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Umfrage-Basics / Studiensteckbrief:

Methode: Computer Assisted Web Interviews (CAWI)
Instrument: Online-Interviews iiber 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-GroBe: n=585 n=570
Erhebungszeitraum: 19.12.2008 - 19.01.2009 26.01.2009 - 04.02.2009
Teilnehmer und kontaktierte Personen der Gay-Studie Heterosexuelle Manner aus dem
Grundgesamtheit: 2006, Gaynet-Newsletter-Abonnenten, Marketagent.com Access Pool
Mail Verteiler von AGPRO (webaktive Osterreicher)
Umfang: 52 offene/geschlossene Fragen 51 offene/geschlossene Fragen
Studienleitung: Marketagent.com, Mag. Thomas Schwabl, Mag. Ingrid Fischer
Kontakt: t.schwabl@marketagent.com / i.fischer@marketagent.com
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Zusammensetzung des Samples in der Kernzielgruppe:

Mannlich 568 100,0% 540 100,0%
Unter 20 Jahre 0 C 17 3,0% 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%
60 Jahre oder dlter 14 2,5% 13 2,4%
[ o [ T [ [ ]
Bis 5.000 Einwohner 91 16,0% 95 17,6%
Bis 10.000 Einwohner 34 6,0% 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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1. Reiseverhalten:
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Homosexuelle Manner machen signifikant haufiger Urlaub, bei Auslandsreisen
ist der Unterschied besonders deutlich!

Top-3-Box: bewertet mit "2 Mal pro Jahr oder ofter"

55,4%

Urlaub im Ausland

52,4%

Urlaub im Inland

B Homosexuell - Janner 2009 (n=568) B Heterosexuell - Janner 2009 (n=540)

6. Kommen wir zum Themengebiet ,,Reisen™. Wie hdaufig machen Sie durchschnittlich pro Jahr im Inland oder
im Ausland Urlaub? Unter ,,Urlaub" verstehen wir Aufenthalte von 2 Tagen und mehr:

PINK : MORKETAGENT.COM
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~sSommer, Sonne, Strand & Meer": Sommerurlaub ist sowohl bei
homosexuellen als auch bei heterosexuellen Mannern klar beliebter!

Bevorzugte Urlaubsart

Homosexuell (n=555) Heterosexuell (n=517)

= Sommerurlaub B Winterurlaub

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)
7. Wenn Sie sich entscheiden miissten, welche Art des Urlaubs wiirden Sie bevorzugen?

PINK : MARKETAGENT.COM
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Kaum Unterschiede zwischen homosexuellen und heterosexuellen Manner:
Die direkte Buchung einer Unterkunft am Urlaubsort erscheint am
attraktivsten!

Top-Box: bewertet mit "sehr attraktiv"

26,3%
Direkt bei einer Unterkunft am Urlaubsort
27,1%

Uber ein Reisebiiro

Direkt beim Reiseveranstalter

® Homosexuell (n=555) B Heterosexuell (n=517)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)

8. Es gibt verschiedene Mdglichkeiten, wie Sie eine Urlaubsreise buchen konnen. Inwieweit sind die
folgenden Mdglichkeiten fiir Sie personlich attraktiv?

PINK , MORKETAGENT.COM
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~eTravel': Homosexuelle Manner finden die Moglichkeit, Reisen uber das
Internet zu buchen, besonders attraktiv!

Top-Box: bewertet mit "sehr attraktiv"

B 60,2%
Uber das Internet

Per Email

Persdnlich (im Reisebliro, etc.)

Telefonisch

Per Fax

2,7%

B Homosexuell (n=555) B Heterosexuell (n=517)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)
9. Und inwieweit sind die folgenden Arten, eine Reise zu buchen, fiir Sie personlich attraktiv?

PINK ; MAORKETAGENT.COM
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Der Urlaub wird vor allem mit dem Partner verbracht, homosexuelle Manner
verreisen jedoch auch haufig mit Freunden/Bekannten!

Personen, mit denen fiir gewdhnlich der Urlaub verbracht wird ...

Mit meinem Partner 77,9%

Mit Freunden/ Bekannten

Mit meinen Eltern/ einem Elternteil
Mit Geschwistern

Mit einer Reisegruppe

Mit meinen Kindern

Mit meinen GroBeltem

Mit sonstigen Verwandten

) . 13,2%
Mit sonstigen Personen 5,0% '
) 9,7%
Alleine 3’30/0’

B Homosexuell (n=555) B Heterosexuell (n=517)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)
10. Mit wem verbringen Sie fiir gewoéhnlich Ihren Urlaub?

PINK . MAORKETAGENT.COM
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Eine Urlaubsdauer von 8-14 Tagen erscheint am attraktivsten: Besonders bei
~Weekend-Trips" erscheint der der Unterschied sehr deutlich!

Top-Box: bewertet mit "sehr attraktiv"

41,4%
8- 14 Tage
39,8%

38,9%
4 -7 Tage

1-3 Tage

Langer als 14 Tage

" Homosexuell (n=555) B Heterosexuell (n=517)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)
11. Inwieweit sind Urlaube von folgender Aufenthaltsdauer fiir Sie personlich attraktiv?

PINK 0 MORKETAGENT.COM
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Stadtereisen rangieren bei homosexuellen Mannern klar an erster Stelle.
Wintersport ist bei heterosexuellen Manner deutlich popularer!

Art des Urlaubs

Stadtereisen 55,1% 81,6% «
Bade-/Strandurlaub 63,6160/'01%
Thermenurlaub/ Wellnessreisen 38,3%44'9%
Verwandten-/Bekanntenbesuch 25,1% 38,0%
Bildungs-, Kultururlaub 19,3% 33,0%
Winterurlaub in der Sonne (z.B. in den Siiden) 10,3% 27,6% ‘
Rundreisen 15,5% 24,1%
Winterurlaub im Schnee (Wintersport) 23,6% 32,5%
Club-Urlaub (All Inclusive) 20’4%27,3%
Romantikuraub 14,7(37'?:5%
Abenteuerurlaub 16,11?“/2%
Wanderurlaub 18 20/53,6%
Kreuzfahrten 7,7% 14,6%
Sprachreisen / Studienreisen 9,11.1,;02%
Fitness-/Sporturlaub 11]’_:2.;7/5%
Singlereisen 2,1% 9,7%
Urlaub am Bauernhof 6’7;{3%
Sonstige 8,&8%8% ® Homosexuell (n=555) H Heterosexuell (n=517)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)
12. Welche Art des Urlaubs unternehmen Sie personlich fiir Gewdhnlich?
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Osterreich wird als attraktivste Reise-Destination gesehen /
Homosexuelle Manner finden aber auch Spanien besonders ansprechend!

Osterreich

Spanien

Italien

USA/ Kanada
Griechenland
Australien/Neuseeland
Deutschland
Asien/Fernost

Mittel- und Stidamerika/ Karibik
GrofBbritannien/ Irland
Frankreich
Skandinavien
Kroatien/ Slowenien
Portugal

Schweiz

Afrika

Osteuropaische Lander
Tarkei
Benelux-Staaten

Sonstige

Die attraktivsten Reise-Destinationen

8,3%

67,9%
17,6%
25,0%
37,.1%
36,2%
o,
25,006 | W h«
31,7%«
19,5%
37 26,7%
0, ()
24,1%
27,3%
22,7%
19,5%
21,1% ‘
13,7%
o,
15,702 0°%
16,8%
15,3%
14,2%
14,1%
14,2%
7,9% 13,7% B Homosexuell (n=555) H Heterosexuell (n=517)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)

14. Welche der folgenden Reise-Destinationen sind fiir Sie als privates Urlaubs-/Reise-Ziel besonders

attraktiv?

marketing
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London, Berlin & Barcelona sind fiir homosexuelle Manner die attraktivsten

City-Reise-Ziele in Europa!

London
Berlin
Barcelona
Paris
Amsterdam
Rom

Wien
Madrid
Prag
Mlnchen
Lissabon
Budapest
Stockholm
Koln

Zrich
Istanbul
Athen
Moskau
Kopenhagen
Dublin
Brissel
Helsinki
Sonstige
Keine der Genannten

2,0%

Die attraktivsten europdischen Stadte

28,8%
33,7%
5550 40,4%
3585 40,2%
TR 38,7%
m— 35,7%
5550 33,3%

TR 29,5%

14
25,3922:2%
m—— 27,7%
1330 25,6%
14
23,2%
0,
15,5% 55 905
22,4%
3%
21 §§/4%
17,495 270
"1' 509/
23,0%
15,9%
0, r
8,9% 15,3%
16,4%
0,
15000 18.2%
7,7% " Homosexuell (n=555)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)

attraktiv?

60,4%
59,6%
58,4%
55,9%
54,2%

49,7%
47,8%

50,7%

46,0%
46,8%

B Heterosexuell (n=517)

15. Und welche der folgenden europdischen Stddte sind fiir Sie als privates Urlaubs-/Reise-Ziel besonders

marketing
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Vier- & Drei-Stern-Hotels werden ganz aligemein bevorzugt. Schwule Manner
sind im Top-Segment (5*) haufig ofter anzutreffen!

Bevorzugte Unterbringungs-Art

58,0%

Vier-Stem-Hotel 53,2%

Drei-Stem-Hotel

Miete eines Appartements

Privatzimmer

Flnf-Stern-Hotel

Pension

Miete eines Ferienhauses

Eigene Unterkunft (Wochenendhaus, Landhaus, ...)
Jugendherberge

Zwei-Stern-Hotel

Wohnwagen/ Zelt

Ein-Stern-Hotel

Sonstiges, und zwar ... 2,9% ® Homosexuell (n=555) B Heterosexuell (n=517)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)
16. Welche Art der Unterbringung bevorzugen Sie fiir Ihre Urlaube ganz allgemein, unabhangig davon, welche
Art von Reise Sie unternehmen?

—PINK 14 MAREKL

ETAGENT.COM
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~Freundlich", ,,Gemiitlich™ & ,,Ruhig" zahlen sowohl bei homosexuellen als
auch bei heterosexuellen Mdnnern zu den wichtigsten Eigenschaften einer
Unterbringung!

Eigenschaften der Unterbringung

Freundlich
Gemitlich
Ruhig 51,7%
45,6%
Modern 27,9% 10770
32,8%
Elegant 21,9% 16770
) 31,5%
Idyllisch 29,8%
i 31,29%
Romantisch 24,4% o
Gestylt 25,9%

9,5%
25,6%
25,7%

23,6%

Heimelig

Exklusiv 14.3%
14
Schick/ hipp

21,8%

8,1%
Luxurids 12,4% 20,0%

i i 17,3%
Schlicht/ einfach 17,’2%

17,1%

Familiar

14,8%
11,0%

11,7%
12,2%

Lebhaft
Landlich
Abgeschieden
Teuer
Sonstige ® Homosexuell (n=555) B Heterosexuell (n=517)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)
17. Bitte denken Sie im Folgenden an das Ambiente Ihrer Unterkunft im Urlaub. Welche der folgenden
Eigenschaften sind Ihnen in Bezug auf die Atmosphare Ihrer Unterbringung wichtig?

PINK s MORKETAGENT.COM
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Entspannung und Erholung sind im Urlaub am wichtigsten /
Fluir homosexuelle Manner hat auch der Besuch von Sehenswiirdigkeiten einen
hohen Stellenwert!

Top-Box: bewertet mit "sehr wichtig”

57,1%
54,7%

Entspannung und Erholung

Besuch von Sehenswiirdigkeiten (sight seeing)

Auf Entdeckungsreisen gehen

Sport (Wassersport, Abenteuersport, Wintersport, ...)
Besichtigung von Museen, Burgen, Kirchen, Schldssern etc.

Gesellschaftliches Leben und Unterhaltung

Wandern

Einkaufen 9,9%

14,1%

Besuch von Konzerten, Theater, kulturelle Veranstaltungen ® Homosexuell (n=555) B Heterosexuell (n=517)

4,3%

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)
18. Welche Tatigkeiten/ Aktivitaten sind fiir Sie personlich im Rahmen Ihres Urlaubs bzw. Ihrer Urlaube am
bedeutendsten?

PINK y MORKETAGENT. COM
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Zutreffende Aussagen rund um das Thema ,,Urlaub™: Luxus ist im schwulen
Urlaub haufiger anzutreffen!

Top-Box

Wenn ich meinen Urlaub im Ausland verbringe, passe ich mich
den lokalen Gewohnheiten an

Im Urlaub moéchteich in erster Linie SpaB haben

Wenn ich im Urlaub bin, leiste ich mir ein wenig Luxus

Ich besuche Orte, Sehenswirdigkeiten usw., die nicht
regelmaBig von Touristen besucht werden

Ich vermeide immer die bekanntesten und Uberfilltesten
Touristenziele

Wenn ich im Ausland bin, méchte ich keinem Osterreicher/
Deutschen begegnen

Wenn ich im Urlaub bin, achte ich auf meine finanziellen
Ausgaben

: bewertet mit "trifft voll und ganz zu"

33,9%

32,3%

32,6%

34,4%

26,1% <

16,8%

24,5%
0,9%

2

18,6%
20,1%
12,0%

10,3%

13,3%

!

B Homosexuell (n=555) B Heterosexuell (n=517)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)

19. Wir moéchten Ihnen im Folgenden einige Aussagen vorstellen. Inwieweit treffen diese auf Sie persénlich

zu?

marketing
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Besonders signifikante Unterschiede gibt es bei den Aspekten
~Horizonterweiterung" und dem ,,Kennenlernen von neuen Kulturen®.

Bedeutende Aspekte einer Urlaubsreise

mich zu entspannen

meinen Horizont zu erweitern

neue Kulturen kennen zu lernen

82,5%
83,6%

71,0% «
54,4% e

69,7% 4

53,0%
) . . - 68,5%
frei zu sein von Verpflichtungen des taglichen Lebens 59,6% r
dem Alltag zu "entfliehen" 68,3%
63,6%
52,4%
neue Leute kennen zu lernen 34,2% r
ertvolle (Lebens-)erfahrun sammeln 51,4%
wertv ( Jerfahrung zu 45,6%
kT T 42,209,
mich "lebendig" zu flihlen 36,2°/o, 0
mich im Urlaub auszuleben, so richtig "Gas zu geben" 22,3%
16,6%
N . . ) 15,5%
Zeit mit meiner Familie zu verbringen 47,6%
; 8,5%
Sonstiges 3,5°’/o B Homosexuell (n=555) B Heterosexuell (n=517)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)
20. Welche Rolle spielt eine Urlaubsreise fiir Sie persoénlich in Ihrem Leben? Bitte selektieren Sie jene
Aspekte, die fiir Sie eine groe Bedeutung in Zusammenhang mit Ihrer Urlaubsreise haben. Eine
Urlaubsreise bedeutet fiir mich ...

PINK " MORKETAGENT. COM
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Durchschnitte Ausgaben PRO ERWACHSENER PERSON PRO URLAUBSTAG
(exklusive Anreise und Unterkunft):

43,2%
41,4%

Mehr als 100 Euro:
Homosexuell: 28,5%
Heterosexuell: 23,0%

4.3 5,9%
1770 3,3%

1,7% 2,2%

1,1%

Bis 50 Euro pro 51 Euro bis 100 Euro 101 Euro bis 200 201 Euro bis 300 Mehr als 300 Euro WeiB nicht Keine Angabe
Person und pro Person und Euro pro Person und Euro pro Person und pro Person und
Urlaubstag Urlaubstag Urlaubstag Urlaubstag Urlaubstag
B Heterosexuell (n=517) " Homosexuell (n=555)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)
21. Erinnern Sie sich bitte an Ihre letzten privaten Urlaube. Kénnen Sie sagen, wie viel Sie im Durchschnitt
PRO ERWACHSENER PERSON PRO URLAUBSTAG ausgegeben haben (exklusive Anreise und Unterkunft)? Ihre
beste Schatzung geniigt uns hier.

PINK o MARKE TAGENT.COM
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Deutschland, Spanien und USA sind fir homosexuelle Manner die drei
bevorzugten Destinationen fiir den nachsten Urlaub!

Favorisierte Destinationen fiir das ndachste Urlaubsziel - Top 15 (ungestiitzt)

Deutschland
Spanien

USA
Osterreich
Italien
Griechenland
GroBbritannien
Frankreich
Thailand
Australien
Sudamerika
Benelux-Staaten
Kroatien

Gran Canaria

0,6%
Agypten

10,3%
12,3%
10,3%
7,9%
10,1%
6,6%
9,9% «
4,1%
9,7%«
6,4%
7,7%
5,2%
6,8%
3,9%
6,1%
9,3%
5,8%
5,6%
4,1%

16,2%

15,7%

14,8%

16,9%

= Homosexuell (n=555)

(Basis: Respondenten fahren generell auf Urlaub)

21,3% ‘
20,2% «

20,2% «

25,7%
23,4%

20,9%

B Heterosexuell (n=517)

22, Bitte denken Sie im Folgenden an Ihre ndchsten Urlaubsreisen. Bitte nennen Sie uns jene 3 Destinationen,

die Ihre Favoriten fiir Ihr nachstes Urlaubsziel waren.

marketing
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2. Mediennutzung:
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TV, Radio & Tageszeitungen werden sowohl von homosexuellen als auch von
heterosexuellen Mannern am haufigsten genutzt. Biicher und Magazine sind
bei den Gays beliebter!

Zumindest fallweise genutzte Medien

" B
Radio 77?&6%%
Tageszeitungen 7778’,82:’7’//:
Buch 54,6% 64,8% «
Magazine / Illustrierte 46,7% 64,6% «
Gratiszeitungen 50,4{,0%80/0
Wochenzeitungen / Regionalzeitungen 46,3°/055'8°/°
Teletext 44’2;/;90/0
Sonstige 24’30/32,9°/o

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

24. Im Folgenden mochten wir Sie ndher zum Thema ,,Medien" befragen. Welche der folgenden Medien
nutzen Sie zumindest fallweise?

PINK . MORKETAGENT.COM
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Die Intensitat der Mediennutzung ist strukturgleich bei hetero- und
homosexuellen Mannern.

Durchschnittliche Medien-Nutzung pro Tag (Mittelwerte in Minuten)

152,4
e 115,
. 149,9
R 115,
T — 1
122,0
S 37,5
14
Tageszeitungen -22265'0
/4
: . 18,5
Magazine / Illustrierte .14,8’
) . . 17,8
Wochenzeitungen / Regionalzeitungen .14,3'

L 12,0
Gratiszeitungen lé,9

10,2

Teletext 10”9

B Homosexuell B Heterosexuell

(Basis: Respondenten nutzen das jeweilige Medium zumindest fallweise; Angaben in Minuten)
25. Denken Sie nun im Folgenden bitte an einen Tag, an dem Sie die folgenden Medien nutzen. Wie lange
nutzen Sie diese Medien im Durchschnitt pro Tag?

PINK . MAORKETAGENT.COM
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Auch in der Relevanz der einzelnen Medien zeigen sich nur geringe
Unterschiede zwischen homo- und heterosexuellen Mannern.

Top-Box: bewertet mit "sehr wichtig"

78,5%

Internet 73,1%

Radio

TV

Tageszeitungen

Buch

Teletext

Magazine / Illustrierte

Wochenzeitungen / Regionalzeitungen

Gratiszeitungen

8,5% " Homosexuell ® Heterosexuell

(Basis: Respondenten nutzen das jeweilige Medium zumindest fallweise)
26. Wie wichtig sind Ihrer Meinung nach die folgenden Medien fiir Ihren Alltag bzw. fiir Ihr tagliches Leben?

PINK e MAORKETAGENT.COM
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Biicher & Radio sind fiir homosexuelle Manner am vertrauenswiirdigsten!
Beim heterosexuellen Mann liegt der Teletext auf Platz 2.

Top-Box: bewertet mit "sehr vertrauenswiirdig"

Buch 27,1% 4

22,8%
Radio 18,10/020,40/0
Teletext 17 30/;.’9,30/0
Tageszeitungen 13 1% 16,7%
& ooy
Internet 101;3.1,0}:/0
Wochenzeitungen/ Regionalzeitungen 5!_':'40{:}0
Magazine/ Illustrierte 3 7:_{‘:00/0
Gratiszeitungen . 3,1% ® Homosexuell (n=568) B Heterosexuell (n=540)

27. Inwieweit sind die folgenden Medien Ihrer Ansicht nach vertrauenswiirdig? Bitte bewerten Sie von ,sehr
vertrauenswiirdig" bis , liberhaupt nicht vertrauenswiirdig", dazwischen konnen Sie abstufen.

PINK " MORKETAGENT.COM
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Am unverzichtbarsten erscheint das Internet, insbesondere bei den jilingeren
Mannern!

Medium, auf das am wenigsten verzichtet werden kénnte ...

66,0%

Internet 61,5°/o

TV

Homo- | Hetero-
sexuell | sexuell

Bis 29 Jahre 75,3% | 67,4%

Buch

Radio

30 - 39 Jahre 65,4% | 57,4%
40 - 49 Jahre 57,5% | 62,5%
50 Jahre oder élter 57,5% | 54,3%

Tageszeitungen

Gratiszeitungen
Wochenzeitungen/ Regionalzeitungen
Magazine/ Illustrierte

Teletext
= Homosexuell (n=568) = Heterosexuell (n=540)

28. Angenommen, Sie miissten sich fiir ein einziges Medium entscheiden, auf welches der folgenden Medien
konnten Sie am wenigsten verzichten?

PINK . IRKETAGENT.COM
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Auf Gratiszeitungen und Teletext konnen homosexuelle Manner am ehesten
verzichten!

Medium, auf das am ehesten verzichtet werden kdonnte ...

o 36,6%
Gratiszeitungen 34,8%

Teletext

Magazine/ Illustrierte

Buch

Wochenzeitungen/ Regionalzeitungen

TV

Tageszeitungen

Radio

Internet

0,9% =" Homosexuell (n=568) m Heterosexuell (n=540)

29. Und auf welches der folgenden Medien konnten Sie am ehesten verzichten?

PINK . MAORKETAGENT.COM

marketing




~Das Internet wird stark an Bedeutung gewinnen" - Hier sind sich
homosexuelle und heterosexuelle Manner einig!

Top-Box: bewertet mit "wird stark an Bedeutung gewinnen"

65,8%
12,1%
) 6,3%
o, [ 53

L 6,2%
Gratiszeitungen 6,1%
: 4,9%
Tageszeitungen 5,4%
3,9%
Teletext 4,3%
3,3%
Buch 2,8%
) ) . 1,8%
Wochenzeitungen/ Regionalzeitungen l 2,4%
" ine/ Tllustriert 1,4%
agazine/ Illustrierte 1,9% " Homosexuell (n=568) ® Heterosexuell (n=540)

30. Wie wird sich Ihrer Meinung nach die Bedeutung der einzelnen Medien zukiinftig entwickeln? Bitte
bewerten Sie die zukiinftige Entwicklung der einzelnen Medien anhand einer Skala von ,,wird stark an
Bedeutung gewinnen" bis ,, wird stark an Bedeutung verlieren™ dazwischen konnen Sie fein abstufen:

PINK s MARKETAGENT.COM
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Riuckfragen / 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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