7,8%
14,6%0
10,0%

14,3%
9,9%

13,9%
10,8%

12,7%
19,0% «

9,5%
7,8%

8,2%
11,7% «

7,6%0
9,4%
6,2%0
6,3%
6,1%0
3,5%
5,7%
6,1%0
3,2%
3,9%
1,3% ® Homosexuell (N=568)
2,6% B Heterosexuell (n=540)

45,8%

Denken Sie nun bitte an lhre typische Abendgestaltung. Wie oft nutzen Sie die folgenden Moglichkeiten?

marketing
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Freunde, Gemutlichkeit und eine gesellige Runde spielen fur homosexuelle
Manner beim Ausgehen eine wichtige Rolle.

Top-Box: bewertet mit "trifft voll und ganz zu"

62,9%«

Ich unterhalte mich gerne mit Freunden 48,0%

48,2%

Gemutlichkeit ist mir wichtig 44.6%

36,8%0
33,3%

31,9% <4
21,3%
27,6% «

In einer geselligen Runde fuhle ich mich am wohlsten

Ich hdre gerne Musik, kaufe mir gerne CDs/Musik

Ich lerne gerne neue Leute kennen

Wenn ich Abends weggehe, gehort Alkohol dazu

Ich besuche gerne Konzerte (Rock, Pop, Jazz, etc.)

Angesagte Lokale besuche ich gerne

Gehobene Gastronomie ist fur mich ein fixer Bestandteil des Lebens
Ich stehe auf der Gasteliste von Clubbing-Veranstaltern

¥ Homosexuell (n=568)

6,2%0 B Heterosexuell (n=540)

Bei groRen Events fehle ich selten
9 3,9%

Und inwieweit treffen die folgenden Aussagen aus dem Bereich ,,Ausgehen* auf Sie personlich zu? Bitte
bewerten Sie anhand einer Skala von ,,trifft voll und ganz zu* bis ,,trifft Uberhaupt nicht zu*.
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Homosexuelle Manner sehen sich selbst vor allem als ,,neugierig®, ,,an
Neuheiten interessiert* und ,,aufgeschlossen*!

Neugierig

An Neuheiten interessiert

Aufgeschlossen

Top-Box: bewertet mit "trifft voll und ganz zu"

45,6% «

43,5% «
33,0%
43,1% «
27,2%

29,4%

Kultiviert o1 796 35,9% «
; 33,6%
Lustig 32.4%
[0)
Romantisch 12 4% 30,3% «
e 30,1%
Vernunftig 30 79%
Abenteuerlustig -0 7%/%,7%
Dynamisch 13.0% 18,5%
. 14,4%
Gewohnheitsmensch 14.8%
Gestresst = 0%9,9%
2,3%
Menschenscheu 3.9%
N lich 1,4% ¥ Homosexuell (n=568)
Angstlic 2,0% = Heterosexuell (n=540)

Inwieweit treffen die folgenden Eigenschaften Ihrer Ansicht nach auf Sie personlich zu? Bitte bewerten Sie
jeweils anhand einer Skala von ,,trifft voll und ganz zu* bis ,,trifft Uberhaupt nicht zu*.
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Ruckfragen / Feedback ...

Thomas Schwabl, Mag.
t.schwabl@marketagent.com
+43 (0)2236 — 205 886

Brown Boveri Strasse 8/1
A-2351 Wiener Neudorf

www.marketagent.com
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