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2 Einleitung 

In früheren Zeiten hatten Frauen die Aufgabe die Kinder zu erziehen und den Haushalt 

zu führen, gutes Aussehen war quasi nur die Draufgabe. Heute ist es beinahe schon die 

Norm dem Schönheitsideal zu entsprechen und dieses Ziel ist auf jede nur erdenkliche 

Art zu erreichen. Die Bedingungen in unserer westlichen Welt begünstigen die Umstände 

für Frauen schön zu sein und vor allem schön zu bleiben. Und diese Schönheit ist nicht 

mehr nur reichen Frauen vorbehalten, die sich in vielerlei Hinsicht um ihr Äußeres 

kümmern können und dank Geld und Personal jeglicher Arbeit fern bleiben. Schönheit ist 

heute zu einem beinahe allgemein zugänglichen Gut geworden. Jede Frau kann heute 

Sport treiben, entscheiden wie viele Kinder sie bekommt und sie erfährt aus Illustrierten 

was gut für Figur und Aussehen ist. Selbst im hohen Alter sieht man heute kaum noch 

Frauen, die keinen Wert auf Aussehen und Wirkung auf andere Wert legen.  
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3 Aufbau 

Nach Abklärung des Erkenntnisinteresses im folgenden Kapitel werden die für die Arbeit 

wichtigen in den Kapiteln 5 Forschungsfragen vorgestellt. Kapitel 6 nimmt Bezug auf die 

Sozialisationsfunktion von Massenmedien und Frauenzeitschriften im Detail, weiters wird 

die theoretische Basis für die vorliegende Arbeit vorgestellt, nämlich der Uses- and 

Gratifications Ansatz sowie die Theorie sozialer Vergleichsprozesse. Kapitel 7 stellt 

theoretische Überlegungen zum Thema Werte an und stellt die Wertetheorie nach 

Shalom Schwartz näher vor. Das Kapitel 8 gibt Aufschluss anhand welcher Hypothesen 

die Forschungsfragen beantwortet werden sollen. In Kapitel 9 wird die verwendete 

Methode Befragung mittels Fragebogen näher erläutert. 

  

Im empirischen Teil der Arbeit (Kapitel 10) sollen mittels einer Befragung Daten 

gewonnen werden, die darüber Aufschluss geben sollen, wie junge Frauen mit Inhalten 

von Illustrierten umgehen, beziehungsweise wie sie diese mit ihrem eigenen Leben in 

Bezug setzen. Der Schwerpunkt liegt auch hier auf dem Selbstwert, welche von den 

Probandinnen abgefragt wird und es werden wichtige vorangegangene Studien 

vorgestellt. Im abschließenden Kapitel 11 wird dann ein Fazit aus der empirischen und 

theoretischen Arbeit gezogen und ein Ausblick auf mögliche zukünftige Studien und 

Entwicklungen gegeben. Weiters werden die Limitationen dieser Studie erläutert. Im 

Kapitel 12 wird sämtliche verwendete Literatur ersichtlich, sowie ein Tabellen- und 

Abbildungsverzeichnis. Das Kapitel 13 „Anhang“ führt sämtliche Tabellen an, die für die 

Auswertung der Ergebnisse nötig waren, sowie den kompletten Fragebogen, außerdem 

noch ein Abstract in deutscher und englischer Sprache. Den Abschluss macht ein 

Lebenslauf mit Schwerpunkt auf den wissenschaftlichen Werdegang. 

 

Um die Lesbarkeit zu vereinfachen wird auf die zusätzliche Formulierung der weiblichen 

Form verzichtet. Die Autorin möchte deshalb darauf hinweisen, dass die ausschließliche 

Verwendung der männlichen Form explizit als geschlechtsunabhängig verstanden 

werden soll. 
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4 Erkenntnisinteresse 

Meinen persönlichen Zugang zu dem Thema würde ich folgendermaßen beschreiben:  

Ich habe auf Ö3 Mitte März 09 einen Kommentar gehört, der davon ausging, dass junge 

Frauen sich in ihrem Selbstwert gemindert fühlen, wenn sie Frauenmagazine rezipieren. 

Da wurde ich neugierig und habe begonnen Literatur zu suchen, um diese Aussage zu 

verifizieren. Da beschloss ich dieses Thema aufzugreifen, um zu sehen, ob und in wie 

weit der Einfluss von Frauenzeitschriften reicht.  

 

Im deutschsprachigen Raum wird zwar intensiv über die Wirkung von Medien spekuliert; 

systematische empirische Studien zu Interessensentwicklungen und Effekten sind aber 

immer noch sehr rar. Der heutige Stand der Wirkungsforschung soll anhand 

ausgewählter Theorien (Uses and Gratifications-Approch, Wertetheorie nach Shalom 

Schwartz, Theorie sozialer Vergleichsprozesse) ebenso vorgestellt werden, wie die 

Auswirkung mittels vorliegender Studie auf die Rezipientinnen. Die Verknüpfung 

verschiedener Theorien lassen eine Befragung und Auswertung zu, die der Autorin als 

interessant erscheint.  

 

Zeitschriften zählen zu den wesentlichen Faktoren der Meinungsbildung des Menschen. 

Darüber hinaus zähle sie als "Ausbilder" von moralisch-ethischen Werten zu den 

gesellschaftlich wirkungsvollsten Medien. Mit einer nicht mehr überschaubaren Vielfalt 

können Magazine und Zeitschriften eine enorme Programmpalette bieten: Information, 

Unterhaltung, Fluchtpunkt - um nur einige der Funktionen zu nennen. Der Erfolg von 

Frauenmagazinen bestätigt, dass junge Frauen, und mit jungen Frauen meine ich die 

Altersgruppe zwischen 19 und 24 Jahren, seit geraumer Zeit diese Magazine 

konsumieren. Aufgrund der Tatsache, dass die Rezeption von oben genannten Inhalten 

von einer großen Anzahl von Österreicherinnen konsumiert wird, ist es in jedem Fall 

auch für Wirtschaft und Werber interessant wie Menschen mit den Inhalten umgehen, 

bzw. wie es sich auf die Psyche, das Verhalten in Bezug auf Dauer der Konsumation 

verhält.  

 

Denn jede Frau hat ein bestimmtes Bild von sich selbst, eines, das sich nur zum Teil mit 

dem propagierten Schönheitsideal deckt. Dieses Schönheitsideal wird unter anderem 

durch Frauenzeitschriften und -magazine transportiert und zeigt das auf, was Frauen 
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angeblich attraktiv finden. Werbung hat dabei natürlich einen enormen Anteil, produziert 

werden so Menschenbilder und Ideale und es wird darüber Aufschluss gegeben, was in 

unserer Kultur gültig ist und was nicht. Die Rezipienten werden dabei in eine 

illusionsgetränkte Welt versetzt. Propagiert wird, was sich gut verkaufen lässt und immer 

neue Diktate werden erfunden, um die Konsumenten mit immer neuen Anreizen zu 

versorgen. Unrealistische Zielvorgaben dienen nicht nur der Aktivierung der Zielgruppe, 

sie gelten auch als „Beweis“ für die Wirkung der unterschiedlichen Produkte. 

„Problematisch daran ist, dass diese Bilder als real wahrgenommen und als 

Vergleichsmaßstab herangezogen werden. Vor allem Frauen orientieren sich an der 

medialen Darstellung der Frau und der Weiblichkeit und entwickeln  fragwürdige  

Selbstverständnisse und Verhaltensmuster in Bezug auf ihre Schönheit“ 

(Hemetsberger/Pirker/Pretterhofer, 2009, S. 133). 

 

Aber was passiert mit den Frauen, wenn sie sich ständig mit den Schönheitsidealen 

messen und vergleichen? Wie stark werden die Aussagen und Ansichten angenommen 

bzw. verinnerlicht, die dort verbreitet werden und von sehr vielen Menschen bewusst 

oder unbewusst wahrgenommen werden? Wie wirken diese Einflüsse auf den Selbstwert 

speziell junger Frauen, deren Selbstwert noch nicht sehr ausgeprägt ist? Diese Aspekte 

des Kommunikationsprozesses sollen im Laufe der vorliegenden Arbeit genauer 

beleuchtet werden. Als Auswertungsmagazin wurde das Magazin WIENERIN gewählt, 

und für eine Kontrollgruppe, als Pendent dazu, das Magazin WIENER. 

 

Daraus ergeben sich die folgenden sechs Forschungsfragen, die es innerhalb der 

vorliegenden Arbeit zu beantworten gilt.   
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5 Forschungsfragen 

F 1: Welche Unterschiede sind zwischen Leserinnen und Nicht-Leserinnen von 

Frauenzeitschriften im Hinblick auf das Selbstbild feststellbar? 

 

F 2: Wie wirkt sich der Konsum von Frauenzeitschriften auf den Selbstwert aus? 

 

F 3: Welche Gratifikationen ziehen Leserinnen aus dem Konsum von Frauenzeitschriften?   

 

F 4: Wie hängen der Bildungsstand und der Konsum von Frauenzeitschriften zusammen? 

 

F 5: Wie hängt der Bildungsstand mit dem Selbstwert zusammen? 

 

F 6: Welchen Einfluss haben die gezeigten Bilder auf den Selbstwert der Frauen? 
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6 Massenmedien und ihre Sozialisationsfunktion 

6.1 Funktionen der Massenmedien 

Traditionellerweise werden Presse, Hörfunk und Fernsehen als Massenmedien 

bezeichnet, das neueste hinzugekommene Medium ist das Internet1. Ihr gemeinsames 

Merkmal ist, dass sie sich vorwiegend mit aktuellen Inhalten indirekt (also bei räumlicher 

oder zeitlicher oder raumzeitlicher Distanz zwischen den Kommunikationspartnern) über 

ein technisches Mittel (zum Beispiel Funkfrequenzen) einseitig an ein unbegrenztes 

anonymes Publikum wenden, das aus einigen Tausend, aber auch aus Millionen 

Einzelpersonen bestehen kann. Durch laufende technische Neuerungen verliert diese 

Definition immer mehr an Bedeutung, für die Informationsbeschaffung, Unterhaltung, 

Networking, und auch Service gibt es immer mehr konkurrierende Medien- und 

Nutzungsangebote. Da es sich bei Zeitschriften aber um kein interaktives Medium 

handelt soll diese Definition dennoch verwendet werden, um die Funktion zu erklären. 

 

Grundsätzlich haften den Massenmedien viele Funktionen an, wie nachfolgende Grafik 

anschaulich verdeutlicht.  

 

  

                                           

1 Das Internet stellt hier einen gesonderten Faktor dar, da es nicht nur einseitig genutzt werden 
kann. Aufgrund des Schwerpunktes dieser Arbeit auf Magazine soll an dieser Stelle nicht näher 

darauf eingegangen werden. 
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FUNKTIONEN DER MASSENMEDIEN 

soziale politische ökonomische 

 Sozialisationsfunktion 

 Soziale Orientierungs-

funktion 

 Rekreationsfunktion 

(Unterhaltung, 

Eskapismus) 

 Integrationsfunktion 

 Herstellen von 

Öffentlichkeit 

 Artikulationsfunktion 

 Politische 

Sozialisations- bzw. 

Bildungsfunktion 

 Kritik- und 

Kontrollfunktion 

 Zirkulationsfunktion 

o Wissensvermittlung 

o Sozialtherapie 

o Legitimationshilfe 

 Regenerative Funktion 

 Herrschaftliche 

Funktion 

soziales politisches ökonomisches 

GESELLSCHAFTLICHES SYSTEM 

Tabelle 1: Funktion der Massenmedien 

(Quelle: Burkart, 2002, S. 382) 

 

In Bezug auf die Fragestellungen dieser Arbeit rücken die sozialen Funktionen ins 

Zentrum der Betrachtung. An dieser Stelle soll vor allem auf die soziale Funktion 

eingegangen werden.  

 

6.1.1 Sozialisationsfunktion 

Sozialisation beschreibt die Entwicklung der eigenen Persönlichkeit (kognitive, 

sprachliche, motivationale und affektive Persönlichkeitsmerkmale) von einer 

Lebensphase zur anderen in begrenzten Bereichen und spezifischem Umfang durch 

verschiedene Einflussgrößen wie die soziale Umwelt, Lebensbedingungen, 

gesellschaftliche Werte und ist aufgrund der ständigen Veränderung als lebenslanger 

Prozess zu verstehen (vgl. Hurrelmann, 1976, S 17). Ronneberger erweitert diese 

Definition um den Faktor Medien: „im Zusammenwirken und Zusammenspiel aller 

Medien als dem System Massenkommunikation wird permanent Sozialisation als Funktion 

hervorgebracht, bewirkt, erfüllt“ (Ronneberger, 2002, S. 61). Medien sozialisieren uns, 

es findet also ein Wechselspiel statt, bei dem die Medien die Gesellschaft spiegeln und 

Werte- und Normenprozesse aufnehmen, selektieren, um sie dann medial neu zu 

konstruieren. Medien sind also Konstrukteure unserer Wirklichkeit (vgl. Gangemi, 2009, 

S. 26).  
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Dabei ist es auch von Bedeutung in welchem sozial-hierarchischem Umfeld Menschen 

groß werden, vor allem Personen mit gehobenen Bildungs- und Einkommenshintergrund 

sind sich der Bedeutung von Wissen bewusst und haben früh gelernt Wissen ständig zu 

aktualisieren, zu erweitern, um sich weiter zu entwickeln.  

 

6.1.2 Soziale Orientierung 

Im Laufe eines Lebens gibt es immer wieder Umbrüche von einer Lebensphasen zur 

anderen, soziale Orientierung wird zum Prozess, in dem sich entwickelnde Personen 

aktiv mit Medien auseinandersetzen, diese interpretiert sowie auf diese einwirkt und 

zugleich aber auch von Medien in vielen Persönlichkeitsbereichen beeinflusst wird. 

Frauenzeitschriften können bei jungen Erwachsenen diese Lebensphasen insofern 

begleiten, als sie aufzeigen, wie Stars und Medienpersonen solche Übergänge meistern 

und bieten Orientierung in Bezug auf das Äußere, um Zusammengehörigkeit 

beispielsweise durch Mode zu demonstrieren.  

6.1.3 Rekreationsfunktion 

Unterhaltung soll zur Zerstreuung und Entspannung verhelfen, die Rezipienten 

versuchen, aus dem Alltagsstress zu fliehen und psychische Spannungen damit 

abzubauen. Durch die steigende Anforderung in der Schule, der Universität und in der 

Arbeitswelt wird der Drang nach Unterhaltung wahrscheinlich immer größer werden. 

Auch Eskapismus fällt unter diese Funktion, bei der die Rezipientinnen sich zurückziehen, 

„sich sozusagen vor der eignen Realität verstecken“ (Burkart, 2002, S. 387). 

6.1.4 Integrationsfunktion 

Die Gesellschaft zusammenzuhalten und zu organisieren, das ist Hauptbestandteil der 

Integrationsfunktion. Dies trifft auf Migration ebenso auf verschiedene 

Interessensverbände und Gruppen innerhalb einer Gesellschaft zu. „Integration 

herzustellen und zu bewahren kann daher als ein gesellschaftliches Ziel begriffen 

werden, das in industriellen Großgesellschaften nur mehr mit Hilfe von Massenmedien 

erreicht werden kann“ (Burkart, 2002, S. 387). Bei Frauenzeitschriften im Speziellen 

kann dies die Vermittlung innerhalb verschiedener ethnischer Gruppen aber auch 
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zwischen Frauen mit unterschiedlichen Lebensauffassungen sein, von der Hausfrau bis 

zur Karrierefrau, um sie mit jeweils unterschiedlichen Lebenskonzepten zu konfrontieren.  

 

6.2 Nutzen der Massenmedien 

Grundsätzlich kann man die Einflussgrade unter der Perspektive des Verhältnisses von 

Subjekt und Medien auf folgende drei Ansätze klassifizieren (vgl. Aufenanger, 2008, S. 

87f) 

 Medien wirken auf Menschen ein. 

Dieser traditionelle als auch alltagsweltliche Ansatz vertritt eine Sichtweise, „nach der 

den Medien je nach Gestaltung, Inhalt und Struktur ein besonderes Wirkpotential 

unterstellt wird“ (Aufenanger, 2008, S. 87). Hauptsächlich werden negative 

Auswirkungen auf die Menschen untersucht wie der Einfluss von Gewalt oder Werbung. 

Dieser Ansatz gilt seit den siebziger Jahren als überholt.  

 Menschen sind medienkompetent und selektieren das Medienangebot. 

Dieser Ansatz sieht den Einfluss von Medien nicht linear, „sondern die Menschen als 

einen aktiven Nutzer, der bewusst auswählen kann und zum Teil schon 

medienkompetent ist“ (Aufenanger, 2008, S. 88). Dieser Ansatz wurde ebenfalls 

abgelöst vom folgenden: 

 Menschen und Medien interagieren miteinander und Einflüsse müssen in diesem 

Wirkungsgefüge gesehen werden. 

Diese aktuellste und innerhalb dieser Arbeit als relevantester Ansatz verwendete geht 

davon aus, dass Rezeptionsprozesse und der thematische Gehalt von Medien in 

Beziehung zu einander gesetzt werden. Menschen identifizieren sich mit medialen 

Personen und eigene Probleme werden in medial aufbereitete Geschichten projiziert, die 

Rezipienten können ihre Selbstbild aufbauen bzw. festigen und Probleme leichter 

bewältigen. Wirkungen werden nicht kausal und unmittelbar unterstellt, sondern nur 

unter gewissen Bedingungen, in Kombinationen mit anderen Faktoren sowie mit 

zeitlicher Verzögerung. Das Publikum handelt intentional, das heißt absichtsvoll und 

benützt massenmedial vermittelte Aussagen subjektiv und interessensgeleitet, der 

Mensch wird nicht mehr nur auf seine Rezeptionsrolle reduziert, sondern im Kontext 

seines Lebensvollzugs erfasst (vgl. Burkart, 2002, S. 220). 

 

Genauer versucht der Uses and Gratifications-Ansatz auf diese Thematik einzugehen:  
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6.3 Uses and Gratifications-Ansatz 

In den 1940er Jahren kristallisierte sich aus der Frage, was die Medien mit den Menschen 

machen, die umgekehrte Frage heraus: Was machen die Menschen mit den Medien? (vgl. 

Katz et al., 1973, S. 509).  

 

Die Fragen, wozu und warum Menschen Massenmedien nutzen, rücken in den Fokus der 

wissenschaftlichen Betrachtung. Ziel ist es, die Art der Gratifikationen, welche Menschen 

erhalten, wenn sie sich den Medien zuwenden, erklären zu können. Wichtig bei dieser 

Fragestellung ist: „Sie [die Bedürfnisse] sind sowohl von der sozialen Einbettung der 

Rezeptionssituation, als auch von Persönlichkeitsmerkmalen der Individuen, gebunden in 

Lebensstil und Habitus, sowie von sie umgebenden gesellschaftlichen Bedingungen 

abhängig“ (vgl. Mikos, 1994, S. 49). 

 

Der Uses and Gratifications-Ansatz geht dabei von fünf Prämissen aus (vgl. 

Katz/Blumler/Gurevitch, 1974, S. 510f): 

 

1.  dass Menschen aktiv und gezielt Medien konsumieren und sich dadurch eine 

gewisse Belohnung erwarten. Der Grund der Zuwendung ist aber von Mensch zu 

Mensch verschieden und zielorientiert. Der Medienkonsum stellt aber nur eine 

Möglichkeit der Bedürfnisbefriedigung dar. Vorausgesetzt wird in diesem Modell 

auch, dass Rezipienten ihre Bedürfnisse kennen und rational und aktiv handeln. 

2. Im Kommunikationsprozess macht der Zuschauer die Medienauswahl von 

Bedürfnisgratifikationen abhängig. Diese Prämisse schränkt jegliche direkte 

Auswirkung als einseitigen Einfluss von Medien auf das Publikum ein. 

3. Medien konkurrieren mit anderen Quellen der Bedürfnisbefriedigung – Bedürfnisse 

können auch durch konventionelle und funktionale Alternativen („functional 

alternatives“) befriedigt werden. 

4. Das Publikum ist in der Lage ihre Interessen und Motive zu formulieren oder 

zumindest im Stande diese zu erkennen, wenn sie in verständlicher Weise 

dargeboten werden.  

5. Urteile über Kulturelle Wertigkeiten der Massenkommunikation sollten unter 

Beleuchtung der eigenen Formulierungen des Publikums festgestellt werden, um 

spekulative Ergebnisse zu verhindern.  
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In den frühen 1970er Jahren begannen verschiedene Forscher Kategorien und Typologien 

zu entwerfen, die den Zusammenhang zwischen eben dieser sozialen Einbettung und den 

Persönlichkeitsmerkmalen berücksichtigten. Die meisten Typologien wurden anhand der 

Fernsehnutzung erstellt, dabei entstanden verschiedene Termini, die oft überlappend mit 

den Definitionen anderer Forscher waren. McQuail, Blumler und Brown (1972, S. 162) 

formulierten eine Typologie, die bis heute Bestand hat, sie umfasst 4 Dimensionen:  

 

1. diversion (escape, emotional release);  

2. personal relationships (companionship, social utility);  

3. personal identity (personal reference, reality exploration, value reinforcement); and 

4. surveillance (acquiring news and information).   
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McQuail hat diese 4 Dimensionen weiter ausgebaut und diese sollen hier im Detail 

vorgestellt werden. Diese dienten als wichtige Komponenten bei der Erstellung der 

Fragebögen für den empirischen Teil (vgl. McQuail, 1983, S. 82-83): 

 
 

 

Abbildung 1: Konsumentenbedürfnisse in Anlehnung an McQuail, 1983, S.82f 
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one's self 

Entertainment 

Escaping, or being 
diverted from 

problems 

Relaxing 

Getting intrinsic 
cultural or asthetic 

enjoyment 

Filling time 

Emotional release 

Sexual arousal 
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Das Informationsbedürfnis: 

o Orientierung über relevante Ereignisse in der unmittelbaren Umgebung, in der 

Gesellschaft und in der Welt 

o Ratsuche zu praktischen Fragen, Meinungen, Entscheidungsalternativen 

o Befriedigung von Neugier und allgemeinem Interesse 

o Lernen, Weiterbildung 

o Streben nach Sicherheit durch Wissen 

 

Das Bedürfnis nach Information beschreibt generelle Neugierde über den neuesten Tratsch 

und Klatsch, aber auch die Suche nach Ratschlägen. Wissen vermittelt Sicherheit in einer 

sich schnell verändernden Welt.  

 

Bedürfnis nach Integration und sozialer Interaktion: 

o Sich in die Lebensumstände anderer versetzen (soziale Empathie) 

o sich mit anderen identifizieren, ein Gefühl der Zusammengehörigkeit 

o eine Grundlage für Gespräche und soziale Interaktion erhalten 

o einen Ersatz für fehlende Geselligkeit oder Partnerschaft finden 

o Hilfe bei der Annahme sozialer Rollen bekommen 

o den Kontakt zur Familie, Freunden und zur Gesellschaft finden. 

 

Für junge Menschen ist es wichtig, sich über die neuesten Trends zu informieren, um mit 

Freunden darüber zu reden und mithalten zu können. Die Zuwendung zu Massenmedien 

und die durch sie vermittelten Inhalte werden bedeutsam für zwischenmenschliche reale 

Beziehungen. Medieninhalte können Gratifikationen „verursachen“ und für 

Gesprächsstoff in realen Beziehungen sorgen. Die daraus resultierenden Folgen sind 

möglicherweise Prestigeverlust („Was, du hast das nicht gelesen/gesehen?“) bzw. 

Prestigezuwachs, wenn man einen Inhalt auch, genauso wie die anderen, rezipiert hat 

und darüber reden kann. 

 

Bedürfnisse der persönlichen Identität: 

o Bestärkung der persönlichen Wertehaltungen 

o Identifikation mit anderen (in den Medien) 

o Suche nach Verhaltensmodellen 

o Selbstfindung 
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Mit „Identifikation“ ist jene Tendenz gemeint, die eigene Persönlichkeit mit den Personen 

zu vergleichen, die sich in den Medien präsentieren. „Identifikation“ wird als erfolgreich 

betrachtet, wenn eine Übereinstimmung mit den Personen, Handlungen, Situationen 

oder Ideen gegeben ist. Bezogen auf Hurrelmanns und Ronnebergers Definitionen ( 

siehe 6.1.1) können Menschen Medienpersonen und Stars ebenso heranziehen, um 

Defizite im Hinblick auf Persönlichkeitsmerkmale auszugleichen – quasi sich an 

Medienpersonen orientieren.  

 

Dieses Bedürfnis wird dadurch bedient, dass in Magazinen auch Geschichten über real 

existierende Personen geschrieben werden, die Frauen im Alltagsleben reflektieren und 

als „normale“ Person wahrgenommen werden. Diese Personen können zu Vorbildern 

werden oder dienen einfach der Suche nach Identifikation mit anderen. Speziell bei 

jungen Menschen ist hier ein sehr großer Einfluss festzustellen, da medial vermittelte 

Bilder und Inhalte großen Einfluss auf die Entwicklung und den Sozialisationsprozess 

haben. “It is believed that these images and messages play an important role in an 

adolescent’s identity development and gender socialization process” (Thomsen et al., 

2002, S. 115). Für viele junge Frauen stellen Frauen- und Jugendmagazine eine 

Primärressource dar, wenn es darum geht sich einen Ideal herzustellen im Hinblick auf 

physische und verhaltenstechnische Geschlechterspezifikationen. 

 

Außerdem wird die Zugehörigkeit zu bestimmten Gruppen untermauert oder determiniert – 

je nachdem, ob die Personen sich mit den gezeigten Bildern und Geschichten identifizieren 

können. Das heißt, wie und inwiefern Medieninhalte auf das eigene Leben bezogen werden. 

Man nützt die Medien, um mehr über sich selbst zu erfahren. Durch Aussagen der Medien 

kann man versuchen, Parallelen zu sich selbst herzustellen. Die Persönlichkeit wird somit an 

der medial vermittelten Darstellung relativiert.  

 

Mediennutzung hält aber auch die Möglichkeit offen, die eigene Lage und die eigenen 

Umstände zu rechtfertigen oder auch kritisch gegenüber anderen zu sein und sein eigenes 

Leben positiv darstellen kann. Es ermöglicht sozusagen eine Selbstfindung via 

Massenkommunikation. Die eigenen Probleme können relativiert werden, indem man in den 

Medien erfährt, dass es anderen Menschen noch schlechter geht, als einem selbst. Dadurch 

wird eine Art Belohnung erfahren, weil die eigenen Probleme dadurch „kleiner“ werden. 

Bedürfnisse können durchaus aus Defiziten beziehungsweise aus dem Drang nach 

Kompensation entstehen, so zum Beispiel aus Angstabwehr und Kontrollverlust (vgl. 
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Vitouch, 2000, S.39). Frauen, die sich Frauenmagazine ansehen, erwarten mitunter 

Ratschläge zur persönlichen Identitätsfindung geboten zu bekommen, die sie in ihre 

eigenen Handlungen integrieren können.  

Eine weitere wichtige Kategorie ist die parasoziale Beziehung zu Medienpersonen: Wird zu 

den Medienpersönlichkeiten ein „freundschaftliches“ Verhältnis aufgebaut, dann spricht man 

von einer „parasozialen Interaktion“(vgl. Burkart, 2002, S. 228). Vor allem Menschen, die 

einen Mangel an Sozialkontakten aufweisen, sind für eine „parasoziale Interaktion“ 

prädestiniert, weil sie die „echte“ Konversation mit Menschen ausgleichen wollen. Diese 

Kategorie wird aber vor allem durch das Fernsehen und weniger durch Magazine bedient. 

In Anbetracht dessen, dass das Medium Magazin nicht das einzige ist, das Menschen 

rezipieren und speziell junge Menschen sich immer mehr dem Internet zuwenden, soll diese 

Kategorie an dieser Stelle nicht fehlen. Menschen wenden sich täglich verschiedenen 

Medien in unterschiedlichem Ausmaß zu, von Radio über Fernsehen, Zeitungen, Magazine 

und selbstverständlich in immer größerem Ausmaß auch das Internet.  

 

Personen können sich „Anreize zur Reflexion von Handlungsentwürfen“ geben lassen, die 

bedeutsam für die Persönlichkeitsbildung sind und sich wie in einer „realen“ Interaktion 

konsistente Verhaltensmuster zurechtlegen und für sich verfügbar machen. Da heißt, dass 

Medienkonsum in einem Prozess der Entwicklung und Stabilisierung der Identität 

eingebettet ist, dabei aber die Rezipienten nicht in einen direkten und eventuell 

schmerzhaften Selbstdialog zwingt (vgl. Mikos, 1994, S. 86-89). Dies können Personen aus 

dem Alltag sein, aber auch durch Medien berühmt gewordene Personen können diese 

Funktion erfüllen, wenn parasoziale Beziehungen eingegangen wurden, die einem 

persönlichen Verhältnis nahe kommen. Dies tritt besonders dann auf, wenn wir an anderen 

Personen Eigenschaften wahr nehmen, die wir in uns selbst nur wenig bis gar nicht 

ausgeprägt sehen und am Vorbild lernen wollen bzw. uns an der Person orientieren.  

  

Allgemein muss an dieser Stelle angemerkt werden, dass Mediennutzung ein relativ 

schlechter Ersatz für reale menschliche Kontakte ist und die parasoziale Interaktion oder 

auch die „Intimität auf Distanz“ nicht als gleichwertig betrachtet werden kann  (vgl. Burkart, 

2002, S. 228).   
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Unterhaltungsbedürfnis: 

o Wirklichkeitsflucht, Ablenkung von Problemen 

o Entspannung 

o kulturelle oder ästhetische Erbauung 

o Zeit füllen 

o emotionale Entlastung 

 

Angewandt auf den Konsum von Frauenmagazinen dient die Dimension „entertainment“ 

dazu, sich mit einer Zeitschrift zurückzulehnen und dem Alltag zu entfliegen oder einfach zu 

entspannen. In dieser Kategorie ist vor allem die „Unterhaltungsfunktion“ von Medien ein 

bedeutender Aspekt. Nicht umsonst boomen Zeitschriften mit Unterhaltungswert, 

beziehungsweise stehen unterhaltende Zeitschrifteninhalte in der Publikumsgunst vor den 

bildenden Inhalten – wie sich auch in der empirischen Untersuchung der vorliegenden 

Arbeit herauskristallisierte.  

 

Unterhaltung ist nicht generalisierbar und abhängig von den Rezipienten, je nachdem was 

für sie anders ist als die gewohnten, täglich notwendigen Verrichtungen wie Arbeit, Schule 

usw. und gleichzeitig für Genuss und Vergnügen sorgt. 

 

Ein anderer Aspekt ist die Flucht in eine schönere Welt, die als Belohnung verstanden wird 

(Eskapismus). Ablenkung besitzt eine Kompensationsfunktion, die bewusst oder unbewusst 

erlebte Mängel nicht verringert oder eliminiert, sondern ausgleicht (vgl. Burkart, 2002, S. 

228). 

 

Jede Rezipientin kann sich also aus unterschiedlichen Gründen einer Frauenzeitschrift 

zuwenden und erlangt subjektiv andere Gratifikationen. 

 

In Bezug auf Schönheit und Aussehen bedeutet dies nun, dass wir auch 

Sekundärerfahrungen durch Magazine heranziehen, um sich selbst und andere zu 

bewerten. Um dieses Thema näher zu beleuchten soll an dieser Stelle die Theorie 

sozialer Vergleiche näher betrachtet werden.  
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6.4 Theorie sozialer Vergleichsprozesse 

Bei der Theorie sozialer Vergleichsprozesse (oder auch soziale Vergleichstheorie), die 

ursprünglich Festinger 1954 aufgestellt hat, geht es darum seine Fähigkeiten und 

Fertigkeiten anhand von Vergleichen zu messen und zwar mit dem Ziel möglichst genaue 

und realitätsgetreue Selbstbewertungen anzustellen, um sich in der sozialen Umwelt 

zurechtzufinden. Dies kann entweder anhand objektiver Informationen geschehen oder 

anhand von sozialen Vergleichsprozessen (vgl. Schemer, 2006, S. 81). Soziale 

Vergleichsinformationen bilden dabei eine wichtige Grundlage zur Einschätzung und 

Studien belegen, dass Vergleichsinformationen selbst dann herangezogen werden, wenn 

objektive Informationen vorliegen“ (Schemer, 2006, S. 81). 

 

Feistinger hat verschiedene Punkte in seiner Theorie angeführt, wie den nachfolgenden, 

der die Voraussetzungen abbildet, warum Menschen überhaupt dazu neigen sich mit 

anderen zu messen. Die Bewertung von Fähigkeiten geht zurück auf einen menschlichen 

Antrieb, Festinger sagt dazu „there exists, in the human organism, a drive to evaluate 

his opinions and his abilities“ (Feistinger, 1954, S. 117). 

 

„Kognitive Prozesse (komparative Bewertungen) finden also statt,  

a) Wenn ein (Vergleichs-) Motiv vorhanden ist (vgl. etwa die verschiedenen 

Zwecke, zu denen Vergleiche eingesetzt werden können) […] oder 

b) Wenn die Aufmerksamkeit durch situative Reize auf bestimmte Gegebenheiten 

gelenkt wird, wobei (zumindest für realitätsangemessene Vergleiche) 

bestimmte kognitive Fähigkeiten vorhanden sein müssen (Wagner, 1999, S. 

48). 

 

Eine Bewertung der eigenen Fähigkeiten ist unumgänglich, um diverse Situationen 

richtig einzuschätzen und zu bewältigen, diese Bewertung hat schließlich Auswirkungen 

auf unser Verhalten. Ein Festhalten an falschen Einschätzungen oder ungenauer 

Bewertung von Situationen kann häufig mit Problemen behaftet sein und mitunter nicht 

folgenlos bleiben.  

 

„Sowohl Kognitionen über eine Situation als auch die Einschätzung, wozu er fähig 

ist, beeinflussen das Verhalten des Menschen, machen ihn handlungsfähig. Dazu 

aber bedarf es möglichst genauer und zuverlässiger Information über die eigene 

Person, da unzutreffende Meinungen und ungenaue Fähigkeitseinschätzungen 
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häufig unangenehme Folgen haben können. Das Bedürfnis nach einer Bewertung 

eigener Fähigkeiten steht also im Dienste der Bewältigung einer Vielzahl von 

möglichen situativen Anforderungen und hat somit funktionale Bedeutung“ 

(Wagner, 1999, S. 48). 

 

Grundsätzlich gibt es drei mögliche Vergleichsprozesse in Bezug auf ein 

Vergleichskriterium:  

1. Aufwärtsvergleich 

2. Abwärtsvergleich 

3. Lateralvergleich 

 

Je nachdem wie ausgeprägt der Selbstwert ist, orientieren wir uns entweder nach oben 

– im Sinne eines Vorbildes - oder nach unten. Wenn das Motiv reine Selbstbewertung 

bzw. wenn eine Person unsicher betreffend ihrer eigenen Fähigkeiten und Meinungen ist, 

so werden primär Lateralvergleiche angestellt (vgl. Schemer, 2006, S. 85). 

 

Bei einem Abwärtsvergleich holen sich Personen Bestätigung, indem sie sich mit anderen 

messen, deren Fertigkeiten schlechter ausgeprägt sind als die in den Rezipientinnen 

vorhandenen. „Das daraus resultierende Überlegenheitsgefühl führt zu einer 

Wiederherstellung oder Stabilisierung des Selbstwertgefühls. Dazu neigen Personen 

umso eher, je bedrohlicher eine Situation für das eigene Selbstwertgefühl ist“ (Schemer, 

2002, S. 84). Nutzen eines Abwärtsvergleichs mit Medienpersonen ist die positive 

Abgrenzung, um das Bild von sich selbst aufzuwerten. Daraus resultiert ein 

Überlegenheitsgefühl bzw. kann daraus Selbstbestätigung gezogen werden. Wenn nun 

aus dem Konsum von Frauenmagazinen ein gutes Gefühl entsteht, so tritt die 

Selbstverstärkung in Kraft. Das bedeutet, dass „wenn auf ein bestimmtes Verhalten 

immer oder oft mit Freude, Stolz oder anderen angenehmen Gefühlen reagiert wird, 

dann verstärkt er sich selbst“ (Herkner, 2001, S. 49). 

 

Dies setzt allerdings bestimmte Kenntnisse über Niveauunterschied zu anderen voraus.  

 

„Wenn Personen ihre momentane Lage nicht korrekt einschätzen sind 

Verbesserungen dieser Situation eher willkürlich, da kaum ein Ansatzpunkt für eine 

realistische Verbesserungsmöglichkeit besteht“ (Schemer, 2006, S. 83). 
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Als Präferenz kann man sagen, dass Menschen zu Aufwärtsvergleichen tendieren: „There 

is a unidirectional drive upward in the case of abilities which is largely absent in 

opinions“ (Feistinger, 1954, S. 124), diese Aussage lässt sich vor allem auf westliche 

Kulturen anwenden, „in denen dann von einer Werterhaltung (value) ausgegangen 

werden kann,“ (Wagner, 1999, S. 56) da „Menschen einen natürlichen Fortschritts- bzw. 

Verbesserungstrieb, der die Anpassung an die Umwelt erhöhen soll“ (Schemer, 2006, S. 

83) haben. Schemer nennt das Beispiel, dass sich ein Radfahrer als Vergleichsquelle 

einen Radrennprofi der Tour de France heranzieht und ihn als Inspirationsquelle nützt, 

um sich anzuspornen, mehr zu trainieren oder sich zu verbessern. Wenn dieses Beispiel 

nun auf Frauenmagazine übertragen wird so können die Inhalte dieser auch als 

Inspirationsquelle dienen, allerdings ist hierfür eine akkurate Selbstbewertung 

vorauszusetzen.  

 

Dabei spielen Vergleichsdimensionen eine Rolle, an die soziale Vergleiche gebunden sind 

(vgl. Peter et al., 2012, S. 163f). Dabei wird eine Person nicht per se besser beurteilt, 

sondern nur einzelne (eine oder mehrere) Eigenschaften (zB das Aussehen).  

 

Menschen „entwickeln Vorstellungen bzw. Bilder von sich selbst, über verschiedene 

Aspekte ihres Seins, wie unter anderem (über) ihre Leistungsfähigkeit, ihr Aussehen 

oder ihre Fähigkeiten, mit anderen Menschen zurechtzukommen“ (Laskowski, 2000. 

S 8). 

 

Erwähnenswert in diesem Zusammenhang ist auch der Ausgangspunkt des Selbstwertes, 

der kurzzeitigen und vorübergehenden Schwankungen unterliegt. Die bisher getätigten 

Ausführungen gingen von einem relativ konstant gleichbleibenden Selbstwert aus, 

Herkner spricht von mittlerer oder ambivalenter Selbstbewertung. Ausnahmen bilden 

Personen mit extrem ausgeprägten (stark positiven oder negativen) Selbstwerten, da 

diese Erfolge und Misserfolge anders interpretieren und nicht mit dem eigenen 

Bezugssystem in Verbindung bringen. 

 

„Personen mit sehr hohem Selbstwert attribuieren Erfolge intern und Mißerfolge 

[sic!] extern. Dadurch kann ein Mißerfolg [sic!] (für den man nicht verantwortlich 

ist) kaum den Selbstwert beeinträchtigen. Personen mit sehr negativem Selbstwert 

neigen dazu, Erfolge extern zu attribuieren. Ein «zufälliger» Erfolg wird aber kaum 

den Selbstwert erhöhen“ (Herkner, 2004, S. 365). 
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Laskowski unterscheidet zwischen positiven und negativen Selbstbild. Menschen mit 

positivem Selbstbild gehen Dinge zielgerichtet an, weil sie kaum an Versagen denken 

und sie kaum durch Selbstzweifel abgelenkt werden. Jene mit negativem Selbstbild 

trauen sich viele Dinge gar nicht zu und entwickeln Unfähigkeitsphantasien, die einer 

gezielten Handlungsdurchführung entgegen wirken (vgl. Laskowski, 2000. S 8). Speziell 

wenn für Personen mit negativem Selbstbild Medienpersonen dann zu Vorbildern 

werden, entwickeln Menschen Erwartungshaltungen an sich, die unmöglich sind zu 

bedienen, einfach auch deshalb, weil Medien in ihrer Darstellung – sei dies Manipulation 

von Bildern bis hin zu Übertreibung bzw. Vereinfachung – sich immer neuen Standards 

anpassen. Im Laufe der Zeit zeigt sich eine große Veränderung bei jenem, das als schön 

gilt. Dazu kommt, dass „durch die Verwendung unrealistischer und falscher 

Darstellungen des Geschlechterverhältnisses, überholter Weiblichkeitsideale, etc. in den 

Köpfen aller Gesellschaftsmitglieder frauendiskriminierende Vorstellungen verstärkt 

werden und Frauen entmutigt werden, andere und höhere Tätigkeiten auszuüben, die 

ihnen von der Werbung zugeschrieben werden“ (Litzka, 2001, S. 48). Frauen werden 

hier mit „typisch weiblichen Unarten“ dargestellt, etwa als fett und gefräßig, komisch, 

mit übermäßigen Hang zu Luxus, unfähig, eitel, arrogant, mit ständigem Kopfschmerzen, 

um nur einige zu nennen (vgl. Litzka, 2001, S. 48). 

 

Ein Hauptunterschied zur traditionellen Uses-and-Gratifications-Perspektive ist die 

Sichtweise auf Motive. Bei der sozialen Vergleichstheorie werden soziale Vergleiche 

„nicht als Motive konzeptionalisiert. Hingegen werden Motive für soziale 

Vergleichsprozesse thematisiert. Diese Motive sind sozialen Vergleichsprozessen 

vorgelagert und lösen diese erst aus“ (Schemer, 2006, S. 81). In Bezug auf 

Frauenmagazine bedeutet das, dass Frauen durch den Konsum von Magazinen ihren 

eigenen Körper bzw. ihre Fertigkeiten und Fähigkeiten mit den in den Magazinen 

abgebildeten Stars und Models in Bezug setzen können.  

6.4.1 Vergleiche mit Medienpersonen 

Werte und Einstellungen, die ihren Ursprung zwar in der Gesellschaft haben, werden 

durch die Medien wieder rückgekoppelt, was dazu führt, dass wir unsere Vorstellungen 

nicht mehr nur als Primärerfahrung wahrnehmen, sondern als Sekundärerfahrung 

übernehmen – je nachdem wie wichtig uns die Eindrücke sind, die uns die diversen Stars 

täglich liefern (vgl. Gangemi, 2009, S. 25f).  
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„Als Vergleichspersonen können dabei sowohl reale als auch mediale Personen dienen“ 

(Schemer, 2006, S. 81). Vergleichspersonen müssen demnach nicht real existieren oder 

physisch anwesend sein, die Vorstellung über diese Person reicht aus, um Vergleiche 

anzustellen (vgl. Peter et al., 2012, S. 164). Dabei bieten Medienpersonen eine Vielzahl 

möglicher Vergleiche an, die im persönlichen Umfeld üblicherweise nicht zu finden sind. 

Speziell bei jungen Menschen können Medienpersonen dann schnell zu Vorbildern 

werden, Stars mutieren plötzlich zu Expertinnen, die über Schönheit, Aussehen, Image 

und andere Belange Bescheid wissen. „Das Publikum dürfte sich am ehesten an solchen 

Medienpersonen geäußerten Meinungen orientieren, je weniger stabil die eigene 

Meinung ist und je größer das Bedürfnis nach einem abschließenden Urteil ist“ (Schemer, 

2006, S. 88). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 2: 

Wirkungszusammenhang von wahrgenommener Leistung, Nähe und Relevanz im Rahmen der 

Selbstwerterhaltungstheorie (vgl. Herkner, 2001, S. 371). 

 

Eine Steigerung oder Senkung des Selbstwerts hängt von folgenden drei Variablen ab: 

„von der Leistungsqualität, von der psychologischen Nähe zur Vergleichsperson, und von 

der persönlichen Wichtigkeit der Dimension, auf der man sich vergleicht“ (Herkner, 

2001, S. 370). Unter der Relevanz ist die persönliche Wichtigkeit einer Dimension für das 

Selbstbild zu verstehen, Leistung benennt den Grad der Fähigkeit, diese Dimension zu 

erfüllen. Die Variable Nähe drückt die psychologische Verbundenheit zur 

Vergleichsperson aus. Hemetsberger et al. führen als Beispiel an, dass eine Person, die 

sehr weit gereist ist und sehr sprachaffin ist sich durch eine Person, die in dieser 

Beziehung besser ist, im Selbstwert gemindert wird. Es setzt ein Vergleichsprozess ein, 

Leistung 

Relevanz 

Nähe 
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der Selbstwertminderung zur Folge hat. Hingegen ein anderer Freund, der ein 

anerkannter und berühmter Weinkritiker ist, wird lobend im Gespräch mit anderen 

erwähnt, und es kommt zu einer Selbstwerterhöhung, weil diese Dimension für die 

Person nicht relevant ist (vgl. Hemetsberger et al., 2009, S. 137f). Ausschlaggebend für 

die Wirkung von Magazinen auf die Frauen ist unter anderem, wie nah wir die Bilder von 

Zeitschriften und anderen Medien in unser Leben eindringen lassen. Es kann also als 

Rückschlus bemerkt werden, dass wenn Stars einen hohen Stellenwert im Leben einer 

Person haben, so werden Vergleiche gezogen und aufgrund der Relevanz auch mit dem 

eigenen Leben in Bezug gesetzt. Bei großer psychologischer Distanz wird dieses 

Phänomen nicht beobachtet. 

 

„Nicht nur die Attraktivität der Gruppe spielt beim Vergleichsprozeß [sic!] eine Rolle, 

sondern auch die Verhaltensnähe der Fähigkeit sowie – als weitere individuelle 

Bedingung – die persönliche Relevanz oder Bedeutsamkeit der in Frage stehenden 

Fähigkeit“ (Wagner, 1999, S. 57). 

 

Wenn eine hohe Gewichtung in Bezug auf Schönheit vorliegt, führt diese Eigenschaft 

dann zu einem eher positiven oder einem negativen Selbstbild – je nachdem wie hoch 

die eigene Leistung subjektiv wahrgenommen wird. Schönheit allgemein wird in unserer 

westlichen Welt aber sehr hoch bewertet – hat eine Person also ein schlechtes Selbstbild 

die Schönheit betreffend, so wird sich das generell signifikanter auswirken als ein 

schlechtes Abschneiden in einer anderen – in der Gesellschaft weniger hoch bewerteten 

Disziplin. Erwartungshaltungen sind hier auf Männer und Frauen unterschiedlich, in den 

Medien sind die Themen Schönheit und Frauen wesentlich häufiger verknüpft. 

 

Ist der Selbstwert allerdings gefährdet, wenn z.B. nur eine sehr schwache 

Leistungsausprägung vorhanden ist, dieses Thema aber als wichtig erachtet, so kann ein 

Verzicht auf Leistungsvergleiche auch eine mögliche Strategie darstellen – im Fall dieser 

Arbeit also der Verzicht auf den Kauf und Konsum von Magazinen.  

 

„Der Selbstwert kann auch wieder hergestellt werden, indem der Abstand zur  

Vergleichsperson vergrößert wird. Kontakte werden abgebrochen bzw. die 

psychologische Verbundenheit wird vermindert, indem eine vermehrte Feststellung von 

Unterschiedlichkeiten zwischen sich selbst und der Vergleichsperson stattfindet“ 

(Hemetsberger/Pirker/Pretterhofer, 2009, S. 139). 
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7 Theoretische Überlegungen zum Thema Werte  

Führt man nun Studien über Entwicklungen in der Gesellschaft durch, ohne die Werte zu 

berücksichtigen, dann fehlt einem zur Beantwortung der Frage, warum sich Menschen 

unter verschiedenen Einflüssen auf eine bestimmte Weise verhalten, eine zentrale 

„Variable“ und man bekommt kaum genügend Erklärungen. Werte sind nicht einfach das 

Produkt einer logisch-rationalen Erkenntnis, sondern ein sensibles Leitsystem, welches 

unsere Verhaltensansprüche prägt. Wertsysteme sind die Grundpfeiler unserer Kultur, sie 

vermitteln zwischen den Menschen, bieten aber gleichzeitig für das Individuum auch 

Schutz in der Gesellschaft. In diesem Zusammenhang merkt Duschlbauer an: „Die Werte 

sind also die zentralen Gestaltungskräfte für unsere Wahrnehmung dieser Welt – hier 

kommt den Medien eine bedeutende Rolle zu – und unsere Einwirkung auf sie“ 

(Duschlbauer, 1992. S. 19).  

 

Für diese Arbeit dienen zwei Theorien als theoretische Basis: Die bereits vorgestellte 

„Haupttheorie“, der Uses and Gratifications-Ansatz, sowie die in 7.2 erläuterte 

„Nebentheorie“, die Werttheorie von Shalom Schwartz, sowie als eigener Schwerpunkt 

und eine weitere Beleuchtung des Themas: die Theorie sozialer Vergleiche, siehe dazu 

6.4. Der Verfasserin dieser Arbeit erschien eine Kombination der Theorien UGA (Uses 

and Gratifications-Ansatz) als zielführend, da Werte in unmittelbarer Verbindung mit 

Bedürfnissen von Rezipienten stehen. Die Verknüpfung zwischen UGA und Wertetheorie 

ist deshalb sinnvoll weil eine klare Verbindung der zwei Modelle besteht, das zeigt auch 

eine Definition des Begriffs „Werte“, stammend vom Werteforscher Kluckhohn:  

 

„Bei Werten handelt es sich um die Auffassung von etwas Wünschenswertem, das 

explizit oder implizit für ein Individuum oder für eine Gruppe kennzeichnend ist und 

die Auswahl der zugänglichen Weisen, Mittel und Ziele des Handelns beeinflusst" 

(Kluckhohn, 1962, S. 395).  

 

Sich etwas wünschen, ein Bedürfnis zeigen, welches erfüllt werden will und Werte, die 

sich beim Rezipienten äußern beziehungsweise über das Magazine transportiert werden 

– das sind die zu hinterfragenden Bestandteile in der vorliegenden Arbeit. Ohne die 

Bedürfnisse des Menschen, die er glaubt befriedigen zu können, könnten auch keine 
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Werte vermittelt werden. Das würde bedeuten, dass der Mensch ohne Bedürfnisse gar 

nicht die Zeitschrift oder ein anderes Medium rezipieren würde. 

7.1.1 Frauenmagazine im Detail2 

Frauenzeitschriften erleben trotz erweitertem Medienangebot eine positive Entwicklung, 

was den Absatz betrifft, inhaltlich werden sie allerdings immer spezifischer und bedienen 

eine genau definierte Kundschaft. Sie müssen bereit sein, sich ständig ändernden 

gesellschaftlichen Trends anzupassen, sich mit interaktiven Angeboten zu verknüpfen, 

um sich dem stets wandelnden Lebensgefühl und Lebensstil in Bezug auf Inhalt und 

Ästhetik anzupassen. Internet und Magazine konvergieren einander dabei, unterstützen 

einander eher, als dass sie sich kannibalisieren. Speziell Frauenzeitschiften für das junge 

Publikum konnten in Printbereich Zuwachsraten verzeichnen. „Die Leitmilieus in der 

Gesellschaft – Etablierte, Postmaterielle und Moderne Performer (siehe dazu Abbildung 

3: Sinus Milieus, S. - 29 -) – haben sich, nahezu altersunabhängig, früh die 

Möglichkeiten des Internets erschlossen und nutzen es intensiv. Ihr immer schon hoher 

Print-Konsum hat darunter nicht gelitten“ (Nowak, 2009, S. 102).  

 

Nowak beschreibt in ihrer Studie die Konsumenten anhand Sinus-Milieus. Diese sollen an 

dieser Stelle kurz vorgestellt werden, um ein besseres Verständnis zu bewirken.  

 

Sinus-Milieus verbinden demografische Eigenschaften wie Bildung, Beruf oder 

Einkommen mit den realen Lebenswelten der Menschen, d.h. mit ihrer Alltagswelt, ihren 

unterschiedlichen Lebensauffassungen und Lebensweisen. Grundlegende 

Wertorientierungen gehen dabei ebenso in die Analyse ein wie Alltagseinstellungen zur 

Arbeit, zur Familie, zur Freizeit, zu Geld und Konsum. Der Mensch und sein gesamtes 

Bezugssystem seiner Lebenswelt sind dabei ganzheitlich im Blickfeld. Allerdings sind 

dabei die Grenzen zwischen den Milieus fließend, Lebenswelten sind nicht so exakt 

eingrenzbar wie soziale Schichten, hier spricht man auch von „Unschärferelation der 

Alltagswirklichkeit“, zwischen den verschiedenen Milieus gibt es Berührungspunkte und 

Übergänge, die in der untenstehenden Grafik ersichtlich werden (vgl. Sinus Sociovision 

GmbH, 2009, S. 2).  

 

Nachstehend die Grafik, die die unterschiedlichen Milieus aufzeigt.  

                                           

2 (vgl. Nowak, 2009, S. 101ff) 
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Abbildung 3: Sinus Milieus  

(Quelle: http://www.sinus-

institut.de/fileadmin/dokumente/Infobereich_fuer_Studierende/Kartoffel_Studentenversion_2009.j

pg) 

 

„Je höher das entsprechende Milieu in dieser Grafik angesiedelt ist, desto gehobener 

sind Bildung, Einkommen und Berufsgruppe; je weiter es sich nach rechts erstreckt, 

desto moderner im soziokulturellen Sinn ist die Grundorientierung des jeweiligen Milieus“ 

(Sinus Sociovision GmbH, 2009, S. 13). Dabei entstehen 10 Milieus, die anhand der 

Kartoffelgrafik eingeordnet werden können.  

 

Konsumenten von Frauenmagazinen sind dabei heterogen, vor allem die modernen 

Performer, aber auch die Experimentalisten sind sehr stark vertreten. „Beides sind 

moderne, junge Milieus, die neben harter Arbeit vielfältige Outdoor-Unterhaltung 

suchen, zu den intensiven Kinogängern gehören und sich weltweit tummeln, teils real, 

teils virtuell. Ihre Interessen sind nur selten monothematisch, sondern – um es in ihrer 

Sprache auszudrücken – multifacetted, immer auf der Suche nach vielfältigsten 

Erlebnissen, den aktuell spannendsten Angeboten und neuesten Stilen“ (Nowak, 2009, S. 

107). Titel mit gehobener Aufmachung ziehen zudem noch Personen aus dem 
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postmateriellen Milieu, also wohlhabende, stilsichere und wissensorientierte Personen, 

an. Das hedonistische Milieu, das immer auf der Suche nach schneller Unterhaltung ohne 

Anstrengung ist, bevorzugt eher billige und bunte Magazine mit vielen Fotos und wenig 

Text.  

 

7.2 Werttheorie von Shalom Schwartz  

In den 1980er Jahren beschäftigte sich der Wissenschafter Shalom Schwartz mit der 

übergeordneten Frage: Gibt es auch universelle Werte? Das soll heißen: Gibt es Werte, 

die in allen Kulturen zu finden sind, die unabhängig von Ländergrenzen und kulturellen 

Unterschieden gültig und sozusagen „global wirksam“ für alle Menschen sind?  

 

Schwartz war keinesfalls der erste Forscher (aber durchaus einer der derzeit 

bedeutendsten), der sich mit dem Thema „Werte“ auseinandergesetzt hat. Bekannte 

Forscher, die sich vor ihm damit auseinandergesetzt haben und deren Arbeiten Schwartz 

als Anregung für weiterführende Studien dienten, waren unter anderem Kluckhohn 

(Studien vor allem in den 1950er Jahren) und Inglehart (Hauptuntersuchungen in den 

1970er Jahren) sowie Rokeach (ebenfalls 1970er Jahre). An Kluckhohns Definition für 

den Begriff „Werte“ orientierte sich im Wesentlichen auch Schwartz. 

 

„According to literature, values are (a) concepts or beliefs, (b) about desirable end 

states or behaviors, (c) that transcend specific situations, (d) guide selections or 

evaluation of behavior and events, and (e) are ordered by relative importance“ 

(Schwartz/Bilsky, 1987, S. 551).  

 

Mit einer Reihe von empirischen Untersuchungen in vielen unterschiedlichen Kulturen 

versuchte Schwartz Fragen bezüglich universell gültiger Werte auf den Grund zu gehen. 

Er entwickelte seine Theorie weiter und postulierte eine Value Survey mit insgesamt 57 

Items, die auf einer 7er-Skala nach Wichtigkeit bewertet werden, die alle Menschen (in 

jeweils unterschiedlichen Ausprägungen) gemeinsam haben müssten (vgl. u.a. 

Schwartz/Sagiv, 1995, S. 92f). 

 

Die Grundannahmen in dieser Theorie sind, dass Werte motivationale Ziele 

repräsentieren - die Art des motivationalen Zieles erlaubt es Werte voneinander zu 

unterscheiden. Wertetypen fassen die Werte zusammen, die ein gemeinsames Ziel 
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verfolgen, Schwartz unterscheidet zwischen Werten auf der individuellen und auf einer 

kulturübergreifenden, universellen Ebenen. Das Fazit aus Schwartz´ zahlreichen 

Untersuchungen soll an dieser Stelle vorweggenommen werden: Er konnte 10 

verschiedene Wertetypen mit zwei dahinter liegenden Dimensionen in über 40 Ländern 

belegen. Folgende Tabelle zeigt die zehn Wertetypen aus der Schwartzschen Theorie 

und deren Definition. Außerdem werden dabei genau die Werte aufgelistet, die Schwartz 

zum jeweiligen Wertetypus zugeordnet hat.  
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Wertetyp Definition Umfasst die Werte 

Power Sozialer Status und Prestige, Dominanz über 

Menschen und Ressourcen 

Soziale Macht, Besitz, Autorität, 

das Gesicht in der Öffentlichkeit 

bewahren, soziale Anerkennung 

Achievement Persönlicher Erfolg gemäß den sozialen 

Standards 

Ambition, Einfluss, Können, 

Erfolg, Intelligenz, Selbstrespekt 

Hedonism Freude und sinnliche Befriedigung Genuss, das Leben genießen 

Stimulation Verlangt nach Abwechslung und Stimulation, 

um auf ein optimales Niveau von Aktivierung 

zu gelangen 

Ein aufregendes und 

abwechslungsreiches Leben, „sich 

trauen“ 

Self- Direction  Unabhängiges Denken und Handeln Freiheit, Kreativität, 

Unabhängigkeit, eigene Ziele 

wählen, Neugierde 

Universalism Verständnis, Toleranz und Schutz für das 

Wohlbefinden aller Menschen und der Natur 

Gleichheit, Eins sein mit der 

Natur, Weisheit, eine Welt aus 

Schönheit, soziale Gerechtigkeit, 

Weltoffenheit, die Umwelt 

schützen, eine Welt des Friedens 

Benevolence Erhaltung und Förderung des Wohlergehens 

von nahestehenden Menschen 

Hilfsbereitschaft, Verant-

wortungsbewusstsein, Vergebung, 

Ehrlichkeit, Loyalität, reife Liebe, 

treue Freundschaft 

Tradition Respekt und Verpflichtung gegenüber den 

kulturellen oder religiösen Bräuchen und 

Ideen 

Tradition respektieren, Hingabe, 

meine „Portion“ im Leben 

akzeptieren, Bescheidenheit, 

Mäßigkeit 

Conformity Unterdrückung von Handlungen und 

Aktionen, die andere verletzen und soziale 

Erwartungen gewalttätig erzwingen 

Gehorsam, Selbstdisziplin, 

Höflichkeit, Eltern und ältere 

Leute in Ehren halten 

Security  Sicherheit und Stabilität der Gesellschaft, der 

Beziehung und des eigenen Selbst 

Nationale Sicherheit, Reziprozität 

von Gefallen erweisen, familiäre 

Sicherheit, Zugehörigkeitsgefühl 

Tabelle 2: Wertetabelle nach Shalom Schwartz 

(Quelle: modifiziert dargestellt nach Schwartz 1994, S. 22) 

 

Allerdings haften diesen Belegen auch einige Kritikpunkte von anderen Forschern an, die 

durchaus eine Berechtigung haben. Der Begriff „Werte“ etwa kann durchaus als 
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„subjektiv besetzt“ beschrieben werden und schafft Probleme für eine klare und 

eindeutige Definition. Auch die Auswertungsanweisungen bei den Untersuchungen von 

Schwartz wurden von anderen Forschern als „nicht eindeutig“ beschrieben. Als 

problematische Folge dieser Anweisungen auf die Ergebnisse wurde angeführt, dass „es 

sich hier auch um Artefakte einer unterschiedlichen Interpretation seiner Anweisungen 

handeln [könnte] (auch wenn dies, bei der Vielzahl von zusätzlichen Überprüfungen (…) 

wenig wahrscheinlich erscheint)“ (Möhler, Wohn, 2005, S. 16).  

 

Trotz dieser theoretischen Kritikpunkte, die freilich nicht unbeachtet bleiben sollten, hat 

Shalom Schwartz dennoch ein Wertesystem ausgearbeitet, das es in dieser 

umfangreichen Form bisher noch nicht gegeben hat und das als Ausgangs- und 

Anregungspunkt für weitere Studien durchaus dienlich sein kann. Auch in der 

vorliegenden Arbeit wurden die grundlegenden Punkte aus der Forschungsarbeit von 

Shalom Schwartz als „Grundgerüst“ aufgenommen und mit den Erkenntnissen aus der 

Nutzenansatz- Forschung kombiniert.  

 

Sowohl der Nutzenansatz als auch die Schwartzsche Wertetheorie bildeten somit die 

theoretische Basis für den Fragebogen, der anschließend empirisch ausgewertet wird. In 

erster Linie wurden die Wertetypen, welche Shalom Schwartz in einer zehnstufigen 

Tabelle aufgestellt hat, für die Befragung angewandt. Es wird im Fragebogen von den 

Probandinnen mittels Ranking erfragt, welche dieser zehn Werte für sie persönlich am 

wichtigsten sind.  

 

 



- 34 - 

 

8 Hypothesenkatalog 

F 1: Welche Unterschiede sind zwischen Leserinnen und Nicht-Leserinnen von 

Frauenzeitschriften im Hinblick auf das Selbstbild feststellbar? 

 

Hypothese 1a 

Je höher der Selbstwert einer Person desto höher ist auch der Leseaufwand pro Woche. 

 

F 2: Wie wirkt sich der Konsum von Frauenzeitschriften auf den Selbstwert 

aus? 

 

Hypothese 2a 

Je höher der Selbstwert einer Person desto weniger wirken sich die Bilder auf den 

Selbstwert aus.  

 

Hypothese 2b 

Je höher der Selbstwert desto eher fühlen sich die Personen nach der Rezeption 

unterhalten. 

 

Hypothese 2c 

Je geringer der Selbstwert desto eher bezeichnen sich die Person nach der Rezeption als 

schlecht aussehnend. 

 

Hypothese 2d 

Je höher der Selbstwert desto informativer wird der Gehalt von Frauenzeitschriften 

wahrgenommen. 
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F 3: Welche Gratifikationen ziehen Leserinnen aus dem Konsum von 

Frauenzeitschriften?   

 

Hypothese 3a 

Je höher die Lesedauer pro Woche desto mehr Bedürfnisse werden beim Rezipieren von 

Frauenzeitschriften angesprochen (hedonistische, eskapistische, voyeuristische 

Lesemotivation, Bedürfnis nach Information, sozialer Interaktion). 

 
F 4: Wie hängen der Bildungsstand und der Konsum von Frauenzeitschriften 

zusammen? 

 

Hypothese 4a 

Je höher der Bildungsstand desto geringer die Lesedauer pro Woche. 

 

F5: Wie hängt der Bildungsstand mit dem Selbstwert zusammen? 

 

Hypothese 5a 

Je höher der Bildungsstand desto größer der Selbstwert.  

 

F6: Welchen Einfluss haben die gezeigten Bilder auf den Selbstwert der 

Frauen? 

 

Hypothese 6a 

Je größer der Selbstwert desto höher die Einschätzung des eigenen Befindens vor der 

Rezeption.  

 

Hypothese 6b 

Je größer der Selbstwert desto höher die Einschätzung des eigenen Befindens nach der 

Rezeption.  

 



- 36 - 

 

9 Methode 

Für die statistische Auswertung der Hypothesen wurde eine Befragung mittels 

Fragebogen, der voll-standardisiert war, durchgeführt. Das bedeutet, dass alle Fragen 

vorformuliert und bereits zu Beginn festgelegt wurde, in welcher Reihenfolge die Fragen 

gestellt werden (vgl. Ebster/Stalzer, 2003, S. 212). Es wurden nur geschlossene und 

halboffene Fragen gestellt, bei halboffenen Fragen gab es die Möglichkeit Kommentare 

einzutragen. Nachteil dieser Art von Fragen ist, „dass sich die befragten Personen in 

diesen Kategorien nicht wiederfinden, dass sie sich bevormundet fühlen oder eine 

Antwort „geraten“ wird“ (Ebster/Stalzer, 2003, S. 215). Es wurde kein 

Paneluntersuchung durchgeführt. Der Beginn des Schreibens dieser Arbeit war im 

Sommersemester 2009. Es erschien der Autorin jedoch sinnvoll die Bilder und Artikel, die 

bei der Konzepterstellung im Jahr 2009 verwendet wurden, nicht auszutauschen und 

laufend zu aktualisieren, da aktuelle Bilder und Berichte eventuell die Ergebnisse 

verzerren, da diese durch die ständige Penetration und aktuelle Berichterstattung stark 

mit Werten aufgeladen sind. Schließlich geht es nicht darum Markenwerte abzufragen, 

sondern Wirkung von Frauenbildern auf junge Frauen.  

 

Um an valide Ergebnisse zu gelangen wurden 2 Gruppen befragt: eine „Hochglanz-

Gruppe Frauen“ (Fragebogen A siehe 13.2 auf Seite - 204 -), die mit Ausschnitten von 

Frauenmagazinen konfrontiert wurden, die sich an der Zielgruppe junge Frauen im Alter 

von 19 bis 24 orientierte, und eine zweite Kontrollgruppe „Hochglanz-Gruppe Männer“ 

(Fragebogen B) mit dergleichen Zielgruppe, bei der die Probandinnen Ausschnitte aus 

Männermagazinen dargeboten bekamen.  

 

Als Auswertungsmagazin wurde bei Fragebogen A das Magazin WIENERIN gewählt, bei 

Fragebogen B als Pendent dazu das Magazin WIENER. Beide Varianten teilten sich in 5 

Abschnitte: Soziodemographische Daten, Fragen zum Leseverhalten, Simuliertes 

Durchblättern, Bewertung der Magazine und Fragen zum Selbstwert. Zwischen den 

Abschnitten wurde jeweils ein kurzer Überleitungstext eingeblendet, um die 

Probandinnen zu informieren, an welcher Stelle des Fragebogens sie sich befinden, und 

um die Befragungssituation etwas aufzulockern. Mehrmals wurde auf die Anonymität 

hingewiesen und darauf, dass die Daten nicht rückvollziehbar sind.  

 



- 37 - 

 

Gruppe A umfasst 46 Probandinnen, Gruppe B 45. Der Fragebogen wurde auf die 

Online-Plattform www.onlineumfragen.com hochgeladen. Der Fragebogen war 6 Wochen 

lang online abrufbar, zur Befragung aufgerufen wurde in verschiedenen Foren (Uni-

Foren, feministische Foren usw.).  

 

Die Bilder und Texte wurden so ausgewählt, dass eine thematische Parallele zwischen 

den beiden Fragebogen herrscht, das bedeutet, dass z.B. eine Werbung mit Celebreties 

in beide Fragebögen aufgenommen wurde. Im Fragebogen A ist dies Madonna für Louis 

Vuitton, im Fragebogen B George Clooney für Nespresso. Auch wurde von der 

Verfasserin darauf Wert gelegt, dass die Art der Bilder vergleichbar ist, also wenn viel 

nackte „Frauen“-Haut zu sehen ist, so wurde es auch im Fragebogen B (Männermagazin) 

so umgesetzt. So ist ein Vergleich zwischen den beiden Fragebogenversionen möglich 

und es ist zu erwarten, dass auch die daraus gewonnen Daten und Ergebnisse deshalb 

unterschiedlich sind. Jedes Bild und der Artikel wurde 7 Sekunden lang gezeigt, dann 

mussten die Probandinnen auf „Weiter“ klicken, um das nächste Bild zu sehen.  

 

Für den Fall, dass der Fragebogen unterbrochen wird, wurde automatisch ein Passwort 

generiert, sodass die Befragte zum Zwecke der Fortsetzung ein weiteres Mal Zugang 

findet - aber nur zu den noch nicht beantworteten Fragen.  

 

Ein Pretest wurde mit drei Frauen aus der Zielgruppe durchgeführt und es wurden 

Satzstellungen verändert, um den Fragebogen besser verständlich zu machen. Die Bilder 

wurden sofort verstanden und die 7 Sekunden waren völlig ausreichend. Beim Artikel 

war dies selbstverständlich im selben Ausmaß nicht möglich, es wurden allerdings Artikel 

verwendet, die anhand der Überschriften und der Fotos relativ einfach zu verstehen 

waren (siehe Fragebogen 13.2. auf Seite - 204 -). 

 

Nach der Erhebung wurden die Daten in das Programm Excel exportiert und bereinigt. 

Die Antwortkategorien wurden angepasst, da bei Fragebogen B der Artikel um 2 Seiten 

länger war. Die Daten wurden dann in das Programm SPSS geladen und die 

Antwortkategorien benannt und häufig zusammengezogen. Dann begann die eigentliche 

Auswertung.  

 

http://www.onlineumfragen.com/
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10 Auswertung und Interpretation der Ergebnisse 

 

An der Auswertung haben beim Fragebogen A, der Frauengruppe, 82 Personen 

teilgenommen, 46 haben ihn bis zum Ende beantwortet, 103 haben ihn geöffnet, jedoch 

keine Frage beantwortet. Den Fragebogen B, das ist die Referenzgruppe mit den 

Männerbildern, haben 72 Frauen zumindest begonnen, 83 haben ihn geöffnet, ohne 

jedoch Fragen zu beantworten, 45 Befrage haben alle Fragen beantwortet.  

 

In die Auswertung sind nur jene Fragebögen eingeflossen, die auch komplett beendet 

wurden. Im Fall des Fragebogen A sind das 46 Probandinnen, im Fall Fragebogen B sind 

das 45.  

 

Der Fragebogen gliederte sich in 5 Abschnitte:  

 

1. Soziodemographische Daten 

2. Fragen zum Leseverhalten 

3. Simuliertes Durchblättern 

4. Bewertung der Magazine 

5. Fragen zum Selbstbild 

 

Jeder Abschnitt soll anschließend genauer beleuchtet werden und im Fazit, gemeinsam 

mit den ausgewerteten Hypothesen, ein abschließendes Gesamtbild ergeben.  

10.1 Soziodemographische Daten 

Die Auswertung für die Abschnitte 1 und 2 könnte generell gemeinsam erfolgen, die 

Fragen waren gleich, eine Unterscheidung tritt ab dem Punkt 3, dem simulierte 

Durchblättern, ein. Es hat sich aber bei Beginn der Auswertung gezeigt, dass signifikante 

Unterschiede hinsichtlich des Bildungsniveaus innerhalb der Gruppen auftragen und der 

Autorin erschien es interessant darauf näher einzugehen. In Gruppe A herrscht ein weit 

höherer Anteil an Universitätsabsolventinnen als in Gruppe B. 

 

Der arithmetische Mittelwert der Altersangaben beim Fragebogen A liegt bei 22 Jahren, 

beim Fragebogen B bei 23 Jahren. Fragebogen A hat einen höheren Anteil an 
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Universitätsabsolventen, 69 % haben einen universitären Abschluss (Fachhochschule 

oder Universität), hingegen weisen die Probandinnen bei Fragebogen B nur einen Anteil 

von 35 % auf.  

 

Bei beiden Fragebögen hat die höchste abgeschlossene Ausbildung folgendes Bild 

ergeben:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 4: Höchste abgeschlossene Ausbildung (Fragebogen A und B) 
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Ausbildung Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

 Fragebogen A Fragebogen B Fragebogen A Fragebogen B 

Hauptschule 0 1 0 2 % 

Realschule 0 0 0 0 

Matura 13 26 28 % 58 % 

BHS 1 1 2 % 2 % 

Lehre 0 2 0 % 4 % 

Fachhochschule 1 3 2 % 7 % 

Universität 31 12 67 % 27 % 

n 46 45 100 % 100 % 

Tabelle 3: Verteilung höchste abgeschlossene Ausbildung (Fragebogen A und B) 
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Auf die Frage, falls ein Studium betrieben wird, welche dies sei, bejahten bei 

Fragebogen A 31 Frauen diese Frage, 19 davon nannten Publizistik und 

Kommunikationswissenschaft zumindest als ein Studium. Bei Fragebogen B antworteten 

39 Frauen auf die Frage, 19 Personen gaben Publizistik und 

Kommunikationswissenschaft als zumindest ein Studium an. 

 

Die Frauen von Fragebogen B sind zwar durchschnittlich älter als die Befragten von 

Fragebogen A, man könnte aus den vorliegenden Ergebnissen rückschließen, dass die 

Befragten sich noch am Anfang ihres Studiums befinden und noch keinen Bachelor-

Abschluss oder vergleichbares haben (verglichen mit der höchsten abgeschlossenen 

Ausbildung zwischen Fragebogen A und B) oder die Drop Out Quote liegt hier höher. Die 

Frage bezog sich ja auch auf vergangene bzw. abgebrochene Studien.  

 

Sieht man sich nun genauer das Tätigkeitsprofil der Befragten an, so ist festzustellen, 

dass ein großer Teil sich zumindest nebenbei einem Studium widmet. 63 % waren es bei 

Fragebogen A, 52 % bei Fragebogen B, 35 % bzw. 41 % gaben an, entweder als 

Arbeiterin oder Angestellte oder selbstständig ihr Geld zu verdienen.  

 
 

Beruf Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

 Fragebogen A Fragebogen B Fragebogen A Fragebogen B 

Studentinnen 40 32 63 % 52 % 

Arbeiterinnen 2 1 3 % 2 % 

Angestellte 20 22 32 % 35 % 

Angestellte in 

Führungsposition 

0 1 0 2 % 

Selbstständig 0 1 0 2 % 

Arbeitslos 1 0 2 % 0 

Karenziert 0 2 0 3 % 

Anders 0 3 0 5 % 

n 63 62 100 % 100 % 

Tabelle 4: Beruf (Fragebogen A und B) 
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Abbildung 5: Beruf (Fragebogen A und B) 

 

Als Rückschluss könnte man also sagen, dass die Befragten aus Fragebogen A sich eher 

mit dem Studium beschäftigen, hingegen bei Fragebogen B der Anteil der Studierenden 

kleiner ist, dafür der Anteil der Erwerbstätigen höher ist.  

 

10.2 Fragen zum Leseverhalten  

Ein großer Unterschied zeigt sich bei der Auswertung der Frage wie oft Nachrichten 

konsumiert werden. 67 % der Gruppe A mit einem sehr hohen Akademikerinnenanteil 

gaben an mehrmals täglich Nachrichten übers Internet, Fernsehen oder Zeitungen zu 

konsumieren, 20 % mindestens einmal täglich. 26 % gaben an, täglich die Zeitung zu 

lesen, 39 % taten dies mehrmals wöchentlich, 33 % selten und 2 % nie. Bei Gruppe B 

waren es lediglich 44 %, die mehrmals täglich Nachrichten sahen bzw. lasen und 29 %, 

die dies zumindest einmal täglich taten. Zeitung lasen 20 % täglich, 24 % mehrmals 

wöchentlich, 51 % selten und 4 % nie.  

 

 

 

0 

5 

10 

15 

20 

25 

30 

35 

40 

Studentinnen 
Arbeiterinnen 

und 
Angestellte 

Selbstständig 
Anders bzw. 
karenziert 

Fragebogen A 

Fragebogen B 



- 42 - 

 

Häufigkeit Nachrichteninformation 

(Internet, Fernsehen, Zeitungen) 
Fragebogen A Fragebogen B 

 
Absolute 

Häufigkeit 

Prozentuelle 

Häufigkeit 

Absolute 

Häufigkeit 

Prozentuelle 

Häufigkeit 

Mehrmals täglich 31 67 % 20 44 % 

Einmal täglich 9 20 % 13 29 % 

Mehrmals wöchentlich 5 11 % 9 20 % 

Selten 1 2 % 3 7 % 

Nie 0 0 0 0 

Tabelle 5: Häufigkeit Konsum Nachrichten (Fragebogen A) 

 

Abbildung 6: Häufigkeit Konsum Nachrichten (Fragebogen A) 

 

Abbildung 7: Häufigkeit Konsum Nachrichten (Fragebogen B) 

 

Auch bei der feineren Auswertung, wo die Interessen beim Lesen einer Zeitung liegen, 

zeigten sich Unterschiede (siehe Tabelle 8: Interessensgebiete Ressorts bei 

Tageszeitungen (Fragebogen A) auf Seite - 101 - bzw. Tabelle 9: Interessensgebiete 

Ressorts bei Tageszeitungen (Fragebogen B) auf Seite - 102 -). Beim Ressort Politik 
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haben 30,4 % bzw. 37 % der Probandinnen des Fragebogen A angegeben, sich dafür zu 

interessieren. Beim Fragebogen B waren es nur 15,6 % bzw. 31,1 %, beim Ressort 

Kultur hat Fragebogen B weit höhere Werte erzielt. 57,8 % gaben beim Fragebogen B 

an, dieses Ressort als interessant bzw. eher interessant zu werten, bei Fragebogen A 

waren es 42,5 %. Ähnlich verhielt es sich beim Thema Lifestyle: 31,1 % starkes bzw. 

37,8 % Interesse beim Fragebogen B, hingegen 21,7 % bzw. 30,4 % beim Fragebogen 

A. Große Unterschiede ergab auch das Thema Chronik: 21,7 % haben bei Fragebogen A 

diese Teil als interessant eingestuft, bei Fragebogen B waren es hingegen nur 8,9 %, 

eher ja stimmten 28,3 % beim Fragebogen A und 35,6 % beim Fragebogen B. 

 

Stark uninteressant war das Thema Sport für beide Gruppen. Ungefähr 60 % waren es 

bei beiden Gruppen, die angegeben haben das Thema Sport interessiere sie eher nicht 

bzw. nicht, 43,5 % lehnten beim Fragebogen A das Thema komplett ab, hingegen waren 

es nur 33,3 % beim Fragebogen B. Ablehnende Haltung auch beim Thema Mode & 

Beauty: beim Fragebogen A war dies stärker feststellbar als bei Fragebogen B. 19,6 % 

eher kein bzw. 8,7 % kein Interesse, beim Fragebogen B lag der Wert bei 11,1 % bzw. 

2,2 %. Interessant in diesem Zusammenhang auch der Wert beim Thema High Society: 

28,3 % sagten beim Fragebogen A, dass dieses Ressort für sie eher uninteressant wäre, 

totale Ablehnung bei 19,6 %, beim Fragebogen B waren 20 % eher nicht interessiert, 

8,9 % lehnten das Thema komplett ab 

 

Hauptsächlich wird das Bedürfnis der Unterhaltung angesprochen. 74 % (Modalwert 

bzw. Median: 2) bei Fragebogen A bzw. 76 % (wie beim Fragebogen A Modalwert und 

Median 2) bei Fragebogen B haben angegeben, Frauenmagazine nur zum Spaß zu lesen, 

dicht gefolgt vom Bedürfnis „weil ich dabei gut abschalten kann (65 % Zustimmung bei 

Fragebogen A [ja bzw. eher ja] und 76 % bei Fragebogen B).  

Auf Platz 3 der meistgenannten Motivationen stand sich Impulse und Anregungen holen, 

was sowohl dem Bedürfnis Information als auch dem Bedürfnis persönliche Identität 

bzw. Information zuzuschreiben ist. Bei der Auswertung hat sich wieder ein Unterschied 

zwischen den Gruppen gezeigt – Gruppe A stimmten mit 48 % sehr zu bzw. zu während 

Gruppe B mit 61 % meinten, dass dieser Wert auf das Lesen von Frauenmagazinen 

zutrifft bzw. sehr zutrifft. Dicht gefolgt wird dieser Wert von der Aussage „weil ich es 

mag, nach einem langen Tag einfach Bilder und Mode anzuschauen, ohne viel darüber 

nachdenken zu müssen, also auch ein Wert, der der Unterhaltung zuzuschreiben ist 

(48 % stimmten bei Fragebogen A zu bzw. sehr zu, bei Fragebogen B waren es 56 %). 
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Die wenigste Zustimmung fanden die Aussagen „weil ich nicht weiß, was ich sonst tun 

soll“. 71 % lehnten diese Aussage total bzw. eher bei Fragebogen A ab, 81 % waren es 

bei Fragebogen B. Auch die Aussage, dass Frauenmagazine zur Weiterbildung genützt 

werden kann fand wenig Zustimmung. (81 % Ablehnung bei Fragebogen A bzw. 72 % 

bei Fragebogen B). Des Weiteren ist der Wert „weil ich gern darüber mit meinen 

Freunden plaudere“, also ein Bedürfnis nach Integration bzw. sozialer Interaktion sehr 

negativ besetzt. 65 % bei Fragebogen A bzw. 59 % bei Fragebogen B gaben an, dass 

dies für sie eher bzw. nicht zutrifft.  

 

10.2.1 Zeitaufwand Magazine /Internet / Fernsehen 

Unterschiede zwischen den beiden Gruppen gab es auch bei der Frage des 

durchschnittlichen wöchentlichen Zeitaufwands beim Lesen von Frauenmagazinen. Dabei 

ergab sich folgendes Bild:  

 

 

Abbildung 8: Zeitaufwand für das Lesen von Magazinen (Fragebogen A und B) 

 

Bei Fragebogen A gaben 5 Probandinnen oder 11 % an gar keine Zeit mit dem Lesen 

von Magazinen aufzuwenden, 34 oder 74 % lasen bis zu einer Stunde wöchentlich, 5 
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oder 11 % lesen 2-4 Stunden pro Woche und nur 1 las 5-6 Stunden pro Woche 

Magazine. Der Modalwert wie das arithmetische Mittel liegen hier bei 2. 

 

Bei Fragebogen B lasen 10 Befragte oder 22 % gar keine Magazine, 20 oder 44 % gaben 

an bis zu einer Stunde mit dem Lesen aufzuwenden, 15 oder 33 % gaben an 2-4 

Stunden zu lesen, keine wendet laut eigenen Angaben mehr Zeit pro Woche dafür auf. 

Auch hier liegt der Modalwert bei 2, das arithmetische Mittel bei 2,11. 

 

Eine mögliche Erklärung, warum der Wert der Nichtleserinnen so hoch ist, könnte 

Feistingers Theorie sozialer Vergleichsprozesse liefern. Ist der Selbstwert nämlich 

gefährdet, wenn z.B. nur eine sehr schwache Leistungsausprägung vorhanden ist, in 

diesem Fall Schönheit, so kann ein Verzicht auf Leistungsvergleiche auch eine mögliche 

Strategie darstellen – im Fall dieser Arbeit also der Verzicht auf den Kauf von Magazinen. 

Eine andere mögliche Erklärung ist, dass der Zeitraster zu weit gegriffen war und die 

Probandinnen eher mit keinem Zeitaufwand antworteten, weil ihr eingesetztes 

Zeitbudget deutlich unter einer Stunde pro Woche beträgt. 

 

Laut der ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation, repräsentativ für die gesamte 

BRD, verbringen Jugendliche und junge Erwachsene im Alter von 14 – 29 Jahren in der 

Zeit von Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, BRD gesamt folgende Anzahl von Min./Tag mit 

folgenden Medien: 

Zielgruppe Fernsehen 
Radio 

hören 
Zeitungen Online Zeitschriften Bücher Video/DVD 

MP3/MC/ 

CD/LP 

14–29 

Jahre 
151 136 10 144 4 30 8 80 

Tabelle 6: Mediennutzungsdauer alle Medien 2010  

(Quelle: modifiziert nach Best/Breunig, 2011, S. 20) 

 

Dabei findet häufig aber auch eine Parallelnutzung statt. Gerade bei den Digital Natives, 

das ist die Generation, die mit dem Internet aufgewachsen ist und für die es ganz 

„normal“ ist, technisches Equipment zu verwenden und auch mit dem Internet 

umzugehen. Bei der Gruppe 14 – 29 Jahre wird 11 % ihres täglichen Medienkonsums 

parallel mit anderen Quellen verbracht, das bedeutet, dass 2 oder mehr Medien 

gleichzeitig genutzt werden. Parallelnutzung dient der Zeitökonomie, kommt aber erst 

bei hohen Nutzungsdauern zum Tragen. Zeitungen und Zeitschriften, die seit 2005 
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deutlich an Nutzungsdauern verloren haben und gerade von den 14- bis 29-Jährigen nur 

wenig genutzt werden (Zeitungen: 10 Minuten, Zeitschriften: 4 Minuten), haben daher 

bei zurückgehender Nutzungsdauer steigende Exklusivnutzungsanteile (vgl. 

Best/Breunig, 2011, S. 20ff). 

 

Auf die Frage wie viel Zeit mit dem Lesen von Internet Promi-News aufgewendet wird 

antworteten die Befragten folgendermaßen:  

 

 

Abbildung 9: Zeitaufwand Lesen Promi-News im Internet (Fragebogen A und B) 

 

Bei den Online Promi Magazinen fällt auf, dass pro Fragebogen 6 Personen angaben 

täglich die neuesten Informationen zu verfolgen, immerhin 11 Personen tun dies 

mehrmals pro Woche. Es scheint also ein fixer Bestandteil des täglichen Lebens zu sein, 

sich über den neuesten Klatsch und Tratsch auf dem Laufenden zu halten.  
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Abbildung 10: Zeitaufwand Promi Magazine im Fernsehen 

 

 

Interpretation: 

Hier zeigt sich, dass Informationen über die Welt der Stars und Sternchen stark mit 

unserem täglichen Leben verknüpft sind. Zwischen den Fragebögen hat es hier keine 

signifikanten Unterschiede gegeben, es fällt aber auf, dass ein sehr großer Prozentsatz 

täglich oder mehrmals pro Woche sich Promi-News, sowohl im Internet wie auch im 

Fernsehen oder in Magazinen zuwendet. Die Probandinnen konfrontieren sich also 

bewusst oder unbewusst ständig mit Bildern, die darüber Aufschluss geben sollen, was 

gerade angesagt und schön ist. Gemäß der Shell Jugendstudie haben fast alle 

Jugendlichen (96 Prozent) im Alter von 12 bis 25 Jahren mittlerweile Zugang zum 

Internet und verbringen im Schnitt fast 13 Stunden pro Woche mit dem Surfen im 

Internet. 
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Abbildung 11: Kreuztabelle Frage 14 und 16 (Fragebogen A) 
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Abbildung 12: Kreuztabelle Frage 14 und 16 (Fragebogen B) 

 

Bei den vorher gezeigten Grafiken schien es der Autorin interessant, ob Vielleserinnen 

von Frauenmagazinen auch häufiger Seherinnen von Promi-Sendungen im Fernsehen 

sind. Es hat sich gezeigt, dass die Person, die angab 5-6 Stunden mit dem Lesen von 

Magazinen zu verbringen auch täglich Promi Magazine im Fernsehen verfolgt. Aufgrund 

der relativ kleinen Stichprobe kann allerdings kein genereller Rückschluss gezogen 

werden. Die Nicht-Leserinnen verteilen sich relativ homogen auf fast alle 

Antwortmöglichkeiten der x-Achse und sehen Promi-Magazine von mehrmals die Woche 

bis nie. Ähnlich verhält es sich mit den Leserinnen, die 1 Stunde wöchentlich mit dem 

Lesen verbringen. Man kann aber die Tendenz ablesen, dass sich Frauen generell 

jeglicher Art von Promi-News zuwenden, wenn sie generell interessiert sind, es macht 

dabei wenig Unterschied, ob im Fernsehen gezeigt, online oder in Frauenmagazinen.  
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10.3 Simuliertes Durchblättern 

 

Beim simulierten Durchblättern wurde den Probandinnen jeweils 7 Sekunden ein Bild 

gezeigt. Nach jedem Bild mussten die Probandinnen auf „Weiter“ klicken. Folgender Text 

wurde als Überleitung zu diesem Kapitel verwendet: „Nachfolgend siehst du einige Bilder 

von diversen Magazinen. Jedes Bild wird für 7 Sekunden gezeigt. Sieh Dir bitte an was 

Du magst, dann geht’s weiter mit den Fragen!“ Die Probandinnen wurden also nicht 

beauftragt auf etwas Spezielles zu achten, 7 Sekunden reichen für ein Werbebild bzw.  

-foto aus, um es gesamt zu erfassen, die Artikel hatten denselben Zeitrahmen und 

konnten nur kurz begutachtet werden, ein längeres Verweilen wurde von der Autorin 

ausgeschlossen.  

 

Als Bilder wurden sowohl Artikel als auch Werbesujets verwendet. Die Autorin hat 

versucht beim Artikel einen solchen zu verwenden, der gut erkennbare und große Fotos 

aufweist. Es sollte ja ein einfaches Durchblättern simuliert werden, da für die Befragung 

mittels Onlinefragebogen ein detailliertes Abfragen von langen Texten nicht geeignet ist.  

Beim Fragebogen B wurden Männerabbildungen ausgesucht, allerdings als Gegenpart zu 

Fragebogen A. Wenn also ein weibliches Werbebild sehr freizügig dargestellt wurde, so 

wurde von der Autorin ebenfalls ein sehr freizügiges Männerbild gewählt. Häufig konnte 

sogar dieselbe Marke verwendet werden, wie beispielsweise beim Sujet Nivea oder 

Intimissimi.  
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Quelle: Wienerin März 2009, S. 85 

 

Abbildung 13: Werbesujet Nivea für 

Fragebogen B 

Abbildung 14: Werbesujet Nivea für 

Fragebogen A 

Quelle: Wienerin März 2009, S. 164 

Abbildung 15: Werbesujet Intimissimi 

für Fragebogen A 

Abbildung 16: Werbesujet Intimissimi für 

Fragebogen B 

Quelle: Wiener Oktober 2008, S. 107 
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Beim Pretest hat sich gezeigt, dass die Bilder sofort verstanden wurden und die 7 

Sekunden völlig ausgereicht haben. Beim Artikel war dies selbstverständlich im selben 

Ausmaß nicht möglich, es wurden allerdings Artikel verwendet, die anhand der 

Überschriften und der Fotos relativ einfach zu verstehen waren (siehe Fragebogen 13.2. 

auf Seite - 204 -). Es hat sich beim Pretest gezeigt, dass die Probandinnen keine großen 

Probleme beim Verstehen hatten. 
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10.4 Bewertung der Magazine  

Als Auswertungsmagazin wurde bei Fragebogen A das Magazin WIENERIN gewählt, bei 

Fragebogen B als Pendent dazu das Magazin WIENER. Die Wienerin kannten in beiden 

Gruppen 94 % aller Befragten.  

 
Bei der Auswertung der Frage 24 bei Fragebogen A und der Frage 26 bei Fragebogen B 

mit der Fragestellung „jetzt, da Du Ausschnitte von diversen Magazinen gesehen hast, 

fühlst Du Dich...“  

 

 Deprimiert, weil ich nicht so aussehe, wie die Mädchen und Models bzw. 

deprimiert, weil ich den Männer, die hier abgebildet waren nicht gefallen 

könnte 

 gut, weil ich neue Ideen bekommen habe mich zu stylen 

 weder besser, noch schlechter 

 Unterhalten 

 Informiert über den neuesten Klatsch und Tratsch 

 gelangweilt von den Themen 

 belustigt über die Geschichten der Stars und Sternchen 

 schlecht aussehend und will sofort shoppen gehen(, um das Gesehene 

nachzukaufen) 

 Langweilig, weil mein Leben nicht so ist wie das der Stars 

 Up to date, weil ich mit meinen FreundInnen darüber plaudern kann 

 entspannt, weil ich dem Alltag kurz entronnen bin 

 gut, weil ich sehe, dass andere Leute ähnliche Probleme wie ich haben 

 aufgeregt, weil ich etwas erlebe, das mir mein Alltag nicht bietet 

 angeregt, weil ich mich über andere Leute lustig machen kann 

 informiert, weil ich Dinge erfahre, die für mich wichtig sein könnten 

 

Beim Wert ich fühle mich deprimiert, weil ich nicht so aussehe wie die Mädchen und 

Models stimmten nur 18 % eher zu, 64 % lehnten diese Behauptung aber eher ab bzw. 

gänzlich ab. Beim Fragebogen B musste eine etwas andere Formulierung gewählt 

werden, weil ja keine Frauenbilder abgebildet waren. Hier war die Antwortmöglichkeit 

„deprimiert, weil ich den Männer, die hier abgebildet waren nicht gefallen könnte“. 1 

Person stimmte hier völlig zu, über 90 % stimmten dieser Behauptung aber kaum bzw. 
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nicht zu. Gelangweilt von den Themen waren bei Fragebogen A 62 %, bei Fragebogen B 

waren es knapp über nur 50 %. Das könnte daran liegen, dass die gewählten Bilder 

nicht von Interesse für die Probandinnen waren und dass die Werbung bereits gut 

gemerkt wurde und der so genannte wear out-Effekt bereits eingesetzt hatte, der 

besagt, dass sehr häufige Kontakt-Wiederholungen die Bewertung neutralisieren (vgl. 

Sawetz, 2011, S. 110). Das zeigt sich auch bei der Auswertung der Ausprägung 

„informiert, weil ich Dinge erfahre, die für mich wichtig sein könnten“. Bei Fragebogen A 

fand diese Behauptung nur 8 % Zustimmung und 76 % Ablehnung (stimme kaum oder 

nicht zu), während bei Fragebogen B dieser Wert bei 40 % Zustimmung und bei ca. 

65 % Ablehnung lag. 

 
Es hat sich gezeigt, dass relativ wenige Unterschiede im Antwortverhalten der beiden 

Gruppen festzustellen war. Am stärksten differenziert war der Wert „gut, weil ich neu 

Ideen bekommen habe mich zu stylen“, 38 % bei Fragebogen A, der Frauengruppe gab 

an dieser Aussage völlig oder eher zuzustimmen. Bei Fragebogen B konnten dies nur 

10,4 %, was aufgrund der Männerbilder mehr als logisch erscheint.  

 

Auf die Frage, wie die Mehrheit der Österreicher Frauenmagazine einstufen, antworteten 

die Probandinnen im Fragebogen A folgendermaßen:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

oberflächlich - tiefgründig  2.00  

spannend - langweilig  2.74  

hilfreich - nicht hilfreich  2.60  

optimistisch - pessimistisch  2.40  

interessant - uninteressant  2.38  

inspirierend - uninspirierend  2.40  

oberflächlich - tiefgründig  1.83  

spannend - langweilig  2.58  

hilfreich - nicht hilfreich  2.79  

optimistisch - pessimistisch  2.31  

interessant - uninteressant  2.40  

inspirierend - uninspirierend  2.17  
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Abbildung 17: Einstufung Frauenmagazine (Fragebogen A und B) 

 

Interpretation:  

 

Tendenziell bewerten die Probandinnen Frauenmagazine positiv. Zwar wird mit einem 

Mittelwert von 2 bzw. 1,8 und damit der stärkste Wert, den Magazinen Oberflächlichkeit 

attestiert, dennoch gelten sie als eher spannend, hilfreich, optimistisch und interessant, 

auch als inspirierend. Die Frauen, die Fragebogen B ausgefüllt haben attestieren den 

Frauenzeitschriften generell bessere Eigenschaften (bis auf den Wert hilfreich/nicht 

hilfereich). Die Probandinnen schreiben also den Magazinen eher positive Werte dazu.  

In Anlehnung zur Theorie sozialer Vergleichsprozesse könnte der Wert Oberflächlichkeit 

ein Indiz sein, die Gewichtung von Frauenmagazinen nicht zu groß werden zu lassen. Je 

nachdem wie stark wir unsere Werte mit den Werten aus Frauenmagazinen in Bezug 

setzten umso größer wird die Relevanz. Nicht zu erreichende Ziele – wie eben 

auszusehen wie die Models – würden unser Wertesystem stark unter Druck setzen und 

das Selbstwertgefühl bedrohlich abwerten.  

 

10.5 Fragen zum Selbstbild 

Bei diesem Teil von Fragebogen sollten sich die Probandinnen selbst einschätzen. Die 

Fragestellung war die folgende: „In Bezug auf meine Persönlichkeit und mein Aussehen 

bezeichne ich mich als…“ 
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Attraktiv 

Begehrenswert 

Schön 

Selbstbewusst 

Groß 

Schlank 

Langbeinig 

Gutaussehend 

jung/ jung geblieben 

Frau mit freundlicher Ausstrahlung 

Frau mit starker Persönlichkeit 

 

Jede Antwortmöglichkeit konnte anhand einer 5-teiligen Skala bewertet werden von ja 

bis nein. Interessant war die Tatsache, dass (bei Fragebogen A) 35 Personen bzw. 76 % 

sich als attraktiv bzw. eher attraktiv bewerten würden, 22 Personen oder 48 % als 

(eher) begehrenswert, 30 Personen oder 65 % als (eher) schön, 25 Personen bzw. 54 % 

als selbstbewusst oder eher selbstbewusst, 31 Personen oder 67 % als (eher) 

gutaussehend, 30 Personen oder 65 % als Frau mit (eher) starker Persönlichkeit.  

 

Dennoch sieht ein Großteil der Befragten noch Steigerungspotential. Die darauf folgende 

Frage zielte darauf ab, wo die Probandinnen noch gerne eine Verbesserung erzielen 

würden. 

 

Besonders signifikant bei dieser Frage war die Auswertung des Wertes 

Selbstbewusstsein. Mit einem Mittel von 1,83 und einer Standardabweichung von 1,17 

war dies der am stärksten ausgeprägte Wert. 83 % wären gerne selbstbewusster und 

haben diese Frage mit ja oder eher ja beantwortet.  

 

Stark ausgeprägt war allerdings auch der Wert der stärkeren Persönlichkeit. Immerhin 

30 Personen oder 65 % haben mit ja oder eher ja geantwortet, nur 9 Personen oder 

20 % haben diese Frage mit nein beantwortet. Weniger häufig wollten die Befragten 

jünger sein (siehe Tabelle 7, Seite - 100 -), was mitunter mit dem Durchschnittsalter von 

22,5 Jahre zu begründen ist. Auch beim Wert der Körpergröße stimmten 41,3 % bei 

Fragebogen A zu bzw. eher zu, 45,6 % lehnten allerdings auch ab bzw. eher ab, ähnlich 
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verhielt es sich mit dem Wert langbeiniger. Besser aussehen (ja und eher ja) wollten 

auch 60,8 %, 21,7 % lehnten dies ab oder eher ab.  

 

 
. 



Wenn Du Deine Persönlichkeit und Dein Aussehen beeinflussen könntest, dann wärest Du gerne… 

 

Abbildung 18: Tabellengrafik Selbstbild attraktiver, schöner, selbstbewusster, schlanker, stärkere Persönlichkeit 
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Bei der Frage wie denn das aktuelle, verbreitete Schönheitsideal für Frauen aussieht, so 

antworteten die Probandinnen von Fragebogen B folgendermaßen: 

 

 

Abbildung 19: verbreitetes Schönheitsideal - alle Werte (Fragebogen B) 

 

Besonders viele waren der Meinung, dass das gängige Schönheitsideal vor allem schlank 

wäre. 98 % bei beiden Fragebögen stimmten dieser Aussage zu.  
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Abbildung 20: verbreitetes Schönheitsideal - schlank (Fragebogen B) 

Hingegen erfuhr der Wert „mollig, vollschlank“ sehr starke Ablehnung. Keine der 

Befragten stimmte zu 85 % lehnten diese Eigenschaft eher bzw. völlig ab.  

 

Abbildung 21: gängiges Schönheitsideal - mollig, vollschlank (Fragebogen B) 

 

Interpretation:  

Es zeichnet sich also ab, dass die Models in Frauenmagazinen und das somit bewertete 

gängige Schönheitsideal bei Frauen folgende Eigenschaften haben:  

 

 Schlank (98 % Zustimmung – ja bzw. eher ja) 

 Jugendlich (90 % Zustimmung – ja bzw. eher ja) 

 Groß und langbeinig (88 % Zustimmung – ja bzw. eher ja) 

 Auffällig (54 % Zustimmung bei Fragebogen A und 63 % bei B – ja bzw. eher ja) 

 Mit viel Einsatz von Kosmetikprodukten (54 % Zustimmung bei Fragebogen A 

und 45 % bei Fragebogen B – ja bzw. eher ja) 

 Unscheinbar (76 % Ablehnung bei Fragebogen B, bei Frageoben A waren es 

82 % – nein oder eher nein) 



- 61 - 

 

 

10.6 Werte der Probandinnen 

Da ein großer theoretischer Schwerpunkt dieser Arbeit auf Theorien gelegt wurde, die 

Werte als Ausgangspunkt haben, wurden innerhalb der Befragung auch mittels einer 

Rangliste verschiedene Werte abgefragt. In Anlehnung an Schwartz’ Wertetheorie wurde 

folgende Formulierung bei der Fragestellung wurde gewählt:  

 

Bitte ordne folgende Aussagen, je nachdem wie wichtig sie für Dich sind. Bitte ziehe mit 

der Maus die Aussagen in die für Dich passende Reihenfolge.  

Dabei zeigte sich dann folgendes Bild3:  

 

1. selbstbestimmt handeln (ich entscheide über mich) [Self direction] 

2. Mich sicher/geborgen fühlen [Security] 

3. Spaß haben [Hedonism] 

4. Erfolg, aufgrund meiner Leistung/Anstrengung [Achievement] 

5. Verständnis & Toleranz innerhalb einer Gesellschaft [Universalim] 

6. inspiriert werden, zu neuen Ideen angeregt werden [Stimulation] 

7. Nicht nur an mein eigenes Wohlergehen denken [Benevolence] 

8. Traditionen pflegen (familiäre Bräuche) [Tradtion] 

9. Lieber führen als geführt werden [Conformity] 

10. Macht, Kontrolle über Menschen/Situationen ausüben [Power] 

 

Man merkt deutlich, dass sich die Probandinnen im jungen Erwachsenenalter befinden. 

Der Wert selbstbestimmt handeln war der am stärksten ausgeprägte Wert, wenn auch 

alle Werte relativ nah beieinander lagen (siehe Tabelle 10: Wertetabelle (Fragebogen A 

und B) auf Seite - 102 -). Ausgewertet wurde mittels einem additiven Verfahren, selbst 

der am niedrigsten gestufte Wert – in diesem Fall Macht, Kontrolle über 

Menschen/Situationen ausüben – wurde automatisch punktemäßig bewertet. Es zeigt 

sich, dass alle mit beruflicher Verantwortung verbundenen Werte sehr weit unten 

rangieren, während Sicherheit, Hedonismus und persönliche Identität sich ganz weit 

oben im Ranking befinden.  

                                           

3 In Klammer angeführt steht die Kategorie der Schwartzschen Wertetabelle, die jeder Aussage 

zugeordnet ist.  
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10.7 Ergebnisse vorhandener Studien 

10.7.1 Shell-Jugendstudie 2010 

Verglichen mit der Shell-Jugendstudie aus dem Jahr 2010, die mehr als 2.500 

Jugendliche aus Deutschland im Alter von 12 bis 25 Jahren mit Hilfe eines 

standardisierten Fragebogen sowie einer qualitativen Vertiefungsstudie (20 Fallstudien 

auf Basis von explorativen Interviews) zu ihrer Lebenssituation, ihren Glaubens- und 

Wertvorstellungen sowie ihrer Einstellung zur Politik befragt, ergibt sich ein ganz 

ähnliches Bild. Leichte Abweichungen gibt es, das liegt wahrscheinlich einerseits an 

einem größeren Altersspektrum der Befragten und außerdem ist die Gruppe nicht so 

homogen wie in der vorliegenden Befragung, zum Beispiel was unter anderem das 

Geschlecht sowie den Bildungsstand betrifft.  

 

 „Optimistisch und mit ihrer Lebenssituation zufrieden, geht es ihnen nicht nur um 

ihr persönliches Vorankommen, sondern auch darum, ihr soziales Umfeld aus 

Familie, Freunden und Bekannten zu pflegen. Viele interessieren sich dafür, was in 

der Gesellschaft vor sich geht“ (Presseinformation zur Shell Jugendstudie 2010, S. 

5). 
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Abbildung 22: Werte lt. Shell Jugendstudie 2010  

(Quelle: URL http://www-

static.shell.com/static/deu/downloads/aboutshell/our_commitment/shell_youth_study/2010/youth

_study_2010_graph_values.pdf [06.04.2012]) 

 

Für Jugendliche ist es am wichtigsten gute Freunde zu haben, bzw. ein gutes 

Familienleben zu führen. Dies lässt sich mit dem Wert Benevolence aus der 

Schwartzschen Wertetabelle gleichsetzten. Dieser Wert ist auch in der Auswertung der 

vorliegenden Arbeit sehr hoch. In Zeiten, da die Anforderungen in Schule, Ausbildung 

und den ersten Berufsjahren steigen, findet der Großteil der Jugendlichen bei den Eltern 

Rückhalt und emotionale Unterstützung. Zufriedenheit ist vor allem von der materiellen 

und schichtbezogenen Lebenslage abhängig. 

 

Weiters ist das eigenverantwortliche Leben4 bzw. Handeln und Fleiß und Ehrgeiz5 mit 

90 % bzw. über 80 % Zustimmung sehr weit oben im Ranking. Dieser Wert ist bei der 

vorliegenden Auswertung auf Platz eins (selbstbestimmt handeln- ich entscheide über 

mich). Mit Globalisierung verbinden 84 Prozent der Jugendlichen gemäß der Shell 

                                           

4 entspricht dem Wert Self direction, gemessen anhand der Schwartzschen Wertetabelle 
5 entspricht dem Wert Achievement, gemessen anhand der Schwartzschen Wertetabelle 
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Jugendstudie an erster Stelle die Freiheit, in der ganzen Welt reisen, studieren oder 

arbeiten zu können. Zunehmend wird die weltweite Verflechtung allerdings auch mit 

wirtschaftlichem Wohlstand6 in Verbindung gebracht. 

 

Phantasie und Kreativität7 hat zwar im Vergleich mit dem Jahr 2002 leicht abgenommen, 

dennoch ist dieser Wert im Leben der Jugendlichen ein sehr zentraler. Als Pendent dazu 

wollen die Jugendlichen ihr Leben in vollen Zügen genießen8 – mit 78 % ist dieser Wert 

leicht gestiegen und gleichzeitig einen hohen Lebensstandard haben9 69 %. Der Wert 

eigene Bedürfnisse durchsetzen10 verliert etwas an Wichtigkeit, ebenso wie der Glaube 

an Gott11. 

 

In Bezug auf ihr Körperempfinden gaben 44 % der weiblichen Jugendlichen sich selbst 

als (viel) zu dick zu empfinden. Mit zunehmendem Alter gaben immer weniger 

Jugendliche an, ihr eigener Körper hätte genau das richtige Gewicht (vgl. Leven et al., 

2010, S. 87f). 

10.7.2 Jugend-Wertestudie 2011 

Diese Studie wurde von der Arbeiterkammer Wien in Auftrag gegeben, in Österreich 

durchgeführt und besteht aus 4 Modulen:  

1. Sekundäranalyse 

2. 8 Gruppendiskussionen (8 Focus Groups mit 14- bis 29-jährigen) 

3. Repräsentativerhebung (Stichprobe von n=1500) 

4. 13 fokussierte Interviews (6 weiblich, 7 männliche Probanden zwischen 14 und 

29 Jahren).  

 

An dieser Stelle wird vor allem die Repräsentativerhebung, also ein standardisierter 

Fragebogen, sowie die Gruppendiskussion vorgestellt, weil diese Teile der Untersuchung 

sich mit Werten auseinandersetzen.  

 

                                           

6 entspricht dem Wert Benevolence, gemessen anhand der Schwartzschen Wertetabelle 
7 entspricht dem Wert Stimulation, gemessen anhand der Schwartzschen Wertetabelle 
8 entspricht dem Wert Hedonism, gemessen anhand der Schwartzschen Wertetabelle 
9 entspricht dem Wert Achievement bzw. Security, gemessen anhand der Schwartzschen 

Wertetabelle 
10 entspricht dem Wert Power, gemessen anhand der Schwartzschen Wertetabelle 
11 entspricht dem Wert Tradition, gemessen anhand der Schwartzschen Wertetabelle 
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Dabei gaben zwei Drittel der Befragten gaben an, mit der aktuellen Lebenssituation sehr 

zufrieden zu sein (Skalenpunkte 8-10), 32 % reihten sich im Mittelfeld ein (Skalenpunkte 

5-7), besonders hoch war der Wert bei den unter 19-jährigen. Dieser Wert ist auch in 

den letzten Erhebungszeitpunkten ähnlich hoch gewesen. Im Vergleich zur Shell 

Jugendstudie sind die Österreicher etwas optimistischer.  

 

Jugendliche und junge Erwachsene arrangieren sich mit den Verhältnissen, die sie 

vorfinden. Das engere soziale Umfeld wie Familie und Freunde haben an Bedeutung 

zugenommen und stehen im Mittelpunkt (für 81 Prozent der Befragten ist die Familie 

sehr wichtig, für 77 Prozent Freunde und Bekannte), allerdings haben Beständigkeit und 

Kontinuität an Importanz verloren – Flexibilität ist wesentlich wichtiger. Persönliche 

Weiterentwicklung ist ein zentraler Faktor in einer sich ständig veränderten Welt. „In 

einem zunehmend globalisierten, immer unübersichtlicher und komplexer werdenden 

globalen Umfeld, gepaart mit dem Vertrauensverlust in die gesellschaftlichen 

Großinstitutionen, steigt die Orientierung am sozialen Nahbereich, von dem man sich 

Unterstützung und Geborgenheit erwartet“ (Heinzlmaier/Ikrath, Jugend-Wertestudie 

2011, S. 31). 

 

Zusätzlich zu Freunden und Familie, Arbeit und Ausbildung wurden in den 

Gruppendiskussionen auch Gesundheit, Selbstverwirklichung (vor allem von 

bildungsnäheren Schichten genannt) und materieller Wohlstand (zentral bei 

bildungsferneren Schichten) als zentrale Lebensbereiche identifiziert. Materieller 

Wohlstand gilt bei bildungsnäheren Schichten nicht als unwichtig, aber sie sind bereit 

länger darauf zu warten und gehen davon aus, dass sich materieller Wohlstand im Laufe 

der Karriere einstellt, zunächst ist spontane Bedürfniserfüllung elementarer. Sie wollen 

„ein Leben führen können, das Freude bereitet und in dem sie auch als Persönlichkeit 

wachsen. […] Werte konstituieren die eigene Persönlichkeit und sind gleichzeitig 

handlungsleitend, insofern sie darüber entscheiden können, wie man sich in den 

unterschiedlichsten Lebenssituationen verhält. […] Während zu Beginn des Lebens vor 

allem die Eltern Werte vermitteln, prägen später auch FreundInnen, Schule, Medien und 

die eigene Lebenserfahrung die persönlichen Werthaltungen“ (Heizlmaier/Ikrath, 

Jugend-Wertestudie, S. 43f). 
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Es wächst eine Generation hedonistischer Individualisten heran, die nach Anerkennung, 

Erfolg12 und persönlicher Autonomie13 strebt. Drei Viertel wollen Spaß haben14, fast 70 % 

das Leben genießen – ganz unabhängig von Geschlecht und Bildung. Das Ausüben von 

Macht15 über andere ist nicht relevant. Ganz zentral ist aber das Bedürfnis über sich 

selbst zu bestimmen16, 70 Prozent der Befragten sagen, dass es ihnen sehr wichtig ist, 

selbst zu entscheiden, was sie tun, bei den höher gebildeten ist dieser Wert höher als bei 

den bildungsfernen Schichten.  

 

10.8 Auswertung der Hypothesen 

 

Bei der Auswertung der Hypothesen wurden auf Kreuztabellen und den Chi-Quadrat-Test 

( -Test) zurückgegriffen. „Dieser untersucht, ob aus den Stichprobenbeobachtungen 

geschlossen werden kann, dass zwischen zwei kategorialen Variablen in der 

Grundgesamtheit ein Zusammenhang besteht, oder ob die Variablen umgekehrt 

unabhängig voneinander sind“ (Brosius, 2011, S. 416). 

 

Um überhaupt Rückschlüsse ziehen zu können mussten die Ergebnisse großteils 

zusammengezogen werden. Denn um den -Test durchführen zu können, gibt es 

bestimmte Anforderungen an die Daten. Eine dieser Anforderungen besteht darin, dass 

die erwarteten Häufigkeiten in den einzelnen Tabellenfeldern nicht zu gering sein dürfen. 

Als Mindestanforderung sollte die erwartete Häufigkeit in keinem Feld kleiner als fünf 

sein. Der Preis, der hierfür zu zahlen ist, besteht in einem Verzicht an Information (vgl. 

Brosius, 2011, S. 421). 

 

Sobald Ergebnisse Tendenzen aufweisten, wurden von der Autorin weitere statistische 

Tests eingeleitet, z.B. Phi (Φ) oder Cramers V. Phi normiert den  Wert, für 2x2 

Tabellen liegt der Wert zwischen 0 und 1 und ist mit dem Korrelationskoeffizienten von 

                                           

12 entspricht dem Wert Achievement, gemessen anhand der Schwartzschen Wertetabelle 
13 entspricht dem Wert Self direction, gemessen anhand der Schwartzschen Wertetabelle 
14 Entspricht dem Wert Hedonism, gemessen anhand der Schwartzschen Wertetabelle 
15 Entspricht dem Wert Power, gemessen anhand der Schwartzschen Wertetabelle 
16 Entspricht dem Wert Self direction, gemessen anhand der Schwartzschen Wertetabelle 

 



- 67 - 

 

Pearson identisch. Cramers V liegt zwischen 0 und 1, bei 2x3 Tabellen sind Cramers V 

und Φ identisch (vgl. Brosius, 2011, S. 433). 

 

In vielerlei Hinsicht wurde der Selbstwert abgefragt, dieser wurde als hoch bewertet, 

wenn die Probandinnen sich selbst als „attraktiv“, „selbstbewusst“, „schön“ und „Frau 

mit starker Persönlichkeit“ mit den Antwortkategorien „ja“ oder „eher ja“ eingestuft 

haben. Wenn die Probandinnen sich nicht dezidiert dafür ausgesprochen haben und mit 

„teils teils“ geantwortet haben, so wurde dieser Wert der Gruppe geringer Selbstwert 

zugeordnet. Personen aus dieser Gruppe antworteten mit „nein“ oder „eher nein“ bzw. 

eben auch mit „teils teils“.  
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F 1: Welche Unterschiede sind zwischen Leserinnen und Nicht-Leserinnen von 

Frauenzeitschriften im Hinblick auf das Selbstbild feststellbar? 

 

Um diese Frage auszuwerten wurden die Attribute „attraktiv“, „selbstbewusst“, „schön“ 

und „Frau mit starker Persönlichkeit“, die die Frauen sich selbst zugeschrieben haben, 

mit der durchschnittlichen Lesedauer von Magazinen gekreuzt.  

 

Um an valide Ergebnisse zu erhalten mussten die Antworten, wie eingangs beschrieben, 

zu Gruppen zusammengefasst werden. Bei der Lesedauer wurde unterschieden in 

Leserin und Nicht-Leserin, bei den Werten„ attraktiv“, „selbstbewusst“, „schön“ und 

„Frau mit starker Persönlichkeit“, die die Probandinnen sich selbst zuschreiben mussten 

wurde in 2 Gruppen eingeteilt: Gruppe 1 bezeichnet sich selbst als selbstbewusst, 

attraktiv oder schön (Wert ja oder eher ja) und Gruppe 2 haben hier als Antwort teils 

teils, eher nein oder nein.  

 

Hypothese 1a: Je höher der Selbstwert einer Person desto höher ist auch der 

Leseaufwand pro Woche. Folgende Nullhypothesen wurden zur Überprüfung dieser 

ersten Hypothese gebildet:  

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Leseaufwand pro Woche und der 

persönlichen Eigenschaftszuschreibung „attraktiv“.  

 

Diese Hypothese wird beibehalten, der  Wert beträgt 0,317, die Signifikanz liegt bei 

0,853. Daraus ergibt sich bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, dass die 

Nullhypothese nicht verworfen werden kann (Tabelle 28: FF 1 Zeitaufwand u attraktiv 

Auswertung auf Seite- 112 -). 

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Leseaufwand pro Woche und der 

persönlichen Eigenschaftszuschreibung „selbstbewusst“.  

 

Diese Hypothese wird beibehalten, der  Wert beträgt 2,133, die Signifikanz liegt bei 

0,344. Daraus ergibt sich bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, dass die 

Nullhypothese nicht verworfen werden kann (Tabelle 33: FF 1 Zeitaufwand u 

selbstbewusst Auswertung auf Seite - 115 -). 
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H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Leseaufwand pro Woche und der 

persönlichen Eigenschaftszuschreibung „schön“.  

 

Diese Hypothese wird beibehalten, der  Wert beträgt 0,082, die Signifikanz liegt bei 

0,960. Daraus ergibt sich bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, dass die 

Nullhypothese nicht verworfen werden kann (Tabelle 38: FF 1 Zeitaufwand u schön 

Auswertung auf Seite - 118 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Leseaufwand pro Woche und der 

persönlichen Eigenschaftszuschreibung „Frau mit starker Persönlichkeit“.  

 

Diese Hypothese wird beibehalten, der  Wert beträgt 4,937, die Signifikanz liegt bei 

0,085. Daraus ergibt sich bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, dass die 

Nullhypothese nicht verworfen werden kann. Bei 10%iger Irrtumswahrscheinlichkeit 

würde die Nullhypothese aber verworfen werden. Interpretiert würde das bedeuten, 

dass je deutlicher die Probandin über sich selbst sagt, dass sie eine starke Persönlichkeit 

besitzt, umso weniger Zeit wenden die Probandinnen für den Konsum von 

Frauenmagazinen auf (Tabelle 43: FF 1 Zeitaufwand u starke Persönlichkeit Auswertung 

auf Seite - 121 -).  

 

Interpretation:  

Es hat sich gezeigt, dass der Selbstwert nicht mit dem durchschnittlichen Zeitaufwand 

für das Lesen von Frauenmagazinen korreliert. Eine leichte Tendenz ist feststellbar, 

nämlich die, dass Frauen mit höherem Selbstwert sich weniger geneigt zeigten 

Frauenmagazine zu lesen.   

 

F 2: Wie wirkt sich der Konsum von Frauenzeitschriften auf den Selbstwert 

aus? 

 

Bei der Auswertung der Frage 24 bei Fragebogen A und der Frage 26 bei Fragebogen B 

mit der Fragestellung „jetzt, da Du Ausschnitte von diversen Magazinen gesehen hast, 

fühlst Du Dich...“ wurden folgende Antwortmöglichkeiten für die genauere Auswertung 

herangezogen:  

 Deprimiert, weil ich nicht so aussehe, wie die Mädchen und Models bzw. 
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deprimiert, weil ich den Männer, die hier abgebildet waren nicht gefallen könnte 

 weder besser, noch schlechter 

 Unterhalten 

 belustigt über die Geschichten der Stars und Sternchen 

 schlecht aussehend und will sofort shoppen gehen, um das Gesehene 

nachzukaufen) 

 informiert, weil ich Dinge erfahre, die für mich wichtig sein könnten 

 

Probandinnen, die sich dezidiert einem Wert wie „ich fühle mich deprimiert […]“,“ weder 

besser, noch schlechter“, „unterhalten“, „belustigt“, „schlecht aussehend“ oder 

„informiert“ zugewendet haben (Antwort: ja, eher ja) bilden jeweils Gruppe 1 und 

Gruppe 2 bilden jene Befragten, die bei einem Wert jeweils als Antwort „teils teils“, „eher 

nein“ und „nein“ angegeben haben.  

 

Ebenso wurde mit den Werten „selbstbewusst“, „attraktiv“ und „schön“ verfahren. 

Gebildet wurden 2 Gruppen. Gruppe 1 bezeichnet sich selbst als „selbstbewusst“, 

„attraktiv“ oder „schön“ (Wert „ja“ oder „eher ja“) und Gruppe 2 haben hier als Antwort 

„teils teils“, „eher nein“ oder „nein“.  

 

Hypothese 2a: Je höher der Selbstwert einer Person desto weniger wirken sich die Bilder 

auf den Selbstwert aus wurde anhand folgender Nullhypothesen getestet: 

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Wert „ich bezeichne mich selbst als 

selbstbewusst“ und dem Nachrezeptionsgefühl „deprimiert, weil ich nicht so aussehe wie 

die Mädchen und Models“ bzw. „ich den gezeigten Männern nicht gefallen könnte“.  

 

Eine Auswertung dieser Kreuztabelle ist leider nicht möglich, da der Chi-Quadrat Test bei 

dieser Kreuztabelle nicht anwendbar ist, da die Mindestvoraussetzung (keine der 

erwarteten Häufigkeiten kleiner 5) nicht gegeben sind. Aufgrund der deskriptiven 

Analyse kann aber generell geschlossen werden, dass unabhängig vom Grad des 

Selbstbewusstseins eine starke Tendenz dahingehend zu beobachten ist, dass 

Probandinnen nach der Rezeption nicht deprimiert sind (Tabelle 48: FF 2 selbstbewusst 

und deprimiert Auswertung auf Seite - 124 -).  
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H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Gefühl nach der Rezeption 

„deprimiert, weil ich nicht so aussehe, wie die Mädchen und Models“ bzw „deprimiert, 

weil ich den Männern die hier abgebildet waren, nicht gefallen könnte“ und der 

persönlichen Eigenschaftszuschreibung „attraktiv“.  

 

Eine Auswertung ist auch mit dieser Fragestellung nicht möglich, da die erwartete 

Häufigkeit innerhalb einer Zelle nur bei 2,7 liegt. Eine starke Tendenz lautet aber, dass 

das subjektive Attraktivitätsempfinden keinen Einfluss hat auf das Gefühl „deprimiert“ 

nach der Rezeption, sondern eher in die Gegenrichtung, dass sich die Probandinnen 

besser fühlen (Tabelle 52: FF 2 attraktiv und deprimiert Auswertung auf Seite - 126 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Gefühl nach der Rezeption 

„deprimiert, weil ich nicht so aussehe, wie die Mädchen und Models“ bzw „deprimiert, 

weil ich den Männern die hier abgebildet waren, nicht gefallen könnte“ und der 

persönlichen Eigenschaftszuschreibung „schön“.  

 

Eine Auswertung ist auch mit dieser Fragestellung nicht möglich, da die erwartete 

Häufigkeit innerhalb einer Zelle nur bei 3,9 liegt. Eine starke Tendenz lautet aber, dass 

das subjektive Schönheitsempfinden keinen Einfluss hat auf das Gefühl nach der 

Rezeption als deprimiert, sondern eher in die Gegenrichtung, dass sich die Probandinnen 

nach der Rezeption von Frauenmagazinen weniger deprimiert fühlen (Tabelle 56: FF 2 

schön und deprimiert Auswertung auf Seite - 128 -).  

 

Hypothese 2b: Je höher der Selbstwert desto eher fühlen sich die Personen nach der 

Rezeption unterhalten wurde anhand folgender Nullhypothesen getestet: 

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Wert ich bezeichne mich selbst als 

selbstbewusst und dem Nachrezeptionsgefühl „unterhalten“. 

 

Diese Hypothese wird beibehalten, der  Wert beträgt 3,033, die Signifikanz liegt bei 

0,082. Daraus ergibt sich bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, dass die 

Nullhypothese nicht verworfen werden kann (Tabelle 62: FF 2 selbstbewusst und 

unterhalten Auswertung auf Seite - 131 -). Anders verhält es sich bei einer 

Irrtumswahrscheinlichkeit von 10 %, in diesem Fall müsste die Nullhypothese verworfen 

werden und es kann auf einen Zusammenhang zwischen den Variablen geschlossen 
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werden (in der Form, dass sich selbstbewusstere Rezipientinnen eher nicht, nicht oder 

teils teils als unterhalten bezeichnen würden). PHI = 1,83 (sehr schwacher 

Zusammenhang) (Tabelle 63: FF 2 selbstbewusst und unterhalten symmetrische 

Auswertung auf Seite - 131 -). 

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Wert ich bezeichne mich selbst als 

attraktiv und dem Nachrezeptionsgefühl „unterhalten“. 

 

Die Nullhypothese wird beibehalten, der Wert  liegt bei 0,427, Signifikanz liegt bei 

0,514. Es ist also kein Zusammenhang feststellbar (Tabelle 67 FF 2 attraktiv und 

unterhalten Auswertung auf Seite - 133 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Wert ich bezeichne mich selbst als 

schön und dem Nachrezeptionsgefühl „unterhalten“. 

 

Die Nullhypothese wird beibehalten, der Wert  liegt bei 0,19, Signifikanz liegt bei 

0,663. Es ist demnach also kein Zusammenhang feststellbar (Tabelle 71: FF 2 schön und 

unterhalten Auswertung auf Seite - 135 -).  

 

Hypothese 2c: Je geringer der Selbstwert desto eher bezeichnen sich die Person nach 

der Rezeption als „schlecht aussehnend“ wurde anhand folgender Nullhypothesen 

getestet: 

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Wert ich bezeichne mich selbst als 

selbstbewusst und dem Nachrezeptionsgefühl ich fühle mich „schlecht aussehend“. 

 

Diese Hypothese ist mittels -Test nicht überprüfbar, da zu wenig Antwortvariablen im 

Feld „ich bezeichne mich selbst als schlecht aussehend – ja oder eher ja“, unabhängig 

vom Grad des Selbstbewusstseins (Tabelle 76: FF 2 selbstbewusst und schlecht 

aussehend Auswertung auf Seite - 138 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Wert ich bezeichne mich selbst als 

„attraktiv“ und dem Nachrezeptionsgefühl „ich fühle mich schlecht aussehend“. 
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Diese Hypothese ist mittels -Test nicht überprüfbar, da zu wenig Antwortvariablen im 

Feld „ich bezeichne mich selbst als schlecht aussehend – ja oder eher ja“, unabhängig 

vom Grad des Selbstbewusstseins (Tabelle 80: FF 2 attraktiv und schlecht aussehend 

Auswertung auf Seite - 140 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Wert „ich bezeichne mich selbst als 

schön“ und dem Nachrezeptionsgefühl „ich fühle mich schlecht aussehend“. 

 

Diese Hypothese ist mittels -Test nicht überprüfbar, da zu wenig Antwortvariablen im 

Feld „ich bezeichne mich selbst als schlecht aussehend – ja oder eher ja“, unabhängig 

vom Grad des subjektiven Schönheitsempfindens (Tabelle 84: FF 2 schön und schlecht 

aussehend Auswertung auf Seite - 142 -).  

 

Hypothese 2d: Je höher der Selbstwert desto informativer wird der Gehalt von 

Frauenmagazinen wahrgenommen. Diese Hypothese wurde anhand folgender 

Nullhypothesen getestet: 

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Wert ich bezeichne mich selbst als 

selbstbewusst und dem Nachrezeptionsgefühl ich fühle mich „informiert, weil ich Dinge 

erfahre, die für mich wichtig sein könnten“. 

 

Die Nullhypothese wird beibehalten, der Wert  liegt bei 0,12, Signifikanz liegt bei 

0,729. Es ist demnach also kein Zusammenhang feststellbar (Tabelle 89: FF 2 

selbstbewusst und informiert, weil wichtig für mich Auswertung auf Seite - 145 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Wert ich bezeichne mich selbst als 

attraktiv und dem Nachrezeptionsgefühl ich fühle mich „informiert, weil ich Dinge 

erfahre, die für mich wichtig sein könnten“. 

 

Diese Hypothese ist mittels -Test nicht überprüfbar, da zu wenig Antwortvariablen 

unabhängig vom Grad des subjektiven Schönheitsempfindens vorhanden sind. Als 

Tendenz kann allerdings festgestellt werden, dass sehr eindeutig kein Zusammenhang 

erkennbar ist (Tabelle 93: FF 2 attraktiv und informiert, weil für mich wichtig 

Auswertung auf Seite - 147 -).  
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H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Wert ich bezeichne mich selbst als 

schön und dem Nachrezeptionsgefühl ich fühle mich „informiert, weil ich Dinge erfahre, 

die für mich wichtig sein könnten“. 

 

Die Nullhypothese wird beibehalten, der Wert  liegt bei 0,12, Signifikanz liegt bei 

0,729. Es ist demnach also kein Zusammenhang feststellbar (Tabelle 97: FF 2 schön und 

informiert, weil wichtig für mich Auswertung auf Seite - 149 -).  

 

Interpretation:  

 

Die Probandinnen fühlen sich nach dem Sehen der Bilder und Artikel nicht schlechter. Es 

gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Grad des Selbstbewusstseins und der 

Wirkung von Frauenmagazinen auf junge Frauen. Auch fühlen sich die Probandinnen 

unabhängig von ihrem Grad des Selbstvertrauens gleich unterhalten, eine leichte 

Tendenz ist sogar feststellbar, dass sie sich Selbstbewusste danach eher weniger 

unterhalten fühlen.  

 

Bei der Frage, ob sich die Probandinnen nach der Rezeption als schlecht aussehend 

fühlen würden, konnte nicht genug Antwortkategorien für eine sinnvolle Auswertung 

gebildet werden. Eine andere Formulierung wäre hier eventuell hilfreich, da an ein solch 

heikles Thema nur mit größter Vorsicht herangegangen werden kann. Valide Ergebnisse 

können eventuell mit mehreren Fragen zu diesem Themenbereich erzielt werden, in der 

vorliegenden Arbeit konnte kein Schluss gezogen werden.  

 

Die Probandinnen erwarten auch nicht von Frauenmagazinen etwas zu erfahren, was für 

sie wichtig sein könnte.  

 

F 3: Welche Gratifikationen ziehen Leserinnen aus dem Konsum von 

Frauenzeitschriften?   

 

Aufgrund der sich aus der Stichprobengröße und der teilweise zu geringen Zellbesetzung 

ergebenden Auswertungsprobleme und um überhaupt Rückschlüsse ziehen zu können, 

wurden die Antwortkategorien wie schon bei den Fragen zuvor zusammengefasst und es 

wurden neue Variablen gebildet. Aus „ja“ oder „eher ja“ wurde die positive Tendenz als 
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eine Kategorie zusammengezogen und aus „teils teils“, „nein“ oder „eher nein“ wurde 

eine negative Tendenz und auch eine Kategorie. 

 

Bei der Variable Zeit wurden 3 Kategorien gebildet: „Kein Zeitaufwand“, „bis zu einer 

Stunde“ und „mehr als 1 Stunde“. 

 

Daraus ergab sich 3 mal 2 Felder Kreuztabelle, welche die Anforderungen für den -

Test erfüllte (nämlich max. 20 % der Felder eine erwartete Häufigkeit kleiner als 5) (vgl. 

Brosius, 2011, S. 421). 

 

Hypothese 3a: Je höher die Lesedauer pro Woche desto mehr Bedürfnisse werden beim 

Rezipieren von Frauenzeitschriften angesprochen (hedonistische, eskapistische, 

voyeuristische Lesemotivation, Bedürfnis nach Information, sozialer Interaktion). Diese 

Hypothese wurde anhand folgender Nullhypothesen versucht zu beantworten: 

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Lesedauer pro Woche und der 

hedonistischen Lesemotivation (nur zum Spaß). 

 

Bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 % wird die Nullhypothese beibehalten, das 

heißt ein Zusammenhang konnte nicht bestätigt werden (  = 4,978 ergibt eine 

asymptotische Signifikanz von 0,083 bei 2 Freiheitsgraden) (Tabelle 102: FF 3 

Zeitaufwand und nur zum Spaß Auswertung auf Seite - 152 -). 

 

Würde man eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 10 % zulassen, wie es bei manchen 

Auswertungen innerhalb der Sozialwissenschaften auch üblich ist, wäre allerdings ein 

Zusammenhang feststellbar. Das Motiv, nur aus Spaß zu lesen verlängert die Lesedauer 

durchschnittlich, der Großteil der Befragten gab an max. 1 Stunde pro Woche mit dem 

Lesen von Frauenmagazinen zu verbringen. Aus den Maßzahlen PHI bzw. in diesem Fall 

anzuwendenden Cramers V scheint der Zusammenhang zwischen den Variablen nicht 

sehr stark zu sein (Cramers V: 0,235) (Tabelle 103: FF 3 Zeitaufwand und nur zum Spaß 

symmetrische Auswertung auf Seite - 153 -). 

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Lesedauer pro Woche und der 

Motivation „weil ich mich weiterbilden kann“. 
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Diese Hypothese ist nicht auswertbar, weil 2 Zellen mit der erwarteten Häufigkeit kleiner 

als 5 vorlagen. Tendenz: Frauenmagazine werden nicht zur Weiterbildung verwendet 

(Tabelle 108: FF 3 Zeitaufwand und weiterbilden Auswertung auf Seite - 156 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Lesedauer pro Woche und dem 

Bedürfnis nach Unterhaltung/Eskapismus „weil ich mir Impulse und Anregungen holen 

kann“. 

 

Die Nullhypothese muss verworfen, der Wert  liegt bei 10,762, Signifikanz liegt bei 

0,005. Es ist also ein Zusammenhang feststellbar in dem Maße, dass diejenigen, die 

keine Zeit für Magazine aufwenden auch keine Impulse und Anregungen bekommen, 

hingegen der Grund sich Impulse und Anregungen zu holen einen großen Einfluss auf 

die Lesedauer hat (Tabelle 113: FF 3 Zeitaufwand und Impulse/Anregungen Auswertung 

auf Seite - 159 -).  

PHI liegt bei 0,346, ein relativ hoher Wert (Tabelle 114: FF 3 Zeitaufwand und 

Impulse/Anregungen symmetrische Auswertung auf Seite - 160 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Lesedauer pro Woche und dem 

Bedürfnis nach Voyeurismus „weil ich es amüsant finde, was Promis alles machen und 

über sich ergehen lassen“. 

 

Die Nullhypothese kann beibehalten werden, der Wert  liegt bei 3,291, Signifikanz 

liegt bei 0,193. Es ist also kein Zusammenhang feststellbar (Tabelle 119: FF 3 

Zeitaufwand und amüsant, Promi tun Auswertung auf Seite - 163 -). 

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Lesedauer pro Woche und dem 

Bedürfnis nach Information „weil ich wissen will, welche Ratschläge in den diversen 

Artikel gegeben werden“. 

 

Die Nullhypothese muss verworfen, der Wert  liegt bei 9,535, Signifikanz liegt bei 

0,009. Es ist also ein Zusammenhang feststellbar in dem Maße, dass diejenigen mehr 

Zeit für das Lesen von Magazinen aufwenden, die sich davon Ratschläge aus Artikeln 

erhoffen (Tabelle 124: FF 3 Zeitaufwand und Ratschläge Auswertung auf Seite - 166 -). 
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PHI liegt bei 0,325, ein relativ hoher Wert (Tabelle 125: FF 3 Zeitaufwand und 

Ratschläge symmetrische Auswertung auf Seite - 167 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Lesedauer pro Woche und dem 

Bedürfnis nach sozialer Interaktion „weil ich gern darüber mit meinen Freunden 

plaudere“. 

 

Nicht auswertbar, weil 2 Zellen eine erwartete Häufigkeit kleiner als 5 aufweisen. 

Tendenz: kein Zusammenhang (Tabelle 130: FF 3 Zeitaufwand und Freunde plaudern 

Auswertung auf Seite - 170 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Lesedauer pro Woche und dem „weil 

ich nicht weiß, was ich sonst tun soll“. 

 

Nicht auswertbar, weil 2 Zellen eine erwartete Häufigkeit kleiner als 5 aufweisen. 

Tendenz: kein Zusammenhang (Tabelle 135: FF 3 Zeitaufwand und keine Alternative 

Auswertung auf Seite - 173 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Lesedauer pro Woche und dem 

Bedürfnis nach Eskapismus „weil mich das von meinen eigenen Problemen ablenkt“. 

 

Nicht auswertbar, weil 2 Zellen mit der erwarteten Häufigkeit kleiner als 5. Tendenz: 

kein Zusammenhang (Tabelle 140: FF 3 Zeitaufwand und von eigenen Probleme 

ablenken Auswertung auf Seite - 176 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Lesedauer pro Woche und dem 

Bedürfnis nach Unterhaltung/Eskapismus „um mich besser zu fühlen“. 

 

Nicht auswertbar, weil 3 Zellen eine erwartete Häufigkeit kleiner als 5 aufweisen. 

Tendenz: Frauenmagazine werden nicht dazu verwendet, um die Stimmung 

aufzuheitern. (Tabelle 145: FF 3 Zeitaufwand und um sich besser zu fühlen Auswertung 

auf Seite - 179 -).  

 

 

 



- 78 - 

 

Interpretation:  

Unterhaltung ist wie erwartet die stärkste Motivation Frauenzeitschriften zu lesen, auch 

diejenigen, die sich Ratschläge erhoffen lesen durchschnittlich länger. Was 

Frauenzeitschriften nicht leisten können ist als Stimmungsaufheller eingesetzt zu 

werden, denn es ist kein Zusammenhang feststellbar, dass sich die Leserinnen nach der 

Rezeption besser fühlen. Die Rezipientinnen wenden sich aber gezielt Frauenmagazinen 

zu, denn der Wert ich lese sie nur, weil ich nicht weiß, was ich sonst tun soll wurde sehr 

stark abgelehnt. Als als Gesprächsstoff werden Frauenmagazine gemäß der Antworten 

dieser Studie nicht verwendet. Es bedeutet also keinen Prestigeverlust, Frauenmagazine 

nicht gelesen zu haben.  

 

F 4: Wie hängen der Bildungsstand und der Konsum von Frauenzeitschriften 

zusammen? 

 

Wie bei den anderen Forschungsfragen zuvor wurde wieder mit 2 Gruppen gearbeitet: 

Gruppe 1 bildeten die Nicht-Akademikerinnen und Gruppe 2 die Akademikerinnen. Leider 

waren zu wenige Probandinnen mit niedrigerem Abschluss als Matura unter der 

Vergleichsgruppe als dass eine Auswertung Sinn machen würde. Deshalb konnte nur 

diese Unterscheidung getroffen werden.   

 

Bei der Variable Zeit wurden wie zuvor 3 Kategorien gebildet: „Kein Zeitaufwand“, „bis 

zu einer Stunde“ und „mehr als 1 Stunde“. 

 

Hypothese 4a: Je höher der Bildungsstand desto geringer die Lesedauer pro Woche. 

Folgende Nullhypothesen wurden gebildet, um diese Hypothese vorläufig zu verifizieren 

oder zu widerlegen:  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Ausbildungsgrad und der Lesedauer 

pro Woche.  

 

Diese Hypothese kann beibehalten werden. Der Wert  liegt bei 0,144 und die 

Signifikanz bei 0,931. Daraus ergibt sich die Beibehaltung der Nullhypothese (Tabelle 

149: FF 4 Bildungsstand und Zeitaufwand Auswertung auf Seite - 181 -).  
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Interpretation:  

Es kann also davon ausgegangen werden, dass der Bildungsgrad nicht mit der Rezeption 

von Frauenmagazinen korreliert.  

 

F5: Wie hängt der Bildungsstand mit dem Selbstwert zusammen? 

 

Da die Auswertungsgruppe relativ homogen ist wurden auch hier 2 Gruppen gebildet: 

Gruppe 1 bildeten die Nicht-Akademikerinnen und Gruppe 2 die Akademikerinnen. 

Ebenso wurde mit den Werten „selbstbewusst“, „attraktiv“ und „schön“ und „Frau mit 

starker Persönlichkeit“ verfahren. Gebildet wurden jeweils 2 Gruppen. Gruppe 1 

bezeichnet sich selbst als „selbstbewusst“, „attraktiv“, „schön“ und „Frau mit starker 

Persönlichkeit“ (Wert ja oder eher ja) und Gruppe 2 haben hier als Antwort „teils teils“, 

„eher nein“ oder „nein“.  

 

Hypothese 5a: Je höher der Bildungsstand desto größer der Selbstwert wurde anhand 

folgender Nullhypothesen überprüft:  

 

HO: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Bildungsstand und dem Wert „ich 

bezeichne mich selbst als begehrenswert“.  

 

Diese Hypothese wird beibehalten. Bei einem Wert  0,093 und einer Signifikanz von 

0,761 wird die Nullhypothese beibehalten und es ergibt sich kein Zusammenhang 

(Tabelle 153: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert begehrenswert Auswertung auf Seite - 

183 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Bildungsstand und dem Wert „ich 

bezeichne mich selbst als selbstbewusst“.  

 

Diese Hypothese wird beibehalten. Der Wert  liegt bei 0,004 und die Signifikanz bei 

0,952, daraus ergibt sich, dass die Nullhypothese nicht verworfen werden kann (Tabelle 

157: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert selbstbewusst Auswertung auf Seite - 185 -).  

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Bildungsstand und dem Wert „ich 

bezeichne mich selbst als schön“. 
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Diese Hypothese muss verworfen werden. Der Wert  liegt bei 9,167 und die 

Signifikanz bei 0,002 (Tabelle 161: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert schön Auswertung 

auf Seite - 187 -). 

 

Aus dieser Auswertung ergibt sich, dass sich Probandinnen mit akademischer Bildung 

selbst als schöner bezeichnen als Vergleichspersonen. PHI (anzuwenden bei 

Kreuztabellen 2x2) ergibt einen Wert von 0,317, also ein relativ schwacher 

Zusammenhang (Tabelle 162: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert schön symmetrische 

Auswertung auf Seite - 188 -). 

 

H0: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen dem Bildungsstand und dem Wert „ich 

bezeichne mich selbst als starke Persönlichkeit“. 

 

Diese Hypothese kann beibehalten werden. Der Wert  liegt bei 1,331 und die 

Signifikanz bei 0,249. Daraus ergibt sich die Beibehaltung der Nullhypothese (Tabelle 

166: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert starke Persönlichkeit Auswertung auf Seite  

- 189 -).  

 

Interpretation: 

Eine Auswertung konnte aufgrund der kleinen Stichprobe nur in den Kategorien 

Akademikerinnen bzw. Nichtakademikerinnen erfolgen. Lediglich beim Wert „schön“ 

konnte eine Tendenz festgestellt werden, Akademikerinnen bezeichnen sich demnach 

eher als schön, dieser Zusammenhang war nur schwach ausgeprägt. Kein 

Zusammenhang konnte bei den Probandinnen mit akademischen wie mit nicht 

akademischen Abschlüssen bei den Werten „selbstbewusst“, „attraktiv“ und „Frau mit 

starker Persönlichkeit“ festgestellt werden.  

 

F6: Welchen Einfluss haben die gezeigten Bilder auf den Selbstwert der 

Frauen? 

 

Es erschien der Autorin als sinnvoll die Werte des Befindens (1-10) in Gruppen 

einzuteilen, um an valide Ergebnisse zu kommen. Dafür wurden beim Wert des aktuellen 

Befindens zwei Gruppen gebildet:  
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Gruppe 1: Wohlbefinden (Wert 1 sehr gut – 4) 

Gruppe 2: Mittleres bis schlechtes Befinden (Wert 5-10 sehr schlecht). 

 

Mit den Attributen „selbstbewusst“, „attraktiv“ und „schön“ wurde wie bei den Fragen 

zuvor verfahren. Gebildet wurden jeweils 2 Gruppen. Gruppe 1 bezeichnet sich selbst als 

„selbstbewusst“, „attraktiv“, und „schön“ (Wert ja oder eher ja) und Gruppe 2 haben hier 

als Antwort „teils teils“, „eher nein“ oder „nein“ angegeben.  

 

Hypothese 6a: Je größer der Selbstwert desto höher die Einschätzung des eigenen 

Befindens vor der Rezeption wurde anhand folgender Nullhypothesen getestet: 

 

H0: Es gibt keinen Unterschied zwischen dem Wert selbstbewusst und der eigenen 

Einschätzung des Befindens vor der Rezeption. 

 

Diese Hypothese wird beibehalten, der  Wert beträgt 1,422, die Signifikanz liegt bei 

0,233. Daraus ergibt sich bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, dass die 

Nullhypothese nicht verworfen werden kann (Tabelle 171: FF 6 selbstbewusst u wie 

geht’s 1 Auswertung auf Seite - 192 -).  

 

H0: Es gibt keinen Unterschied zwischen dem Wert attraktiv und der eigenen 

Einschätzung des Befindens vor der Rezeption. 

 

Diese Hypothese wird beibehalten, der  Wert beträgt 0,203, die Signifikanz liegt bei 

0,652. Daraus ergibt sich bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, dass die 

Nullhypothese nicht verworfen werden kann (Tabelle 175: FF 6 attraktiv u wie geht’s 1 

Auswertung auf Seite - 194 -).  

 

H0: Es gibt keinen Unterschied zwischen dem Wert schön und der eigenen Einschätzung 

des Befindens vor der Rezeption. 

 

Diese Hypothese wird beibehalten, der  Wert beträgt 0,227, die Signifikanz liegt bei 

0,633. Daraus ergibt sich bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, dass die 

Nullhypothese nicht verworfen werden kann (Tabelle 179: FF 6 schön u wie geht’s 1 

Auswertung auf Seite - 196 -).  
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Hypothese 6b: Je größer der Selbstwert desto höher die Einschätzung des eigenen 

Befindens nach der Rezeption wurde anhand folgender Nullhypothesen überprüft: 

 

H0: Es gibt keinen Unterschied zwischen dem Wert selbstbewusst und der eigenen 

Einschätzung des Befindens nach der Rezeption. 

 

Diese Hypothese wird beibehalten, der  Wert beträgt 0,200, die Signifikanz liegt bei 

0,655. Daraus ergibt sich bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, dass die 

Nullhypothese nicht verworfen werden kann. Noch weniger Zusammenhang als vor der 

Rezeption (Tabelle 183: FF 6 selbstbewusst u wie geht’s 2.3 auf Seite - 199 -). 

 

H0: Es gibt keinen Unterschied zwischen dem Wert attraktiv und der eigenen 

Einschätzung des Befindens nach der Rezeption. 

 

Diese Hypothese wird beibehalten, der  Wert beträgt 0,042, die Signifikanz liegt bei 

0,838. Daraus ergibt sich bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, dass die 

Nullhypothese nicht verworfen werden kann (Tabelle 188: FF 6 attraktiv u wie geht’s 2 

Auswertung auf Seite - 201 -).  

 

H0: Es gibt keinen Unterschied zwischen dem Wert schön und der eigenen Einschätzung 

des Befindens nach der Rezeption. 

 

Diese Hypothese wird beibehalten, der  Wert beträgt 0,200, die Signifikanz liegt bei 

0,655. Daraus ergibt sich bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, dass die 

Nullhypothese nicht verworfen werden kann (Tabelle 192: FF 6 schön u wie geht’s 2 

Auswertung auf Seite - 203 -).  

 

Interpretation:  

Beim Selbstwert konnte keine Steigerung oder Reduzierung nach der Rezeption 

festgestellt werden. Auch hatten die Probandinnen keinen höheren Wert bei der 

Einschätzung der Befindlichkeit je höher sie ihren eigenen Selbstwert einschätzten.  
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11 Diskussion der Ergebnisse  

Grundlage dieser Arbeit sind 3 verschiedene Theorien, die Werte als Ausgangspunkt 

haben.  

1. Uses and Gratifications-Ansatz 

1a. Wertetheorie von Shalom Schwartz 

2. Theorie sozialer Vergleichsprozesse 

 

Um an valide Ergebnisse zu gelangen wurden 2 Gruppen befragt: eine „Hochglanz-

Gruppe Frauen“ (Fragebogen A siehe 13.2 auf Seite - 204 -), die mit Ausschnitten von 

Frauenmagazinen konfrontiert wurden, die sich an der Zielgruppe junge Frauen im Alter 

von 19 bis 24 orientierte, und eine zweite Kontrollgruppe „Hochglanz-Gruppe Männer“ 

(Fragebogen B) mit dergleichen Zielgruppe, bei der die Probandinnen aber Ausschnitte 

aus Männermagazinen dargeboten bekamen. Als Auswertungsmagazin wurde bei 

Fragebogen A das Magazin WIENERIN gewählt, bei Fragebogen B als Pendent dazu das 

Magazin WIENER. Beiden Varianten teilten sich in 5 Abschnitte: Soziodemographische 

Daten, Fragen zum Leseverhalten, Simuliertes Durchblättern, Bewertung der Magazine 

und Fragen zum Selbstwert. Die Bilder (es wurden Werbesujets, Modestrecken sowie 

Artikel mit prägnanten Headlines und vielen Bilder zum leichtern Verstehen verwendet) 

wurden jeweils 7 Sekunden gezeigt. Mehrmals wurde auf die Anonymität hingewiesen 

und darauf, dass die Daten nicht rückvollziehbar sind.  

 

Gruppe A umfasst 46 Probandinnen, Gruppe B 45, innerhalb der Gruppe A herrschte ein 

höherer Anteil an Universitätsabsolventinnen, die Gruppenbildung in A und B wurde 

deshalb auch beim allgemeinen Teil belassen, da immer wieder Unterschiede bei der 

Auswertung auftraten. Bei der Auswertung der Hypothesen hingegen wurden die beiden 

Gruppen zusammengefasst, um überhaupt Rückschlüsse aus den Ergebnissen ziehen zu 

können. Damit der -Test durchgeführt werden kann, müssen bestimmte 

Anforderungen von den Daten erfüllt werden, wie eine entsprechend hohe Datenmenge 

in jedem Feld. Um das zu erreichen mussten die Auswertungskategorien häufig sehr 

stark ausgeweitet werden mit dem Nachteil einen geringeren Informationsgehalt zu 

erhalten.  
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Information ist für die Probandinnen hoch bewertet, fast 90 % in Fragebogen A rezipiert 

Nachrichten übers Internet, Fernsehen oder Zeitungen „täglich“ bis zu „mehrmals 

täglich“. Bei Fragebogen B ist dieser Prozentsatz etwas niedriger (73 %). Ähnlich verhält 

es sich mit Promi-News im Internet, Fernsehen oder eben aus Magazinen. Die Befragten 

brauchen also Informationen als fixen Bestandteil des täglichen Lebens. Der 

Bildungsstand hatte innerhalb dieser Studie keinen Einfluss darauf, ob sich die Befragten 

häufiger oder seltener Frauenzeitschriften zuwenden. Auch konnte kein Unterschied im 

Hinblick auf den Selbstwert festgestellt werden ob die Probandinnen einen akademischen 

Abschluss hatten oder nicht, die Homogenität der Stichprobe ließ leider keine weitere 

Auswertung zu. 

 

In Anlehnung an den Uses and Gratifications-Ansatz wurden verschiedene Typisierungen 

nach McQuail vorgenommen wie Bedürfnisse nach „Information“, „Integration und 

soziale Interaktion“, „Persönliche Identität“ und „Unterhaltung“. Das Ergebnis zeigt auf, 

dass nicht alle Bedürfnisse gleichermaßen angesprochen werden, Unterhaltung stellte 

das am meisten angesprochene Bedürfnis beim Rezipieren von Frauenmagazinen dar. 

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie weisen auf jeden Fall in diese Richtung. 

Information bzw. Bedürfnisse der persönlichen Identität wie Bestärkung der persönlichen 

Wertehaltungen, Identifikation mit anderen und Suche nach Verhaltensmodellen waren 

für die Probandinnen Schlüsselreize zur Rezeption von Frauenmagazinen. Der Großteil 

der Befragten gab an eine Stunde pro Woche für das Lesen von Frauenmagazinen 

aufzuwenden. Dieser Wert, ebenso wie der Wert „sich Impulse und Anregungen holen“ 

und „weil ich wissen will, welche Ratschläge in den diversen Artikel gegeben werden“ 

verlängerte am ehesten noch die Dauer des Lesens.  

 

Die wenigste Zustimmung fanden die Aussagen „weil ich nicht weiß, was ich sonst tun 

soll“. Auch die Aussage, dass Frauenmagazine zur Weiterbildung genützt werden kann 

fand wenig Zustimmung. Des Weiteren ist der Wert „weil ich gern darüber mit meinen 

Freunden plaudere“, also ein Bedürfnis nach Integration bzw. sozialer Interaktion sehr 

negativ besetzt. Kein Zusammenhang konnte festgestellt werden bei den Typisierungen 

Information, Eskapismus, Voyeurismus, Weiterbildung. (siehe dazu Auswertungstabellen 

Seiten - 103 -bis - 108 - sowie Seiten - 150 -bis - 179 -). 

 

Mittels der Wertetheorie nach Shalom Schwartz wurden universelle Werte abgefragt. 

Ähnlich den Ergebnissen der Shell-Jugendstudie aus dem Jahr 2010 bei der mehr als 
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2500 Jugendliche aus Deutschland befragt werden, findet die Wertevermittlung aber 

offensichtlich dort statt, wo sie traditionell hingehört, nämlich in den Familien und nicht 

primär über Magazine. Ein ähnliches Bild beschreibt die Jugend-Wertestudie 2011, in 

Auftrag gegeben von der Arbeiterkammer Wien. Die Jugendlichen sind zu zwei Drittel 

mit ihrem Leben sehr zufrieden, das enge Umfeld ist ihnen am wichtigsten und wird für 

die Wertevermittlung auch als prägend erwähnt. Die persönliche Weiterentwicklung ist 

ein zentraler Faktor in ihrem Leben und Anerkennung, Erfolg und persönliche Autonomie 

zentrale Bestrebungen.  

 

Das hat auch die Frage nach den persönlichen Werten der Probanden deutlich 

aufgezeigt: Die Familie steht bei den Ergebnissen der Shell Jugendstudie weit oben, 

ebenso wie der Wert „ich entscheide über mich“ und verweisen die Werte „Andere 

führen“ und „Macht und Kontrolle ausüben“ auf die letzten Ränge.  

 

Und auch das Rekreationsbedürfnis kommt bei der Befragung der eigenen Wünsche in 

beiden Studien deutlich heraus: Spaß haben und das Leben genießen sind für die jungen 

Frauen eine wichtige Grundlage.  

 

Zurückkommend auf die Auswertung dieser Studie war allen Befragten klar, dass die 

meisten Fotos retuschiert waren. Theoretisch ist es also schon verankert, dass die 

gezeigten Bilder niemals mit der Realität deckungsgleich sein können, und es hatte auch 

keine Auswirkungen auf den Selbstwert der Frauen. Den Probandinnen ging es vor und 

nach der Rezeption der Bilder gleich.  

 

Im Laufe des Schreibens der vorliegenden Arbeit wurde der Theorieteil um Feistingers 

Theorie sozialer Vergleichsprozesse erweitert, um erklären zu können, ob und in wie weit 

der Selbstwert tatsächlich in Mitleidenschaft gezogen wird, wenn wir uns ständig mit 

Bildern konfrontieren, die Menschen zeigt, die kaum erreichbar in Hinsicht auf Schönheit 

und Perfektion sind. Auch deshalb, weil die Fotos in Magazinen professionell bearbeitet 

und retuschiert sind. Gemäß der Theorie sozialer Vergleichsprozesse ziehen wir häufig 

Vergleichsquellen heran, die wir als Inspirationsquelle nützen, um uns anzuspornen. 

Schemer nennt ihn diesem Zusammenhang den Radrennprofi der Tour de France, um 

sich selbst zu motivieren mehr zu trainieren und besser zu werden.  
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Grundsätzlich gibt es drei Arten von Vergleichen: Aufwärtsvergleiche, Lateralvergleiche 

und Abwärtsvergleiche. Laut Feistinger gibt es die Tendenz nach Aufwärtsvergleichen, 

wir sind bemüht uns ständig zu verbessern. Je nachdem wie stark eine bestimmte 

Eigenschaft nun gewichtet wird und wie sie bei sich selbst als vorhanden 

wahrgenommen wird, hat sie unterschiedlich große Auswirkung auf den Selbstwert und 

führt zu einem eher positiven oder einem negativen Selbstbild. Wichtig ist sich selbst 

richtig einzuschätzen, dann kann der Vergleich motivierend wirken.  

 

Generell wurden die Magazine eher positiv bewertet, am stärksten ausgeprägt war 

allerdings der Wert „oberflächlich“. Generell verbinden die Probandinnen mit den 

gezeigten Frauentypen folgende Eigenschaften:  

 „Schlank“ (98 % Zustimmung – ja bzw. eher ja) 

 „Jugendlich“ (90 % Zustimmung – ja bzw. eher ja) 

 „Groß und langbeinig“ (87 % Zustimmung – ja bzw. eher ja) 

 

In Anlehnung zur Theorie sozialer Vergleichsprozesse könnte der Wert Oberflächlichkeit ein 

Indiz für die Gewichtung von Frauenmagazinen sein, um deren Relevanz für das eigene 

Bezugssystem nicht zu groß werden zu lassen. Je nachdem wie stark wir unsere Werte mit 

den Werten aus Frauenmagazinen in Bezug setzten umso größer wird die Relevanz. Nicht 

zu erreichende Ziele – wie eben auszusehen wie die Models – würden unser Wertesystem 

stark unter Druck setzen und das Selbstwertgefühl bedrohlich abwerten. Wenn nun aber 

versucht wird, sich dem Idealen anzugleichen, können Dysfunktionalitäten entstehen, 

„insbesondere in den Fällen, in denen der Zielzustand nicht erreicht wird: Junge Frauen, die 

Schönheits- oder Modezeitschriften zur Selbstverbesserung nutzen, möchten beispielsweise 

genauso aussehen wie die medialen Vorbilder“ (Schemer, 2006, S. 89). Wenn dies nun 

nicht gelingt, sind junge Frauen nach der Rezeption unzufriedener mit ihrem Aussehen. Bei 

Frauenzeitschriften liegt dieses Schönheitsideal aber gewöhnlich so hoch, dass nur ein 

kleiner Teil der Frauen dieses erreichen können.  

 

Das zeigt sich besonders an der Selbsteinschätzung der Probandinnen: Dreiviertel aller 

Befragten sehen sich selbst als attraktiv, immerhin noch die Hälfte als begehrenswert, 65 

% bezeichneten sich als schön, ebenso wie gutaussehend oder Frau mit starker 

Persönlichkeit. Dennoch sieht ein Großteil der Befragten noch Steigerungspotential, 

daran sieht man, dass der Druck, der auf jungen Frauen lastet sehr groß ist. Besonders 

signifikant bei dieser Frage war die Auswertung des Wertes Selbstbewusstsein. Mit 
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einem Mittel von 1,83 und einer Standardabweichung von 1,17 war dies der am 

stärksten ausgeprägte Wert. 83 % wären gerne selbstbewusster und haben diese Frage 

mit „ja“ oder „eher ja“ beantwortet.  

 

Stark ausgeprägt war allerdings auch der Wert der „stärkeren Persönlichkeit“. Immerhin 

30 Personen oder 65 % haben mit „ja“ oder „eher ja“ geantwortet, nur 9 Personen oder 

20 % haben diese Frage mit „nein“ beantwortet. In diesem Zusammenhang wären 38 

von 46 Personen, das sind 82,6 % bei Fragebogen A gerne „selbstbewusster“, nur 4 

Personen haben diese Frage mit „teils teils“ bzw. 4 mit „nein“ beantwortet.  

 

Frauenzeitschriften bieten sich generell für alle Vergleichsarten an, da ein breiter Mix an 

Arten von Geschichten zu sehen ist. Perfekte Models, deren Fotos zusätzlich noch 

retuschiert wurden, die sich in wunderschönen Kleidern zeigen, bieten den 

Rezipientinnen an, sich inspirieren zu lassen. In beinahe jeder Ausgabe sind aber auch 

Fotos dabei, die die Stars von ihrer „ungeschminkten“ Seite zeigen, z.B. finden sich oft 

Schönheitsmakel darin, die den Frauen das Gefühl geben, dass es sich hier auch nur um 

ganz normale Frauen handelt. Anhand dieser Bilder können Lateral- bzw. auch 

Abwärtsvergliche stattfinden, die Stars und Models werden nicht mehr nur als 

unerreichbar wahrgenommen, sondern als Mensch mit Makel und Fehlern.  

 

Frauenzeitschriften haben also eher einen negativen Effekt auf das Mood-Management 

der Befragten und führen zu keiner Steigerung der Stimmung. Eine leichte Tendenz ging 

sogar in die Richtung, dass bei Selbstbewussten nach der Rezeption eher das Gefühl 

Langeweile aufkam  

 

Es hat sich gezeigt, dass Frauenmagazine Auswirkungen auf den Selbstwert haben, 

wenn auch nur in geringem Maße.  

 

Studien dieser Art sind auch im größeren Rahmen interessant, vor allem 

Ländervergleiche (die allerdings in dieser Diplomarbeit aufgrund des zeitlichen und 

budgetären Rahmens nicht berücksichtigt werden können) können Aufschluss darüber 

geben, ob es unterschiedliche Auswirkungen auf die Rezipientinnen gibt, nämlich in wie 

weit Kultur und frühere Sozialisation dazu beiträgt, wie stark transportierte 

Wertauffassungen von Frauenmagazinen in das Bewusstsein der vornehmlichen 

weiblichen Leserschaft von Frauenmagazinen dringt. 
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11.1 Limitationen 

Aufgrund der relativ kleinen Stichprobe kann kein genereller Rückschluss gezogen 

werden. Die Auswertungsgruppen sind generell eher homogen, der Anteil an höher 

gebildeten Personen ist im Vergleich zur Grundgesamtheit der Bevölkerung sehr hoch. 

Eine Generalisierbarkeit der Daten ist daher kaum möglich. Viele statistische 

Auswertungen sind aufgrund von einer zu großen Zahl an Leerfelder nicht möglich. Eine 

Zusammenlegung der Kategorien war die Folge und das ist auch der Grund, warum eine 

ausdifferenzierte Interpretation nicht im vollen Umfang möglich ist. Wäre die Stichprobe 

größer und die Gruppe der Befragten nicht so homogen wäre die Auswertung 

repräsentativer und multivarianter auswertbar. 

 

Beim Fragebogen wurde weiters mit statistischer Mitte gearbeitet, was sich als Nachteil 

erwiesen hat. Für weitere Forschungen sollten bei ähnlich kleiner Stichprobe weniger 

Ausprägungen angeboten werden, speziell bei „ich stimme zu bis zu ich stimme nicht 

zu“- Fragen mit Ausprägungen von 1 bis 10.  

 

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Möglichkeit, die eine Onlinebefragung bietet in 

Hinsicht auf die Befragungsdauer. Es wird der Einfluss von Frauenmagazinen untersucht, 

allerdings kann eine lange Konfrontation mit den Inhalten wie sie beim aufmerksamen 

Rezipieren stattfindet, bei einer Befragung nicht aufrechterhalten werden. Das kann die 

Feldforschung nicht bieten, eine Laborsituation wäre in diesem Fall sicherlich hilfreich. 

Die Ergebnisse werden dann eventuell wesentlich signifikanter.  

 

Es von zentraler Bedeutung hier zu erwähnen, dass diese Arbeit kein vollständiges Bild 

abliefern kann, da es unmöglich ist unser Weltbild, aber auch das Selbstbild, auf 

Zeitschriften zurück zu führen. Es ist der Autorin bewusst, dass sowohl ein verändertes 

Medienverhalten, wie auch ein gesellschaftlicher Wandel großen Einfluss auf unsere 

Einstellungen haben, aber hier in dieser Arbeit nicht berücksichtigt werden können. Es ist 

zu bedenken, dass die Kindheit in jeder Generation völlig anders abläuft, also jene 

Phase, die uns maßgeblich in unserer Werteauffassung prägt.  
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13 Anhang 

13.1 Tabellenanhang 

 ja eher ja teils teils eher nein nein  

attraktiver  15 

32.6% 
  

14 

30.4% 
  

10 

21.7% 
  

2 

4.3% 
  

5 

10.9% 
  

x: 2.3, std: 

1.27 

begehrenswerter  10 

21.7% 
  

11 

23.9% 
  

13 

28.3% 
  

6 

13% 
  

6 

13% 
  

x: 2.72, 

std: 1.3  

schöner  15 

32.6% 
  

14 

30.4% 
  

5 

10.9% 
  

6 

13% 
  

6 

13% 
  

x: 2.43, 

std: 1.39  

selbstbewusster  24 

52.2% 
  

14 

30.4% 
  

4 

8.7% 
  

 4 

8.7% 
 

 

x: 1.83, 

std: 1.17  

größer  11 

23.9% 
  

8 

17.4% 
  

6 

13% 
  

7 

15.2% 
  

14 

30.4% 
  

x: 3.11, 

std: 1.58  

schlanker  21 

45.7% 
  

9 

19.6% 
  

5 

10.9% 
  

2 

4.3% 
  

9 

19.6% 
  

x: 2.33, 

std: 1.55  

langbeiniger  11 

23.9% 
  

12 

26.1% 
  

5 

10.9% 
  

6 

13% 
  

12 

26.1% 
  

x: 2.91, 

std: 1.54  

gutaussehender  14 

30.4% 
  

14 

30.4% 
  

8 

17.4% 
  

3 

6.5% 
  

7 

15.2% 
  

x: 2.46, 

std: 1.38  

jünger  4 

8.7% 
  

4 

8.7% 
  

6 

13% 
  

10 

21.7% 
  

22 

47.8% 
  

x: 3.91, 

std: 1.32  

eine Frau mit 

freundlicherer 

Ausstrahlung  

11 

23.9% 
  

7 

15.2% 
  

11 

23.9% 
  

7 

15.2% 
  

10 

21.7% 
  

x: 2.96, 

std: 1.46  

eine Frau mit 

stärkerer 

Persönlichkeit  

11 

23.9% 
  

19 

41.3% 
  

5 

10.9% 
  

2 

4.3% 
  

9 

19.6% 
  

x: 2.54, 

std: 1.41  

Tabelle 7: Wenn Du Deine Persönlichkeit und Dein Aussehen beeinflussen könntest, dann 

 wärest Du gerne... (Fragebogen A) n=46 
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  ja eher ja teils teils eher nein nein Keine Angabe 

Politik 14 17 13 1 1   

30.4%   37%   28.3%   2.2%   2.2%   

Kultur 9 11 21 4 1   

19.6%   23.9%   45.7%   8.7%   2.2%   

Sport 4 5 9 8 20   

8.7%   10.9%   19.6%   17.4%   43.5%   

Wissenschaft 4 21 13 6 2   

8.7%   45.7%   28.3%   13%   4.3%   

Lifestyle 10 14 15 5 2   

21.7%   30.4%   32.6%   10.9%   4.3%   

Wirtschaft 2 9 20 13 2   

4.3%   19.6%   43.5%   28.3%   4.3%   

Film und 
Fernsehen 

13 18 8 6 1   

28.3%   39.1%   17.4%   13%   2.2%   

Musik 11 16 10 7 2   

23.9%   34.8%   21.7%   15.2%   4.3%   

High Society 7 8 9 13 9   

15.2%   17.4%   19.6%   28.3%   19.6%   

Mode & 
Beauty 

9 13 11 9 4   

19.6%   28.3%   23.9%   19.6%   8.7%   

Chronik 10 13 11 7 3 2 

21.7%   28.3%   23.9%   15.2%   6.5%   4.3%   

Tabelle 8: Interessensgebiete Ressorts bei Tageszeitungen (Fragebogen A) 
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  ja eher ja teils teils eher nein nein keine Angabe 

Politik 7 14 11 10 3   

15.6%   31.1%   24.4%   22.2%   6.7%   

Kultur 12 14 10 7 2   

26.7%   31.1%   22.2%   15.6%   4.4%   

Sport 3 7 8 12 15   

6.7%   15.6%   17.8%   26.7%   33.3%   

Wissenschaft 9 11 12 9 4   

20%   24.4%   26.7%   20%   8.9%   

Lifestyle 14 17 7 5 2   

31.1%   37.8%   15.6%   11.1%   4.4%   

Wirtschaft 4 13 15 9 4   

8.9%   28.9%   33.3%   20%   8.9%   

Film und 
Fernsehen 

14 22 5 3 1   

31.1%   48.9%   11.1%   6.7%   2.2%   

Musik 17 14 7 5 2   

37.8%   31.1%   15.6%   11.1%   4.4%   

High Society 8 10 14 9 4   

17.8%   22.2%   31.1%   20%   8.9%   

Mode & 
Beauty 

12 14 13 5 1   

26.7%   31.1%   28.9%   11.1%   2.2%   

Chronik 4 16 18 6 1   

8.9%   35.6%   40%   13.3%   2.2%   

Tabelle 9: Interessensgebiete Ressorts bei Tageszeitungen (Fragebogen B) 

 

Wertetabelle 

Wertung (additives 

Verfahren) 

Totalscore 5280 

Punkte 

Prozentuelle 

Häufigkeit 

selbstbestimmt handeln (ich entscheide über mich 779 15 % 

mich sicher/geborgen fühlen 682 13 % 

Spaß haben 680 13 % 

Erfolg, aufgrund meiner Leistung/Anstrengung 634 12 % 

Verständnis & Toleranz innerhalb einer Gesellschaft 542 10 % 

inspiriert werden, zu neuen Ideen angeregt werden 536 10 % 

nicht nur an mein eigenes Wohlergehen denken 471 9 % 

Traditionen pflegen (familiäre Bräuche) 374 7 % 

lieber führen als geführt zu werden 336 6 % 

Macht, Kontrolle über Menschen/Situationen 

ausüben 

246 5 % 

Tabelle 10: Wertetabelle (Fragebogen A und B) 
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Weil ich dabei gut abschalten kann  

 

  Fragebogen A Fragebogen B 

  Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

ja  13 28% 18 40% 

eher ja 17 37% 16 36% 

teils teils 9 20% 7 16% 

eher nein 0 0% 3 7% 

nein 7 15% 1 2% 

    Modalwert 2   Modalwert 1 

    Arithmetisches Mittel 2.4   Arithmetisches Mittel 2 

    Median 2   Median 2 

Tabelle 11: Auswertung Bedürfnisgratifikation "Weil ich dabei gut abschalten kann" 

 

Weil ich mich weiterbilden kann 

 

  Fragebogen A Fragebogen B 

  Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

ja  0 0% 3 7% 

eher ja 1 2% 5 11% 

teils teils 8 17% 5 11% 

eher nein 17 37% 17 37% 

nein 20 43% 16 35% 

  
 

Modalwert 5 

 

Modalwert 4 

  
 

Arithmetisches Mittel 4.2 

 

Arithmetisches Mittel 3.8 

  
 

Median 4 

 

Median 4 

Tabelle 12: Auswertung Bedürfnisgratifikation "Weil ich mich weiterbilden kann" 
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Weil ich mir Impulse und Anregungen holen kann 

 

  Fragebogen A Fragebogen B 

  Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

ja  9 20% 13 28% 

eher ja 13 28% 15 33% 

teils teils 11 24% 11 24% 

eher nein 4 9% 4 9% 

nein 9 20% 3 7% 

    Modalwert 2   Modalwert 2 

    Arithmetisches Mittel 2.8   Arithmetisches Mittel 2.3 

    Median 3   Median 2 

Tabelle 13: Auswertung Bedürfnisgratifikation "Weil ich mir Impulse und Anregungen holen kann" 

 

Weil ich es amüsant finde, was die Promis alles machen und über sich 

ergehen lassen 

 

  Fragebogen A Fragebogen B 

  Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

ja  5 11% 10 22% 

eher ja 14 30% 12 26% 

teils teils 10 22% 9 20% 

eher nein 6 13% 7 15% 

nein 11 24% 8 17% 

    Modalwert 2   Modalwert 2 

    Arithmetisches Mittel 3.1   Arithmetisches Mittel 2.8 

    Median3   Median 3 

Tabelle 14: Auswertung Bedürfnisgratifikation "Weil ich es amüsant finde, was die Promis alles 

machen und über sich ergehen lassen" 
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Nur zum Spaß 

 

  Fragebogen A Fragebogen B 

  Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

ja  13 28% 16 35% 

eher ja 21 46% 19 41% 

teils teils 7 15% 8 17% 

eher nein 2 4% 1 2% 

nein 3 7% 2 4% 

    Modalwert 2   Modalwert 2 

    Arithmetisches Mittel 2,2   Arithmetisches Mittel 2 

    Median 2   Median 2 

Tabelle 15: Auswertung Bedürfnisgratifikation "Nur zum Spaß" 

 

Weil ich finde, dass die Artikel für mich lehrreich sind 

 

  Fragebogen A Fragebogen B 

  Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

ja  0 0% 2 4% 

eher ja 4 9% 4 9% 

teils teils 8 17% 8 17% 

eher nein 15 33% 12 26% 

nein 19 41% 20 43% 

    Modalwert 5   Modalwert 5 

    Arithmetisches Mittel 4   Arithmetisches Mittel 4 

    Median 4   Median 4 

Tabelle 16: Auswertung Bedürfnisgratifikation "Weil ich finde, dass die Artikel für mich lehrreich 

sind" 
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Weil ich wissen will, welche Ratschläge in den diversen Artikel gegeben 

werden 

 

  Fragebogen A Fragebogen B 

  Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

ja  2 4% 5 11% 

eher ja 13 28% 13 28% 

teils teils 8 17% 13 28% 

eher nein 5 11% 8 17% 

nein 18 39% 7 15% 

    Modalwert 5   Modalwert 2 

    Arithmetisches Mittel 3.5   Arithmetisches Mittel  3 

    Median 3/4 (∅3,5)   Median 3 

Tabelle 17: Auswertung Bedürfnisgratifikation "Weil ich wissen will, welche Ratschläge in den 

diversen Artikel gegeben werden" 

 

Weil ich gern darüber mit meinen Freunden plaudere 

 

  Fragebogen A Fragebogen B 

  Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

ja  1 2% 3 7% 

eher ja 7 15% 10 22% 

teils teils 8 17% 6 13% 

eher nein 11 24% 16 35% 

nein 19 41% 11 24% 

    Modalwert 5   Modal 4 

    Arithmetisches Mittel 3.9   Arithmetisches Mittel 3.5 

    Median 4   Median 4 

Tabelle 18: Auswertung Bedürfnisgratifikation "Weil ich gern darüber mit meinen Freunden 

plaudere" 
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Weil ich nicht weiß, was ich sonst tun soll 

 

  Fragebogen A Fragebogen B 

  Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

ja  3 7% 0 0% 

eher ja 2 4% 4 9% 

teils teils 8 17% 5 11% 

eher nein 8 17% 4 9% 

nein 25 54% 33 72% 

    Modalwert 5   Modalwert 5 

    Arithmetisches Mittel 4,1   Arithmetisches Mittel 4.4 

    Median  5   Median 5 

Tabelle 19: Auswertung Bedürfnisgratifikation "Weil ich nicht weiß, was ich sonst tun soll" 

 
Weil ich es mag, nach einem langen Tag einfach Bilder und Mode 

anzuschauen, ohne viel darüber nachdenken zu müssen 

 

  Fragebogen A Fragebogen B 

  Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

ja  6 13% 14 30% 

eher ja 16 35% 12 26% 

teils teils 4 9% 8 17% 

eher nein 8 17% 5 11% 

nein 12 26% 7 15% 

    Modalwert 2   Modawertl 1 

    Arithmetisches Mittel 3.1   Arithmetisches Mittel 2.5 

    Median 3   Median 2 

Tabelle 20: Auswertung Bedürfnisgratifikation "Weil ich es mag, nach einem langen Tag einfach 

Bilder und Mode anzuschauen, ohne viel darüber nachdenken zu müssen" 
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Weil mich das von meinen eigenen Problemen schnell ablenkt 

 

  Fragebogen A Fragebogen B 

  Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

ja  1 2% 3 7% 

eher ja 4 9% 8 17% 

teils teils 8 17% 5 11% 

eher nein 10 22% 8 17% 

nein 23 50% 22 48% 

    Modalwert 5 (23x)   Modalwert 5 

    Arithmetisches Mittel 4.1   Arithmetisches Mittel 3.8 

    Median 4/5 ((∅ 4,5)   Median 4 

Tabelle 21: Auswertung Bedürfnisgratifikation "Weil mich das von meinen eigenen Problemen 

schnell ablenkt" 

 
Um mich besser zu fühlen 

 

  Fragebogen A Fragebogen B 

  Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit Absolute Häufigkeit Prozentuelle Häufigkeit 

ja  0 0% 1 2% 

eher ja 3 7% 2 4% 

teils teils 8 17% 9 20% 

eher nein 15 33% 10 22% 

nein 20 43% 24 52% 

    Modalwert 5 (20x)   Modal 5 

    Arithmetisches Mittel 4.1   Arithmetisches Mittel 4.2 

    Median 4   Median 5 

Tabelle 22: Auswertung Bedürfnisgratifikation "Um mich besser zu fühlen" 
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- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

  A B A B A B A B A B A B A B A B A B A B 

ja  2 0 4 2 4 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

eher ja  1 5 4 4 8 6 1 3 1 3 0 2 0 0 0 0 1 0 0 0 

teils teils  1 1 1 3 2 5 6 1 1 0 0 1 1 0 0 1 0 0 1 0 

eher nein  1 0 2 1 3 2 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

nein  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 

Tabelle 23: Kreuztabelle zu Frage 27 bzw. 29 (Wert = selbstbewusst) und Frage 32
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUattraktiv 
90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 24: FF 1 Zeitaufwand und attraktiv verarbeitete Fälle 

NEUZeitAufwMAG * NEUattraktiv Kreuztabelle 

 NEUattraktiv 

ja oder eher ja 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 10 

Erwartete Anzahl 10,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 66,7% 

% innerhalb von NEUattraktiv 15,9% 

% der Gesamtzahl 11,1% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 37,8 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 72,2% 

% innerhalb von NEUattraktiv 61,9% 

% der Gesamtzahl 43,3% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 14 

Erwartete Anzahl 14,7 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 66,7% 

% innerhalb von NEUattraktiv 22,2% 

% der Gesamtzahl 15,6% 

Gesamt 

Anzahl 63 

Erwartete Anzahl 63,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 70,0% 

% innerhalb von NEUattraktiv 100,0% 

% der Gesamtzahl 70,0% 

Tabelle 25: FF 1 Zeitaufwand u attraktiv 1 

  



- 111 - 

 

NEUZeitAufwMAG * NEUattraktiv Kreuztabelle 

 NEUattraktiv 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 5 

Erwartete Anzahl 4,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 33,3% 

% innerhalb von NEUattraktiv 18,5% 

% der Gesamtzahl 5,6% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 16,2 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 27,8% 

% innerhalb von NEUattraktiv 55,6% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 7 

Erwartete Anzahl 6,3 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 33,3% 

% innerhalb von NEUattraktiv 25,9% 

% der Gesamtzahl 7,8% 

Gesamt 

Anzahl 27 

Erwartete Anzahl 27,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 30,0% 

% innerhalb von NEUattraktiv 100,0% 

% der Gesamtzahl 30,0% 

Tabelle 26: : FF 1 Zeitaufwand u attraktiv 2 
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NEUZeitAufwMAG * NEUattraktiv Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUattraktiv 16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUattraktiv 60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUattraktiv 23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUattraktiv 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 27: : FF 1 Zeitaufwand u attraktiv 3 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,317
a
 2 ,853 

Likelihood-Quotient ,316 2 ,854 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,005 1 ,942 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 28: FF 1 Zeitaufwand u attraktiv Auswertung 

a. 1 Zellen (16,7%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist 4,50. 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUselbstbewusst 
90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 29: FF 1 Zeitaufwand u selbstbewusst verarbeitete Fälle 

 

NEUZeitAufwMAG * NEUselbstbewusst Kreuztabelle 

 NEUselbstbe

wusst 

selbstbewuss

t ja oder eher 

ja 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 9 

Erwartete Anzahl 8,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 60,0% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 17,6% 

% der Gesamtzahl 10,0% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 33 

Erwartete Anzahl 30,6 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 61,1% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 64,7% 

% der Gesamtzahl 36,7% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 9 

Erwartete Anzahl 11,9 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 42,9% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 17,6% 

% der Gesamtzahl 10,0% 

Gesamt 

Anzahl 51 

Erwartete Anzahl 51,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 56,7% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% der Gesamtzahl 56,7% 

Tabelle 30: FF 1 Zeitaufwand u selbstbewusst 1 
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NEUZeitAufwMAG * NEUselbstbewusst Kreuztabelle 

 NEUselbstbe

wusst 

selbstbewuss

t teils teils, 

eher nein, 

nein 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 6 

Erwartete Anzahl 6,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 40,0% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 15,4% 

% der Gesamtzahl 6,7% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 23,4 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 38,9% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 53,8% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 12 

Erwartete Anzahl 9,1 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 57,1% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 30,8% 

% der Gesamtzahl 13,3% 

Gesamt 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 43,3% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% der Gesamtzahl 43,3% 

Tabelle 31: FF 1 Zeitaufwand u selbstbewusst 2 
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NEUZeitAufwMAG * NEUselbstbewusst Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 32: FF 1 Zeitaufwand u selbstbewusst 1 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 2,133
a
 2 ,344 

Likelihood-Quotient 2,118 2 ,347 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
1,308 1 ,253 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 33: FF 1 Zeitaufwand u selbstbewusst Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist 6,50. 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUschön 
90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 34: FF 1 Zeitaufwand u schön verarbeitete Fälle 

NEUZeitAufwMAG * NEUschön Kreuztabelle 

 NEUschön 

schön ja oder 

eher ja 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 8 

Erwartete Anzahl 8,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 53,3% 

% innerhalb von NEUschön 15,7% 

% der Gesamtzahl 8,9% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 31 

Erwartete Anzahl 30,6 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 57,4% 

% innerhalb von NEUschön 60,8% 

% der Gesamtzahl 34,4% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 12 

Erwartete Anzahl 11,9 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 57,1% 

% innerhalb von NEUschön 23,5% 

% der Gesamtzahl 13,3% 

Gesamt 

Anzahl 51 

Erwartete Anzahl 51,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 56,7% 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% der Gesamtzahl 56,7% 

Tabelle 35: FF 1 Zeitaufwand u schön 1 

  



- 117 - 

 

NEUZeitAufwMAG * NEUschön Kreuztabelle 

 NEUschön 

schön teils 

teils, eher 

nein, nein 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 7 

Erwartete Anzahl 6,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 46,7% 

% innerhalb von NEUschön 17,9% 

% der Gesamtzahl 7,8% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 23 

Erwartete Anzahl 23,4 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 42,6% 

% innerhalb von NEUschön 59,0% 

% der Gesamtzahl 25,6% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 9 

Erwartete Anzahl 9,1 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 42,9% 

% innerhalb von NEUschön 23,1% 

% der Gesamtzahl 10,0% 

Gesamt 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 43,3% 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% der Gesamtzahl 43,3% 

Tabelle 36: FF 1 Zeitaufwand u schön 2 
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NEUZeitAufwMAG * NEUschön Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUschön 16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUschön 60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUschön 23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 37: FF 1 Zeitaufwand u schön 3 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,082
a
 2 ,960 

Likelihood-Quotient ,082 2 ,960 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,041 1 ,840 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 38: FF 1 Zeitaufwand u schön Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist 6,50. 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUStarkePersönl 
90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 39: FF 1 Zeitaufwand u starke Persönlichkeit verarbeitete Fälle 

NEUZeitAufwMAG * NEUStarkePersönl Kreuztabelle 

 NEUStarkePers

önl 

starke Persönl 

ja oder eher ja 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 13 

Erwartete Anzahl 10,3 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 86,7% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 21,0% 

% der Gesamtzahl 14,4% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 38 

Erwartete Anzahl 37,2 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 70,4% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 61,3% 

% der Gesamtzahl 42,2% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 11 

Erwartete Anzahl 14,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 52,4% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 17,7% 

% der Gesamtzahl 12,2% 

Gesamt 

Anzahl 62 

Erwartete Anzahl 62,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 68,9% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 100,0% 

% der Gesamtzahl 68,9% 

Tabelle 40: FF 1 Zeitaufwand u starke Persönlichkeit 1 
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NEUZeitAufwMAG * NEUStarkePersönl Kreuztabelle 

 NEUStarkePersö

nl 

starke Persönl 

teils teils, eher 

nein, nein 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 2 

Erwartete Anzahl 4,7 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 13,3% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 7,1% 

% der Gesamtzahl 2,2% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 16 

Erwartete Anzahl 16,8 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 29,6% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 57,1% 

% der Gesamtzahl 17,8% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 10 

Erwartete Anzahl 6,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 47,6% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 35,7% 

% der Gesamtzahl 11,1% 

Gesamt 

Anzahl 28 

Erwartete Anzahl 28,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 31,1% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 100,0% 

% der Gesamtzahl 31,1% 

Tabelle 41: FF 1 Zeitaufwand u starke Persönlichkeit 2 
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NEUZeitAufwMAG * NEUStarkePersönl Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 42: FF 1 Zeitaufwand u starke Persönlichkeit 3 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 4,937
a
 2 ,085 

Likelihood-Quotient 5,122 2 ,077 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
4,876 1 ,027 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 43: FF 1 Zeitaufwand u starke Persönlichkeit Auswertung 

a. 1 Zellen (16,7%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist 4,67. 
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Symmetrische Maße 

 Wert Näherungsweis

e Signifikanz 

Nominal- bzgl. Nominalmaß 
Phi ,234 ,085 

Cramer-V ,234 ,085 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
 

Tabelle 44: FF 1 Zeitaufwand u starke Persönlichkeit symmetrische Auswertung 

a. Die Null-Hyphothese wird nicht angenommen. 

b. Unter Annahme der Null-Hyphothese wird der asymptotische 

Standardfehler verwendet. 

 

Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUselbstbewusst * 

NEUdepremiert 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 45: FF 2 selbstbewusst und deprimiert verarbeitete Fälle 

NEUselbstbewusst * NEUdepremiert Kreuztabelle 

 NEUdepremi

ert 

ja oder eher 

ja 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst 

ja oder eher ja 

Anzahl 3 

Erwartete Anzahl 5,1 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 5,8% 

% innerhalb von NEUdepremiert 33,3% 

% der Gesamtzahl 3,3% 

selbstbewusst 

teils teils, eher 

nein, nein 

Anzahl 6 

Erwartete Anzahl 3,9 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 15,4% 

% innerhalb von NEUdepremiert 66,7% 

% der Gesamtzahl 6,6% 

Gesamt 

Anzahl 9 

Erwartete Anzahl 9,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 9,9% 

% innerhalb von NEUdepremiert 100,0% 
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% der Gesamtzahl 9,9% 

NEUselbstbewusst * NEUdepremiert Kreuztabelle 

 NEUdepremiert 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja 

oder eher ja 

Anzahl 49 

Erwartete Anzahl 46,9 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 94,2% 

% innerhalb von NEUdepremiert 59,8% 

% der Gesamtzahl 53,8% 

selbstbewusst 

teils teils, eher 

nein, nein 

Anzahl 33 

Erwartete Anzahl 35,1 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 84,6% 

% innerhalb von NEUdepremiert 40,2% 

% der Gesamtzahl 36,3% 

Gesamt 

Anzahl 82 

Erwartete Anzahl 82,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 90,1% 

% innerhalb von NEUdepremiert 100,0% 

% der Gesamtzahl 90,1% 

Tabelle 46: FF 2 selbstbewusst und deprimiert 1 

NEUselbstbewusst * NEUdepremiert Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja 

oder eher ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von NEUdepremiert 57,1% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

selbstbewusst 

teils teils, eher 

nein, nein 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von NEUdepremiert 42,9% 

% der Gesamtzahl 42,9% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von NEUdepremiert 100,0% 
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% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 47: FF 2 selbstbewusst und deprimiert 2 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 2,312
a
 1 ,128 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 1,359 1 ,244 

  

Likelihood-Quotient 2,298 1 ,130 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,165 ,122 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
2,287 1 ,130 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 48: FF 2 selbstbewusst und deprimiert Auswertung 

a. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 3,86. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 

 

Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUattraktiv * 

Neudepremiert 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 49: FF 2 attraktiv und deprimiert verarbeitete Fälle 
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NEUattraktiv * Neudepremiert Kreuztabelle 

 Neudepremiert 

ja oder eher ja 

NEUattraktiv 

ja oder eher ja 

Anzahl 5 

Erwartete Anzahl 6,3 

% innerhalb von NEUattraktiv 7,8% 

% innerhalb von Neudepremiert 55,6% 

% der Gesamtzahl 5,5% 

teils teils, eher 

nein oder nein 

Anzahl 4 

Erwartete Anzahl 2,7 

% innerhalb von NEUattraktiv 14,8% 

% innerhalb von Neudepremiert 44,4% 

% der Gesamtzahl 4,4% 

Gesamt 

Anzahl 9 

Erwartete Anzahl 9,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 9,9% 

% innerhalb von Neudepremiert 100,0% 

% der Gesamtzahl 9,9% 

Tabelle 50: FF 2 attraktiv und deprimiert 1 

NEUattraktiv * Neudepremiert Kreuztabelle 

 Neudepremiert Gesamt 

teils teils, eher nein oder nein 

NEUattraktiv 

ja oder eher ja 

Anzahl 59 64 

Erwartete Anzahl 57,7 64,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 92,2% 100,0% 

% innerhalb von Neudepremiert 72,0% 70,3% 

% der Gesamtzahl 64,8% 70,3% 

teils teils, eher 

nein oder nein 

Anzahl 23 27 

Erwartete Anzahl 24,3 27,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 85,2% 100,0% 

% innerhalb von Neudepremiert 28,0% 29,7% 

% der Gesamtzahl 25,3% 29,7% 

Gesamt 

Anzahl 82 91 

Erwartete Anzahl 82,0 91,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 90,1% 100,0% 

% innerhalb von Neudepremiert 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 90,1% 100,0% 

Tabelle 51: FF 2 attraktiv und deprimiert 2 
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Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 1,045
a
 1 ,307 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,407 1 ,524 

  

Likelihood-Quotient ,979 1 ,322 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,442 ,254 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
1,033 1 ,309 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 52: FF 2 attraktiv und deprimiert Auswertung 

a. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 2,67. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 

 

 

Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUschön * Neudepremiert 91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 53: FF 2 schön und deprimiert verarbeitete Fälle 
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NEUschön * Neudepremiert Kreuztabelle 

 Neudepremiert 

ja oder eher ja teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUschön 

schön ja oder eher 

ja 

Anzahl 1 51 

Erwartete Anzahl 5,1 46,9 

% innerhalb von NEUschön 1,9% 98,1% 

% innerhalb von Neudepremiert 11,1% 62,2% 

% der Gesamtzahl 1,1% 56,0% 

schön teils teils, 

eher nein, nein 

Anzahl 8 31 

Erwartete Anzahl 3,9 35,1 

% innerhalb von NEUschön 20,5% 79,5% 

% innerhalb von Neudepremiert 88,9% 37,8% 

% der Gesamtzahl 8,8% 34,1% 

Gesamt 

Anzahl 9 82 

Erwartete Anzahl 9,0 82,0 

% innerhalb von NEUschön 9,9% 90,1% 

% innerhalb von Neudepremiert 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 9,9% 90,1% 

Tabelle 54: FF 2 schön und deprimiert 1 

NEUschön * Neudepremiert Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUschön 

schön ja oder eher 

ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von Neudepremiert 57,1% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

schön teils teils, 

eher nein, nein 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von Neudepremiert 42,9% 

% der Gesamtzahl 42,9% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von Neudepremiert 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 
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Tabelle 55: FF 2 schön und deprimiert 2 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 8,642
a
 1 ,003 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 6,682 1 ,010 

  

Likelihood-Quotient 9,262 1 ,002 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,004 ,004 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
8,547 1 ,003 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 56: FF 2 schön und deprimiert Auswertung 

a. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 3,86. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 

 

Symmetrische Maße 

 Wert Näherungsweis

e Signifikanz 

Nominal- bzgl. Nominalmaß 
Phi -,308 ,003 

Cramer-V ,308 ,003 

Anzahl der gültigen Fälle 91 
 

Tabelle 57: FF 2 schön und deprimiert symmetrische Auswertung 

a. Die Null-Hyphothese wird nicht angenommen. 

b. Unter Annahme der Null-Hyphothese wird der asymptotische 

Standardfehler verwendet. 

 

Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUselbstbewusst * 

NEUunterhalten 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 58: FF 2 selbstbewusst und unterhalten verarbeitete Fälle 
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NEUselbstbewusst * NEUunterhalten Kreuztabelle 

 NEUunterhalte

n 

ja oder eher ja 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja oder 

eher ja 

Anzahl 16 

Erwartete Anzahl 20,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 30,8% 

% innerhalb von NEUunterhalten 45,7% 

% der Gesamtzahl 17,6% 

selbstbewusst teils teils, 

eher nein, nein 

Anzahl 19 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 48,7% 

% innerhalb von NEUunterhalten 54,3% 

% der Gesamtzahl 20,9% 

Gesamt 

Anzahl 35 

Erwartete Anzahl 35,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 38,5% 

% innerhalb von NEUunterhalten 100,0% 

% der Gesamtzahl 38,5% 

Tabelle 59: FF 2 selbstbewusst und unterhalten 1 
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NEUselbstbewusst * NEUunterhalten Kreuztabelle 

 NEUunterhalten 

teils teils, eher nein 

oder nein 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja 

oder eher ja 

Anzahl 36 

Erwartete Anzahl 32,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 69,2% 

% innerhalb von NEUunterhalten 64,3% 

% der Gesamtzahl 39,6% 

selbstbewusst 

teils teils, eher 

nein, nein 

Anzahl 20 

Erwartete Anzahl 24,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 51,3% 

% innerhalb von NEUunterhalten 35,7% 

% der Gesamtzahl 22,0% 

Gesamt 

Anzahl 56 

Erwartete Anzahl 56,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 61,5% 

% innerhalb von NEUunterhalten 100,0% 

% der Gesamtzahl 61,5% 

Tabelle 60: FF 2 selbstbewusst und unterhalten 2 

NEUselbstbewusst * NEUunterhalten Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja 

oder eher ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von NEUunterhalten 57,1% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

selbstbewusst teils 

teils, eher nein, nein 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von NEUunterhalten 42,9% 

% der Gesamtzahl 42,9% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von NEUunterhalten 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 
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Tabelle 61: FF 2 selbstbewusst und unterhalten 3 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 3,033
a
 1 ,082 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 2,322 1 ,128 

  

Likelihood-Quotient 3,030 1 ,082 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,088 ,064 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
3,000 1 ,083 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 62: FF 2 selbstbewusst und unterhalten Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 15,00. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 

Symmetrische Maße 

 Wert Näherungsweis

e Signifikanz 

Nominal- bzgl. Nominalmaß 
Phi -,183 ,082 

Cramer-V ,183 ,082 

Anzahl der gültigen Fälle 91 
 

Tabelle 63: FF 2 selbstbewusst und unterhalten symmetrische Auswertung 

a. Die Null-Hyphothese wird nicht angenommen. 

b. Unter Annahme der Null-Hyphothese wird der asymptotische 

Standardfehler verwendet. 

 

Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUattraktiv * 

NEUunterhalten 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 64: FF 2 attraktiv und unterhalten verarbeitete Fälle 

  



- 132 - 

 

NEUattraktiv * NEUunterhalten Kreuztabelle 

 NEUunterhalten 

ja oder eher ja 

NEUattraktiv 

ja oder eher ja 

Anzahl 26 

Erwartete Anzahl 24,6 

% innerhalb von NEUattraktiv 40,6% 

% innerhalb von NEUunterhalten 74,3% 

% der Gesamtzahl 28,6% 

teils teils, eher nein 

oder nein 

Anzahl 9 

Erwartete Anzahl 10,4 

% innerhalb von NEUattraktiv 33,3% 

% innerhalb von NEUunterhalten 25,7% 

% der Gesamtzahl 9,9% 

Gesamt 

Anzahl 35 

Erwartete Anzahl 35,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 38,5% 

% innerhalb von NEUunterhalten 100,0% 

% der Gesamtzahl 38,5% 

Tabelle 65 FF 2 attraktiv und unterhalten 1 
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NEUattraktiv * NEUunterhalten Kreuztabelle 

 NEUunterhalten Gesamt 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUattraktiv 

ja oder eher ja 

Anzahl 38 64 

Erwartete Anzahl 39,4 64,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 59,4% 100,0% 

% innerhalb von NEUunterhalten 67,9% 70,3% 

% der Gesamtzahl 41,8% 70,3% 

teils teils, eher nein 

oder nein 

Anzahl 18 27 

Erwartete Anzahl 16,6 27,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 66,7% 100,0% 

% innerhalb von NEUunterhalten 32,1% 29,7% 

% der Gesamtzahl 19,8% 29,7% 

Gesamt 

Anzahl 56 91 

Erwartete Anzahl 56,0 91,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 61,5% 100,0% 

% innerhalb von NEUunterhalten 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 61,5% 100,0% 

Tabelle 66 FF 2 attraktiv und unterhalten 2 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,427
a
 1 ,514 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,174 1 ,676 

  

Likelihood-Quotient ,431 1 ,511 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,639 ,341 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,422 1 ,516 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 67 FF 2 attraktiv und unterhalten Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 10,38. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUschön * 

NEUunterhalten 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 68: FF 2 schön und unterhalten verarbeitete Fälle 

NEUschön * NEUunterhalten Kreuztabelle 

 NEUunterhalten 

ja oder eher ja teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUschön 

schön ja oder eher 

ja 

Anzahl 21 31 

Erwartete Anzahl 20,0 32,0 

% innerhalb von NEUschön 40,4% 59,6% 

% innerhalb von NEUunterhalten 60,0% 55,4% 

% der Gesamtzahl 23,1% 34,1% 

schön teils teils, 

eher nein, nein 

Anzahl 14 25 

Erwartete Anzahl 15,0 24,0 

% innerhalb von NEUschön 35,9% 64,1% 

% innerhalb von NEUunterhalten 40,0% 44,6% 

% der Gesamtzahl 15,4% 27,5% 

Gesamt 

Anzahl 35 56 

Erwartete Anzahl 35,0 56,0 

% innerhalb von NEUschön 38,5% 61,5% 

% innerhalb von NEUunterhalten 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 38,5% 61,5% 

Tabelle 69: FF 2 schön und unterhalten 1 
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NEUschön * NEUunterhalten Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUschön 

schön ja oder eher ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von NEUunterhalten 57,1% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

schön teils teils, eher 

nein, nein 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von NEUunterhalten 42,9% 

% der Gesamtzahl 42,9% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von NEUunterhalten 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 70: FF 2 schön und unterhalten 2 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,190
a
 1 ,663 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,047 1 ,828 

  

Likelihood-Quotient ,190 1 ,663 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,828 ,415 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,187 1 ,665 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 71: FF 2 schön und unterhalten Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 15,00. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUselbstbewusst * 

NEUschlechtaussehend 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 72: FF 2 selbstbewusst und schlecht aussehend verarbeitete Fälle 

NEUselbstbewusst * NEUschlechtaussehend Kreuztabelle 

 NEUschlechtaussehend 

ja oder eher ja 

NEUselbstbewusst 

selbstbewuss

t ja oder eher 

ja 

Anzahl 3 

Erwartete Anzahl 3,4 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 5,8% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 50,0% 

% der Gesamtzahl 3,3% 

selbstbewuss

t teils teils, 

eher nein, 

nein 

Anzahl 3 

Erwartete Anzahl 2,6 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 7,7% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 50,0% 

% der Gesamtzahl 3,3% 

Gesamt 

Anzahl 6 

Erwartete Anzahl 6,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 6,6% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 100,0% 

% der Gesamtzahl 6,6% 

Tabelle 73: FF 2 selbstbewusst und schlecht aussehend 1 
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NEUselbstbewusst * NEUschlechtaussehend Kreuztabelle 

 NEUschlechtauss

ehend 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja 

oder eher ja 

Anzahl 49 

Erwartete Anzahl 48,6 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 94,2% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 57,6% 

% der Gesamtzahl 53,8% 

selbstbewusst teils 

teils, eher nein, nein 

Anzahl 36 

Erwartete Anzahl 36,4 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 92,3% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 42,4% 

% der Gesamtzahl 39,6% 

Gesamt 

Anzahl 85 

Erwartete Anzahl 85,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 93,4% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 100,0% 

% der Gesamtzahl 93,4% 

Tabelle 74: FF 2 selbstbewusst und schlecht aussehend 2 
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NEUselbstbewusst * NEUschlechtaussehend Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja oder eher ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von 

NEUschlechtaussehend 
57,1% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

selbstbewusst teils teils, eher 

nein, nein 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von 

NEUschlechtaussehend 
42,9% 

% der Gesamtzahl 42,9% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von 

NEUschlechtaussehend 
100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 75: FF 2 selbstbewusst und schlecht aussehend 3 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,134
a
 1 ,715 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,000 1 1,000 

  

Likelihood-Quotient ,133 1 ,716 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

1,000 ,516 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,132 1 ,716 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 76: FF 2 selbstbewusst und schlecht aussehend Auswertung 

a. 2 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 2,57. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUattraktiv * 

NEUschlechtaussehend 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 77: FF 2 attraktiv und schlecht aussehend verarbeitete Fälle 

 

NEUattraktiv * NEUschlechtaussehend Kreuztabelle 

 NEUschlechtaus

sehend 

ja oder eher ja 

NEUattraktiv 

ja oder eher ja 

Anzahl 3 

Erwartete Anzahl 4,2 

% innerhalb von NEUattraktiv 4,7% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 50,0% 

% der Gesamtzahl 3,3% 

teils teils, eher nein 

oder nein 

Anzahl 3 

Erwartete Anzahl 1,8 

% innerhalb von NEUattraktiv 11,1% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 50,0% 

% der Gesamtzahl 3,3% 

Gesamt 

Anzahl 6 

Erwartete Anzahl 6,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 6,6% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 100,0% 

% der Gesamtzahl 6,6% 

Tabelle 78: FF 2 attraktiv und schlecht aussehend 1 
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NEUattraktiv * NEUschlechtaussehend Kreuztabelle 

 NEUschlech

taussehend 

Gesamt 

teils teils, 

eher nein 

oder nein 

NEUattraktiv 

ja oder eher ja 

Anzahl 61 64 

Erwartete Anzahl 59,8 64,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 95,3% 100,0% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 71,8% 70,3% 

% der Gesamtzahl 67,0% 70,3% 

teils teils, eher nein 

oder nein 

Anzahl 24 27 

Erwartete Anzahl 25,2 27,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 88,9% 100,0% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 28,2% 29,7% 

% der Gesamtzahl 26,4% 29,7% 

Gesamt 

Anzahl 85 91 

Erwartete Anzahl 85,0 91,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 93,4% 100,0% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 93,4% 100,0% 

Tabelle 79: FF 2 attraktiv und schlecht aussehend 2 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 1,272
a
 1 ,259 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,443 1 ,506 

  

Likelihood-Quotient 1,169 1 ,280 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,357 ,244 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
1,258 1 ,262 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 80: FF 2 attraktiv und schlecht aussehend Auswertung 

a. 2 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 1,78. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUschön * 

NEUschlechtaussehend 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 81: FF 2 schön und schlecht aussehend verarbeitete Fälle 

NEUschön * NEUschlechtaussehend Kreuztabelle 

 NEUschlechtaussehend 

ja oder eher 

ja 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUschön 

schön ja oder eher 

ja 

Anzahl 4 48 

Erwartete Anzahl 3,4 48,6 

% innerhalb von NEUschön 7,7% 92,3% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 66,7% 56,5% 

% der Gesamtzahl 4,4% 52,7% 

schön teils teils, 

eher nein, nein 

Anzahl 2 37 

Erwartete Anzahl 2,6 36,4 

% innerhalb von NEUschön 5,1% 94,9% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 33,3% 43,5% 

% der Gesamtzahl 2,2% 40,7% 

Gesamt 

Anzahl 6 85 

Erwartete Anzahl 6,0 85,0 

% innerhalb von NEUschön 6,6% 93,4% 

% innerhalb von NEUschlechtaussehend 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 6,6% 93,4% 

Tabelle 82: FF 2 schön und schlecht aussehend 1 
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NEUschön * NEUschlechtaussehend Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUschön 

schön ja oder eher ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von 

NEUschlechtaussehend 
57,1% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

schön teils teils, eher nein, nein 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von 

NEUschlechtaussehend 
42,9% 

% der Gesamtzahl 42,9% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von 

NEUschlechtaussehend 
100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 83: FF 2 schön und schlecht aussehend 2 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,238
a
 1 ,626 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,004 1 ,951 

  

Likelihood-Quotient ,244 1 ,622 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,697 ,484 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,235 1 ,628 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 84: FF 2 schön und schlecht aussehend Auswertung 

a. 2 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 2,57. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUselbstbewusst * 

NEUinformiertweilwichtig 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 85: FF 2 selbstbewusst und informiert, weil wichtig für mich verarbeitete Fälle 

NEUselbstbewusst * NEUinformiertweilwichtig Kreuztabelle 

 NEUinformiertw

eilwichtig 

ja oder eher ja 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst 

ja oder eher ja 

Anzahl 8 

Erwartete Anzahl 7,4 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 15,4% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 61,5% 

% der Gesamtzahl 8,8% 

selbstbewusst 

teils teils, eher 

nein, nein 

Anzahl 5 

Erwartete Anzahl 5,6 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 12,8% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 38,5% 

% der Gesamtzahl 5,5% 

Gesamt 

Anzahl 13 

Erwartete Anzahl 13,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 14,3% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 100,0% 

% der Gesamtzahl 14,3% 

Tabelle 86: FF 2 selbstbewusst und informiert, weil wichtig für mich 1 
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NEUselbstbewusst * NEUinformiertweilwichtig Kreuztabelle 

 NEUinformiert

weilwichtig 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja oder 

eher ja 

Anzahl 44 

Erwartete Anzahl 44,6 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 84,6% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 56,4% 

% der Gesamtzahl 48,4% 

selbstbewusst teils 

teils, eher nein, nein 

Anzahl 34 

Erwartete Anzahl 33,4 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 87,2% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 43,6% 

% der Gesamtzahl 37,4% 

Gesamt 

Anzahl 78 

Erwartete Anzahl 78,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 85,7% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 100,0% 

% der Gesamtzahl 85,7% 

Tabelle 87: FF 2 selbstbewusst und informiert, weil wichtig für mich 2 
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NEUselbstbewusst * NEUinformiertweilwichtig Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja 

oder eher ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 57,1% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

selbstbewusst 

teils teils, eher 

nein, nein 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 42,9% 

% der Gesamtzahl 42,9% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 88: FF 2 selbstbewusst und informiert, weil wichtig für mich 3 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,120
a
 1 ,729 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,002 1 ,966 

  

Likelihood-Quotient ,121 1 ,728 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,772 ,487 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,118 1 ,731 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 89: FF 2 selbstbewusst und informiert, weil wichtig für mich Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 5,57. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUattraktiv * 

NEUinformiertweilwichtig 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 90: FF 2 attraktiv und informiert, weil wichtig für mich verarbeitete Fälle 

 

NEUattraktiv * NEUinformiertweilwichtig Kreuztabelle 

 NEUinformiert

weilwichtig 

ja oder eher ja 

NEUattraktiv 

ja oder eher ja 

Anzahl 9 

Erwartete Anzahl 9,1 

% innerhalb von NEUattraktiv 14,1% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 69,2% 

% der Gesamtzahl 9,9% 

teils teils, eher nein oder 

nein 

Anzahl 4 

Erwartete Anzahl 3,9 

% innerhalb von NEUattraktiv 14,8% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 30,8% 

% der Gesamtzahl 4,4% 

Gesamt 

Anzahl 13 

Erwartete Anzahl 13,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 14,3% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 100,0% 

% der Gesamtzahl 14,3% 

Tabelle 91FF 2 attraktiv und informiert, weil wichtig für mich 1 
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NEUattraktiv * NEUinformiertweilwichtig Kreuztabelle 

 NEUinformiertw

eilwichtig 

Gesamt 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUattraktiv 

ja oder eher 

ja 

Anzahl 55 64 

Erwartete Anzahl 54,9 64,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 85,9% 100,0% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 70,5% 70,3% 

% der Gesamtzahl 60,4% 70,3% 

teils teils, 

eher nein 

oder nein 

Anzahl 23 27 

Erwartete Anzahl 23,1 27,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 85,2% 100,0% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 29,5% 29,7% 

% der Gesamtzahl 25,3% 29,7% 

Gesamt 

Anzahl 78 91 

Erwartete Anzahl 78,0 91,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 85,7% 100,0% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 85,7% 100,0% 

Tabelle 92: FF 2 attraktiv und informiert, weil wichtig für mich 2 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,009
a
 1 ,925 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,000 1 1,000 

  

Likelihood-Quotient ,009 1 ,926 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

1,000 ,580 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,009 1 ,926 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 93: FF 2 attraktiv und informiert, weil für mich wichtig Auswertung 

a. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 3,86. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUschön * 

NEUinformiertweilwichtig 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 94: FF 2 schön und informiert, weil wichtig für mich verarbeitete Fälle 

NEUschön * NEUinformiertweilwichtig Kreuztabelle 

 NEUinformiertweilwichtig 

ja oder 

eher ja 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUschön 

schön ja oder 

eher ja 

Anzahl 8 44 

Erwartete Anzahl 7,4 44,6 

% innerhalb von NEUschön 15,4% 84,6% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 61,5% 56,4% 

% der Gesamtzahl 8,8% 48,4% 

schön teils teils, 

eher nein, nein 

Anzahl 5 34 

Erwartete Anzahl 5,6 33,4 

% innerhalb von NEUschön 12,8% 87,2% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 38,5% 43,6% 

% der Gesamtzahl 5,5% 37,4% 

Gesamt 

Anzahl 13 78 

Erwartete Anzahl 13,0 78,0 

% innerhalb von NEUschön 14,3% 85,7% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 14,3% 85,7% 

Tabelle 95: FF 2 schön und informiert, weil wichtig für mich 1 
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NEUschön * NEUinformiertweilwichtig Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUschön 

schön ja oder eher ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 57,1% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

schön teils teils, eher nein, 

nein 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 42,9% 

% der Gesamtzahl 42,9% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von NEUinformiertweilwichtig 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 96: FF 2 schön und informiert, weil wichtig für mich 2 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,120
a
 1 ,729 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,002 1 ,966 

  

Likelihood-Quotient ,121 1 ,728 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,772 ,487 

Zusammenhang linear-mit-linear ,118 1 ,731 
  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 97: FF 2 schön und informiert, weil wichtig für mich Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 5,57. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUGrundSpaß 
90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 98: FF 3 Zeitaufwand und nur zum Spaß verarbeitete Fälle 

 

NEUZeitAufwMAG * NEUGrundSpaß Kreuztabelle 

 NEUGrundSpaß 

JA ODER EHER 

JA 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 8 

Erwartete Anzahl 11,2 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 53,3% 

% innerhalb von NEUGrundSpaß 11,9% 

% der Gesamtzahl 8,9% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 41 

Erwartete Anzahl 40,2 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 75,9% 

% innerhalb von NEUGrundSpaß 61,2% 

% der Gesamtzahl 45,6% 

MEHR ALS 

EINE STUNDE 

Anzahl 18 

Erwartete Anzahl 15,6 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 85,7% 

% innerhalb von NEUGrundSpaß 26,9% 

% der Gesamtzahl 20,0% 

Gesamt 

Anzahl 67 

Erwartete Anzahl 67,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 74,4% 

% innerhalb von NEUGrundSpaß 100,0% 

% der Gesamtzahl 74,4% 

Tabelle 99: FF 3 Zeitaufwand und nur zum Spaß 1 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundSpaß Kreuztabelle 

 NEUGrundSpaß 

TEILS TEILS, 

EHER NEIN, 

NEIN 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 7 

Erwartete Anzahl 3,8 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 46,7% 

% innerhalb von NEUGrundSpaß 30,4% 

% der Gesamtzahl 7,8% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 13 

Erwartete Anzahl 13,8 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 24,1% 

% innerhalb von NEUGrundSpaß 56,5% 

% der Gesamtzahl 14,4% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 3 

Erwartete Anzahl 5,4 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 14,3% 

% innerhalb von NEUGrundSpaß 13,0% 

% der Gesamtzahl 3,3% 

Gesamt 

Anzahl 23 

Erwartete Anzahl 23,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 25,6% 

% innerhalb von NEUGrundSpaß 100,0% 

% der Gesamtzahl 25,6% 

Tabelle 100: FF 3 Zeitaufwand und nur zum Spaß 2 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundSpaß Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundSpaß 16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundSpaß 60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundSpaß 23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundSpaß 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 101: FF 3 Zeitaufwand und nur zum Spaß 3 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 4,978
a
 2 ,083 

Likelihood-Quotient 4,743 2 ,093 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
4,470 1 ,034 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 102: FF 3 Zeitaufwand und nur zum Spaß Auswertung 

a. 1 Zellen (16,7%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist 3,83. 
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Symmetrische Maße 

 Wert Näherungsweis

e Signifikanz 

Nominal- bzgl. Nominalmaß 
Phi ,235 ,083 

Cramer-V ,235 ,083 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
 

a. Die Null-Hyphothese wird nicht angenommen. 

b. Unter Annahme der Null-Hyphothese wird der asymptotische 

Standardfehler verwendet. 

 

Tabelle 103: FF 3 Zeitaufwand und nur zum Spaß symmetrische Auswertung 

Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUGrundweiterbilden 
90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 104: FF 3 Zeitaufwand und weiterbilden verarbeitete Fälle 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundweiterbilden Kreuztabelle 

 NEUGrundweiter

bilden 

ja oder eher ja 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 1 

Erwartete Anzahl 1,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 6,7% 

% innerhalb von NEUGrundweiterbilden 11,1% 

% der Gesamtzahl 1,1% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 5 

Erwartete Anzahl 5,4 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 9,3% 

% innerhalb von NEUGrundweiterbilden 55,6% 

% der Gesamtzahl 5,6% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 3 

Erwartete Anzahl 2,1 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 14,3% 

% innerhalb von NEUGrundweiterbilden 33,3% 

% der Gesamtzahl 3,3% 

Gesamt 

Anzahl 9 

Erwartete Anzahl 9,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 10,0% 

% innerhalb von NEUGrundweiterbilden 100,0% 

% der Gesamtzahl 10,0% 

Tabelle 105: FF 3 Zeitaufwand und weiterbilden 1 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundweiterbilden Kreuztabelle 

 NEUGrundweiterb

ilden 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 14 

Erwartete Anzahl 13,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 93,3% 

% innerhalb von 

NEUGrundweiterbilden 
17,3% 

% der Gesamtzahl 15,6% 

BIS ZU EINER STUNDE 

Anzahl 49 

Erwartete Anzahl 48,6 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 90,7% 

% innerhalb von 

NEUGrundweiterbilden 
60,5% 

% der Gesamtzahl 54,4% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 18 

Erwartete Anzahl 18,9 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 85,7% 

% innerhalb von 

NEUGrundweiterbilden 
22,2% 

% der Gesamtzahl 20,0% 

Gesamt 

Anzahl 81 

Erwartete Anzahl 81,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 90,0% 

% innerhalb von 

NEUGrundweiterbilden 
100,0% 

% der Gesamtzahl 90,0% 

Tabelle 106: FF 3 Zeitaufwand und weiterbilden 2 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundweiterbilden Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundweiterbilden 16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundweiterbilden 60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundweiterbilden 23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundweiterbilden 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 107: FF 3 Zeitaufwand und weiterbilden 3 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,647
a
 2 ,724 

Likelihood-Quotient ,625 2 ,732 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,605 1 ,437 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 108: FF 3 Zeitaufwand und weiterbilden Auswertung 

a. 2 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist 1,50. 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUGrundImpulseAnregung

en 

90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 109: FF 3 Zeitaufwand und Impulse/Anregungen verarbeitete Fälle 

NEUZeitAufwMAG * NEUGrundImpulseAnregungen Kreuztabelle 

 NEUGrundIm

pulseAnregun

gen 

ja oder eher 

ja 

NEUZeitAufwMA

G 

GAR KEINE 

Anzahl 4 

Erwartete Anzahl 8,2 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 26,7% 

% innerhalb von NEUGrundImpulseAnregungen 8,2% 

% der Gesamtzahl 4,4% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 28 

Erwartete Anzahl 29,4 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 51,9% 

% innerhalb von NEUGrundImpulseAnregungen 57,1% 

% der Gesamtzahl 31,1% 

MEHR ALS 

EINE STUNDE 

Anzahl 17 

Erwartete Anzahl 11,4 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 81,0% 

% innerhalb von NEUGrundImpulseAnregungen 34,7% 

% der Gesamtzahl 18,9% 

Gesamt 

Anzahl 49 

Erwartete Anzahl 49,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 54,4% 

% innerhalb von NEUGrundImpulseAnregungen 100,0% 

% der Gesamtzahl 54,4% 

Tabelle 110: FF 3 Zeitaufwand und Impulse/Anregungen 1 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundImpulseAnregungen Kreuztabelle 

 NEUGrundImp

ulseAnregunge

n 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 11 

Erwartete Anzahl 6,8 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 73,3% 

% innerhalb von 

NEUGrundImpulseAnregungen 
26,8% 

% der Gesamtzahl 12,2% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 26 

Erwartete Anzahl 24,6 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 48,1% 

% innerhalb von 

NEUGrundImpulseAnregungen 
63,4% 

% der Gesamtzahl 28,9% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 4 

Erwartete Anzahl 9,6 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 19,0% 

% innerhalb von 

NEUGrundImpulseAnregungen 
9,8% 

% der Gesamtzahl 4,4% 

Gesamt 

Anzahl 41 

Erwartete Anzahl 41,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 45,6% 

% innerhalb von 

NEUGrundImpulseAnregungen 
100,0% 

% der Gesamtzahl 45,6% 

Tabelle 111: FF 3 Zeitaufwand und Impulse/Anregungen 2 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundImpulseAnregungen Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von 

NEUGrundImpulseAnregungen 
16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von 

NEUGrundImpulseAnregungen 
60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von 

NEUGrundImpulseAnregungen 
23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von 

NEUGrundImpulseAnregungen 
100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 112: FF 3 Zeitaufwand und Impulse/Anregungen 3 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 10,762
a
 2 ,005 

Likelihood-Quotient 11,421 2 ,003 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
10,610 1 ,001 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 113: FF 3 Zeitaufwand und Impulse/Anregungen Auswertung 
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a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 6,83. 

 

Symmetrische Maße 

 Wert Näherungsweis

e Signifikanz 

Nominal- bzgl. Nominalmaß 
Phi ,346 ,005 

Cramer-V ,346 ,005 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
 

Tabelle 114: FF 3 Zeitaufwand und Impulse/Anregungen symmetrische Auswertung 

a. Die Null-Hyphothese wird nicht angenommen. 

b. Unter Annahme der Null-Hyphothese wird der asymptotische 

Standardfehler verwendet. 

 

 

Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUGrundamüsant 
90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 115: FF 3 Zeitaufwand und amüsant, Promi tun verarbeitete Fälle 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundamüsant Kreuztabelle 

 NEUGrundamü

sant 

ja oder eher ja 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 4 

Erwartete Anzahl 6,7 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 26,7% 

% innerhalb von NEUGrundamüsant 10,0% 

% der Gesamtzahl 4,4% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 24 

Erwartete Anzahl 24,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 44,4% 

% innerhalb von NEUGrundamüsant 60,0% 

% der Gesamtzahl 26,7% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 12 

Erwartete Anzahl 9,3 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 57,1% 

% innerhalb von NEUGrundamüsant 30,0% 

% der Gesamtzahl 13,3% 

Gesamt 

Anzahl 40 

Erwartete Anzahl 40,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 44,4% 

% innerhalb von NEUGrundamüsant 100,0% 

% der Gesamtzahl 44,4% 

Tabelle 116: FF 3 Zeitaufwand und amüsant, Promi tun 1 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundamüsant Kreuztabelle 

 NEUGrundamüsa

nt 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 11 

Erwartete Anzahl 8,3 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 73,3% 

% innerhalb von NEUGrundamüsant 22,0% 

% der Gesamtzahl 12,2% 

BIS ZU EINER STUNDE 

Anzahl 30 

Erwartete Anzahl 30,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 55,6% 

% innerhalb von NEUGrundamüsant 60,0% 

% der Gesamtzahl 33,3% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 9 

Erwartete Anzahl 11,7 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 42,9% 

% innerhalb von NEUGrundamüsant 18,0% 

% der Gesamtzahl 10,0% 

Gesamt 

Anzahl 50 

Erwartete Anzahl 50,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 55,6% 

% innerhalb von NEUGrundamüsant 100,0% 

% der Gesamtzahl 55,6% 

Tabelle 117: FF 3 Zeitaufwand und amüsant, Promi tun 2 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundamüsant Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundamüsant 16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundamüsant 60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundamüsant 23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundamüsant 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 118: FF 3 Zeitaufwand und amüsant, Promi tun 3 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 3,291
a
 2 ,193 

Likelihood-Quotient 3,382 2 ,184 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
3,200 1 ,074 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 119: FF 3 Zeitaufwand und amüsant, Promi tun Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist 6,67. 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUGrundRatschläge 
90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 120: FF 3 Zeitaufwand und Ratschläge verarbeitete Fälle 

NEUZeitAufwMAG * NEUGrundRatschläge Kreuztabelle 

 NEUGrundRats

chläge 

ja oder eher ja 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 2 

Erwartete Anzahl 5,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 13,3% 

% innerhalb von 

NEUGrundRatschläge 
6,1% 

% der Gesamtzahl 2,2% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 18 

Erwartete Anzahl 19,8 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 33,3% 

% innerhalb von 

NEUGrundRatschläge 
54,5% 

% der Gesamtzahl 20,0% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 13 

Erwartete Anzahl 7,7 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 61,9% 

% innerhalb von 

NEUGrundRatschläge 
39,4% 

% der Gesamtzahl 14,4% 

Gesamt 

Anzahl 33 

Erwartete Anzahl 33,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 36,7% 

% innerhalb von 

NEUGrundRatschläge 
100,0% 

% der Gesamtzahl 36,7% 

Tabelle 121: FF 3 Zeitaufwand und Ratschläge 1 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundRatschläge Kreuztabelle 

 NEUGrundRatsch

läge 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 13 

Erwartete Anzahl 9,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 86,7% 

% innerhalb von NEUGrundRatschläge 22,8% 

% der Gesamtzahl 14,4% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 36 

Erwartete Anzahl 34,2 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 66,7% 

% innerhalb von NEUGrundRatschläge 63,2% 

% der Gesamtzahl 40,0% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 8 

Erwartete Anzahl 13,3 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 38,1% 

% innerhalb von NEUGrundRatschläge 14,0% 

% der Gesamtzahl 8,9% 

Gesamt 

Anzahl 57 

Erwartete Anzahl 57,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 63,3% 

% innerhalb von NEUGrundRatschläge 100,0% 

% der Gesamtzahl 63,3% 

Tabelle 122: FF 3 Zeitaufwand und Ratschläge 2 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundRatschläge Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundRatschläge 16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundRatschläge 60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundRatschläge 23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundRatschläge 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 123: FF 3 Zeitaufwand und Ratschläge 3 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 9,535
a
 2 ,009 

Likelihood-Quotient 9,854 2 ,007 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
9,263 1 ,002 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 124: FF 3 Zeitaufwand und Ratschläge Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist 5,50. 
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Symmetrische Maße 

 Wert Näherungsweis

e Signifikanz 

Nominal- bzgl. Nominalmaß 
Phi ,325 ,009 

Cramer-V ,325 ,009 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
 

Tabelle 125: FF 3 Zeitaufwand und Ratschläge symmetrische Auswertung 

a. Die Null-Hyphothese wird nicht angenommen. 

b. Unter Annahme der Null-Hyphothese wird der asymptotische 

Standardfehler verwendet. 

 

Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUGrundFreundeplaudern 
90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 126: FF 3 Zeitaufwand und Freunde plaudern verarbeitete Fälle 

 

  



- 168 - 

 

NEUZeitAufwMAG * NEUGrundFreundeplaudern Kreuztabelle 

 NEUGrundFreu

ndeplaudern 

ja oder eher ja 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 2 

Erwartete Anzahl 3,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 13,3% 

% innerhalb von 

NEUGrundFreundeplaudern 
9,5% 

% der Gesamtzahl 2,2% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 11 

Erwartete Anzahl 12,6 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 20,4% 

% innerhalb von 

NEUGrundFreundeplaudern 
52,4% 

% der Gesamtzahl 12,2% 

MEHR ALS 

EINE STUNDE 

Anzahl 8 

Erwartete Anzahl 4,9 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 38,1% 

% innerhalb von 

NEUGrundFreundeplaudern 
38,1% 

% der Gesamtzahl 8,9% 

Gesamt 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 23,3% 

% innerhalb von 

NEUGrundFreundeplaudern 
100,0% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Tabelle 127: FF 3 Zeitaufwand und Freunde plaudern 1 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundFreundeplaudern Kreuztabelle 

 NEUGrundFreund

eplaudern 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 13 

Erwartete Anzahl 11,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 86,7% 

% innerhalb von 

NEUGrundFreundeplaudern 
18,8% 

% der Gesamtzahl 14,4% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 43 

Erwartete Anzahl 41,4 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 79,6% 

% innerhalb von 

NEUGrundFreundeplaudern 
62,3% 

% der Gesamtzahl 47,8% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 13 

Erwartete Anzahl 16,1 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 61,9% 

% innerhalb von 

NEUGrundFreundeplaudern 
18,8% 

% der Gesamtzahl 14,4% 

Gesamt 

Anzahl 69 

Erwartete Anzahl 69,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 76,7% 

% innerhalb von 

NEUGrundFreundeplaudern 
100,0% 

% der Gesamtzahl 76,7% 

Tabelle 128: FF 3 Zeitaufwand und Freunde plaudern 2 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundFreundeplaudern Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundFreundeplaudern 16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundFreundeplaudern 60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundFreundeplaudern 23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundFreundeplaudern 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 129: FF 3 Zeitaufwand und Freunde plaudern 3 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 3,662
a
 2 ,160 

Likelihood-Quotient 3,505 2 ,173 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
3,286 1 ,070 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 130: FF 3 Zeitaufwand und Freunde plaudern Auswertung 

a. 2 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist 3,50. 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUGrundkeineAlternative 
90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 131: FF 3 Zeitaufwand und keine Alternative verarbeitete Fälle 

 

NEUZeitAufwMAG * NEUGrundkeineAlternative Kreuztabelle 

 NEUGrundkeine

Alternative 

ja oder eher ja 

NEUZeitAufwMAG 

GAR 

KEINE 

Anzahl 1 

Erwartete Anzahl 1,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 6,7% 

% innerhalb von NEUGrundkeineAlternative 11,1% 

% der Gesamtzahl 1,1% 

BIS ZU 

EINER 

STUNDE 

Anzahl 6 

Erwartete Anzahl 5,4 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 11,1% 

% innerhalb von NEUGrundkeineAlternative 66,7% 

% der Gesamtzahl 6,7% 

MEHR ALS 

EINE 

STUNDE 

Anzahl 2 

Erwartete Anzahl 2,1 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 9,5% 

% innerhalb von NEUGrundkeineAlternative 22,2% 

% der Gesamtzahl 2,2% 

Gesamt 

Anzahl 9 

Erwartete Anzahl 9,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 10,0% 

% innerhalb von NEUGrundkeineAlternative 100,0% 

% der Gesamtzahl 10,0% 

Tabelle 132: FF 3 Zeitaufwand und keine Alternative 1 

  



- 172 - 

 

NEUZeitAufwMAG * NEUGrundkeineAlternative Kreuztabelle 

 NEUGrundkeineAl

ternative 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 14 

Erwartete Anzahl 13,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 93,3% 

% innerhalb von 

NEUGrundkeineAlternative 
17,3% 

% der Gesamtzahl 15,6% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 48 

Erwartete Anzahl 48,6 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 88,9% 

% innerhalb von 

NEUGrundkeineAlternative 
59,3% 

% der Gesamtzahl 53,3% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 19 

Erwartete Anzahl 18,9 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 90,5% 

% innerhalb von 

NEUGrundkeineAlternative 
23,5% 

% der Gesamtzahl 21,1% 

Gesamt 

Anzahl 81 

Erwartete Anzahl 81,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 90,0% 

% innerhalb von 

NEUGrundkeineAlternative 
100,0% 

% der Gesamtzahl 90,0% 

Tabelle 133: FF 3 Zeitaufwand und keine Alternative 2 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundkeineAlternative Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von 

NEUGrundkeineAlternative 
16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von 

NEUGrundkeineAlternative 
60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von 

NEUGrundkeineAlternative 
23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von 

NEUGrundkeineAlternative 
100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 134: FF 3 Zeitaufwand und keine Alternative 3 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,265
a
 2 ,876 

Likelihood-Quotient ,284 2 ,867 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,049 1 ,824 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 135: FF 3 Zeitaufwand und keine Alternative Auswertung 

a. 2 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist 1,50. 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUGrundproblemeablenke

n 

90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 136: FF 3 Zeitaufwand und von eigenen Probleme ablenken verarbeitete Fälle 

 

NEUZeitAufwMAG * NEUGrundproblemeablenken Kreuztabelle 

 NEUGrundproble

meablenken 

ja oder eher ja 

NEUZeitAufwMAG 

GAR 

KEINE 

Anzahl 1 

Erwartete Anzahl 2,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 6,7% 

% innerhalb von NEUGrundproblemeablenken 6,7% 

% der Gesamtzahl 1,1% 

BIS ZU 

EINER 

STUNDE 

Anzahl 8 

Erwartete Anzahl 9,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 14,8% 

% innerhalb von NEUGrundproblemeablenken 53,3% 

% der Gesamtzahl 8,9% 

MEHR ALS 

EINE 

STUNDE 

Anzahl 6 

Erwartete Anzahl 3,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 28,6% 

% innerhalb von NEUGrundproblemeablenken 40,0% 

% der Gesamtzahl 6,7% 

Gesamt 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 16,7% 

% innerhalb von NEUGrundproblemeablenken 100,0% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

Tabelle 137: FF 3 Zeitaufwand und von eigenen Probleme ablenken 1 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundproblemeablenken Kreuztabelle 

 NEUGrundproble

meablenken 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 14 

Erwartete Anzahl 12,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 93,3% 

% innerhalb von NEUGrundproblemeablenken 18,7% 

% der Gesamtzahl 15,6% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 46 

Erwartete Anzahl 45,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 85,2% 

% innerhalb von NEUGrundproblemeablenken 61,3% 

% der Gesamtzahl 51,1% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 17,5 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 71,4% 

% innerhalb von NEUGrundproblemeablenken 20,0% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

Gesamt 

Anzahl 75 

Erwartete Anzahl 75,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 83,3% 

% innerhalb von NEUGrundproblemeablenken 100,0% 

% der Gesamtzahl 83,3% 

Tabelle 138: FF 3 Zeitaufwand und von eigenen Probleme ablenken 2 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundproblemeablenken Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundproblemeablenken 16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundproblemeablenken 60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundproblemeablenken 23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundproblemeablenken 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 139: FF 3 Zeitaufwand und von eigenen Probleme ablenken 3 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 3,356
a
 2 ,187 

Likelihood-Quotient 3,322 2 ,190 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
3,200 1 ,074 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 140: FF 3 Zeitaufwand und von eigenen Probleme ablenken Auswertung 

a. 2 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist 2,50. 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUZeitAufwMAG * 

NEUGrundbesserfühlen 
90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 141: FF 3 Zeitaufwand und um sich besser zu fühlen verarbeitete Fälle 

NEUZeitAufwMAG * NEUGrundbesserfühlen Kreuztabelle 

 NEUGrundbess

erfühlen 

ja oder eher ja 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 0 

Erwartete Anzahl ,8 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 0,0% 

% innerhalb von NEUGrundbesserfühlen 0,0% 

% der Gesamtzahl 0,0% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 2 

Erwartete Anzahl 3,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 3,7% 

% innerhalb von NEUGrundbesserfühlen 40,0% 

% der Gesamtzahl 2,2% 

MEHR ALS 

EINE STUNDE 

Anzahl 3 

Erwartete Anzahl 1,2 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 14,3% 

% innerhalb von NEUGrundbesserfühlen 60,0% 

% der Gesamtzahl 3,3% 

Gesamt 

Anzahl 5 

Erwartete Anzahl 5,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 5,6% 

% innerhalb von NEUGrundbesserfühlen 100,0% 

% der Gesamtzahl 5,6% 

Tabelle 142: FF 3 Zeitaufwand und um sich besser zu fühlen 1 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundbesserfühlen Kreuztabelle 

 NEUGrundbesserf

ühlen 

teils teils, eher 

nein oder nein 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 14,2 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundbesserfühlen 17,6% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 51,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 96,3% 

% innerhalb von NEUGrundbesserfühlen 61,2% 

% der Gesamtzahl 57,8% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 18 

Erwartete Anzahl 19,8 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 85,7% 

% innerhalb von NEUGrundbesserfühlen 21,2% 

% der Gesamtzahl 20,0% 

Gesamt 

Anzahl 85 

Erwartete Anzahl 85,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 94,4% 

% innerhalb von NEUGrundbesserfühlen 100,0% 

% der Gesamtzahl 94,4% 

Tabelle 143: FF 3 Zeitaufwand und um sich besser zu fühlen 1 
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NEUZeitAufwMAG * NEUGrundbesserfühlen Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE 

Anzahl 15 

Erwartete Anzahl 15,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundbesserfühlen 16,7% 

% der Gesamtzahl 16,7% 

BIS ZU EINER 

STUNDE 

Anzahl 54 

Erwartete Anzahl 54,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundbesserfühlen 60,0% 

% der Gesamtzahl 60,0% 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundbesserfühlen 23,3% 

% der Gesamtzahl 23,3% 

Gesamt 

Anzahl 90 

Erwartete Anzahl 90,0 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 

% innerhalb von NEUGrundbesserfühlen 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 144: FF 3 Zeitaufwand und um sich besser zu fühlen 2 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 4,286
a
 2 ,117 

Likelihood-Quotient 4,287 2 ,117 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
3,765 1 ,052 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

Tabelle 145: FF 3 Zeitaufwand und um sich besser zu fühlen Auswertung 

a. 3 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist ,83. 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUAusbildung * 

NEUZeitAufwMAG 
90 98,9% 1 1,1% 91 100,0% 

Tabelle 146: FF 4 Bildungsstand und Zeitaufwand verarbeitete Fälle 

NEUAusbildung * NEUZeitAufwMAG Kreuztabelle 

 NEUZeitAufwMAG 

GAR KEINE BIS ZU EINER 

STUNDE 

NEUAusbildung 

KEINE 

AKADEMIK

ER 

Anzahl 7 26 

Erwartete Anzahl 7,3 26,4 

% innerhalb von NEUAusbildung 15,9% 59,1% 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 46,7% 48,1% 

% der Gesamtzahl 7,8% 28,9% 

AKADEMIK

ER 

Anzahl 8 28 

Erwartete Anzahl 7,7 27,6 

% innerhalb von NEUAusbildung 17,4% 60,9% 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 53,3% 51,9% 

% der Gesamtzahl 8,9% 31,1% 

Gesamt 

Anzahl 15 54 

Erwartete Anzahl 15,0 54,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 16,7% 60,0% 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 16,7% 60,0% 

Tabelle 147: FF 4 Bildungsstand und Zeitaufwand 1 
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NEUAusbildung * NEUZeitAufwMAG Kreuztabelle 

 NEUZeitAufwMA

G 

Gesamt 

MEHR ALS EINE 

STUNDE 

NEUAusbildung 

KEINE 

AKADEMIK

ER 

Anzahl 11 44 

Erwartete Anzahl 10,3 44,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 25,0% 100,0% 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 52,4% 48,9% 

% der Gesamtzahl 12,2% 48,9% 

AKADEMIK

ER 

Anzahl 10 46 

Erwartete Anzahl 10,7 46,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 21,7% 100,0% 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 47,6% 51,1% 

% der Gesamtzahl 11,1% 51,1% 

Gesamt 

Anzahl 21 90 

Erwartete Anzahl 21,0 90,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 23,3% 100,0% 

% innerhalb von NEUZeitAufwMAG 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 23,3% 100,0% 

Tabelle 148: FF 4 Bildungsstand und Zeitaufwand 2 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,144
a
 2 ,931 

Likelihood-Quotient ,144 2 ,931 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,126 1 ,722 

Anzahl der gültigen Fälle 90 
  

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die 

minimale erwartete Häufigkeit ist 7,33. 

Tabelle 149: FF 4 Bildungsstand und Zeitaufwand Auswertung 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUAusbildung * 

NEUbegehrenswert 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 150: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert begehrenswert verarbeitete Fälle 

NEUAusbildung * NEUbegehrenswert Kreuztabelle 

 NEUbegehrenswert 

begehrenswer

t ja oder eher 

ja 

begehrenswert 

teils teils, eher 

nein, nein 

NEUAusbildung 

KEINE 

AKADEMIKE

R 

Anzahl 22 22 

Erwartete Anzahl 22,7 21,3 

% innerhalb von NEUAusbildung 50,0% 50,0% 

% innerhalb von NEUbegehrenswert 46,8% 50,0% 

% der Gesamtzahl 24,2% 24,2% 

AKADEMIKE

R 

Anzahl 25 22 

Erwartete Anzahl 24,3 22,7 

% innerhalb von NEUAusbildung 53,2% 46,8% 

% innerhalb von NEUbegehrenswert 53,2% 50,0% 

% der Gesamtzahl 27,5% 24,2% 

Gesamt 

Anzahl 47 44 

Erwartete Anzahl 47,0 44,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 51,6% 48,4% 

% innerhalb von NEUbegehrenswert 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 51,6% 48,4% 

Tabelle 151: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert begehrenswert 1 
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NEUAusbildung * NEUbegehrenswert Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUAusbildung 

KEINE AKADEMIKER 

Anzahl 44 

Erwartete Anzahl 44,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 100,0% 

% innerhalb von NEUbegehrenswert 48,4% 

% der Gesamtzahl 48,4% 

AKADEMIKER 

Anzahl 47 

Erwartete Anzahl 47,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 100,0% 

% innerhalb von NEUbegehrenswert 51,6% 

% der Gesamtzahl 51,6% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 100,0% 

% innerhalb von NEUbegehrenswert 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 152: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert begehrenswert 2 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,093
a
 1 ,761 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,009 1 ,925 

  

Likelihood-Quotient ,093 1 ,761 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,835 ,462 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,092 1 ,762 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 153: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert begehrenswert Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 21,27. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUAusbildung * 

NEUselbstbewusst 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 154: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert selbstbewusst verarbeitete Fälle 

NEUAusbildung * NEUselbstbewusst Kreuztabelle 

 NEUselbstbewusst 

selbstbew

usst ja 

oder eher 

ja 

selbstbewusst 

teils teils, eher 

nein, nein 

NEUAusbildung 

KEINE 

AKADEMIKER 

Anzahl 25 19 

Erwartete Anzahl 25,1 18,9 

% innerhalb von NEUAusbildung 56,8% 43,2% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 48,1% 48,7% 

% der Gesamtzahl 27,5% 20,9% 

AKADEMIKER 

Anzahl 27 20 

Erwartete Anzahl 26,9 20,1 

% innerhalb von NEUAusbildung 57,4% 42,6% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 51,9% 51,3% 

% der Gesamtzahl 29,7% 22,0% 

Gesamt 

Anzahl 52 39 

Erwartete Anzahl 52,0 39,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 57,1% 42,9% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 57,1% 42,9% 

Tabelle 155: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert selbstbewusst 1 
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NEUAusbildung * NEUselbstbewusst Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUAusbildung 

KEINE AKADEMIKER 

Anzahl 44 

Erwartete Anzahl 44,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 100,0% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 48,4% 

% der Gesamtzahl 48,4% 

AKADEMIKER 

Anzahl 47 

Erwartete Anzahl 47,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 100,0% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 51,6% 

% der Gesamtzahl 51,6% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 100,0% 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 156: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert selbstbewusst 2 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,004
a
 1 ,952 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,000 1 1,000 

  

Likelihood-Quotient ,004 1 ,952 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

1,000 ,560 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,004 1 ,952 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 157: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert selbstbewusst Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 18,86. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUAusbildung * 

NEUschön 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 158: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert schön verarbeitete Fälle 

NEUAusbildung * NEUschön Kreuztabelle 

 NEUschön 

schön ja 

oder eher ja 

schön teils teils, 

eher nein, nein 

NEUAusbildung 

KEINE 

AKADEMIKER 

Anzahl 18 26 

Erwartete Anzahl 25,1 18,9 

% innerhalb von NEUAusbildung 40,9% 59,1% 

% innerhalb von NEUschön 34,6% 66,7% 

% der Gesamtzahl 19,8% 28,6% 

AKADEMIKER 

Anzahl 34 13 

Erwartete Anzahl 26,9 20,1 

% innerhalb von NEUAusbildung 72,3% 27,7% 

% innerhalb von NEUschön 65,4% 33,3% 

% der Gesamtzahl 37,4% 14,3% 

Gesamt 

Anzahl 52 39 

Erwartete Anzahl 52,0 39,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 57,1% 42,9% 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 57,1% 42,9% 

Tabelle 159: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert schön 1 
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NEUAusbildung * NEUschön Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUAusbildung 

KEINE 

AKADEMIKER 

Anzahl 44 

Erwartete Anzahl 44,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 100,0% 

% innerhalb von NEUschön 48,4% 

% der Gesamtzahl 48,4% 

AKADEMIKER 

Anzahl 47 

Erwartete Anzahl 47,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 100,0% 

% innerhalb von NEUschön 51,6% 

% der Gesamtzahl 51,6% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 100,0% 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 160: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert schön 2 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 9,167
a
 1 ,002 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 7,929 1 ,005 

  

Likelihood-Quotient 9,322 1 ,002 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,003 ,002 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
9,067 1 ,003 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 161: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert schön Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 18,86. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Symmetrische Maße 

 Wert Näherungsweise Signifikanz 

Nominal- bzgl. Nominalmaß 
Phi -,317 ,002 

Cramer-V ,317 ,002 

Anzahl der gültigen Fälle 91 
 

Tabelle 162: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert schön symmetrische Auswertung 

a. Die Null-Hyphothese wird nicht angenommen. 

b. Unter Annahme der Null-Hyphothese wird der asymptotische 

Standardfehler verwendet. 

 

Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUAusbildung * 

NEUStarkePersönl 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 163: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert starke Persönlichkeit verarbeitete Fälle 

NEUAusbildung * NEUStarkePersönl Kreuztabelle 

 NEUStarkePersönl 

starke Persönl 

ja oder eher ja 

starke Persönl 

teils teils, eher 

nein, nein 

NEUAusbildung 

KEINE 

AKADEMIKE

R 

Anzahl 33 11 

Erwartete Anzahl 30,5 13,5 

% innerhalb von NEUAusbildung 75,0% 25,0% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 52,4% 39,3% 

% der Gesamtzahl 36,3% 12,1% 

AKADEMIKE

R 

Anzahl 30 17 

Erwartete Anzahl 32,5 14,5 

% innerhalb von NEUAusbildung 63,8% 36,2% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 47,6% 60,7% 

% der Gesamtzahl 33,0% 18,7% 

Gesamt 

Anzahl 63 28 

Erwartete Anzahl 63,0 28,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 69,2% 30,8% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 69,2% 30,8% 
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Tabelle 164: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert starke Persönlichkeit 1 

NEUAusbildung * NEUStarkePersönl Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUAusbildung 

KEINE AKADEMIKER 

Anzahl 44 

Erwartete Anzahl 44,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 100,0% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 48,4% 

% der Gesamtzahl 48,4% 

AKADEMIKER 

Anzahl 47 

Erwartete Anzahl 47,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 100,0% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 51,6% 

% der Gesamtzahl 51,6% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUAusbildung 100,0% 

% innerhalb von NEUStarkePersönl 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 165: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert starke Persönlichkeit 2 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 1,331
a
 1 ,249 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,858 1 ,354 

  

Likelihood-Quotient 1,340 1 ,247 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,266 ,177 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
1,316 1 ,251 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 166: FF 5 Bildungsstand und Selbstwert starke Persönlichkeit Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 13,54. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUselbstbewusst * 

NEUWiegehts1 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 167: FF 6 selbstbewusst u wie geht’s 1 verarbeitete Fälle 

 

NEUselbstbewusst * NEUWiegehts1 Kreuztabelle 

 NEUWiegehts1 

gutes bis sehr 

gutes Befinden 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja oder 

eher ja 

Anzahl 45 

Erwartete Anzahl 42,9 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 86,5% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 60,0% 

% der Gesamtzahl 49,5% 

selbstbewusst teils 

teils, eher nein, nein 

Anzahl 30 

Erwartete Anzahl 32,1 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 76,9% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 40,0% 

% der Gesamtzahl 33,0% 

Gesamt 

Anzahl 75 

Erwartete Anzahl 75,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 82,4% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 100,0% 

% der Gesamtzahl 82,4% 

Tabelle 168: FF 6 selbstbewusst u wie geht’s 1.1 
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NEUselbstbewusst * NEUWiegehts1 Kreuztabelle 

 NEUWiegehts1 

mittleres bis 

schlechtes 

Befinden 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja oder eher ja 

Anzahl 7 

Erwartete Anzahl 9,1 

% innerhalb von 

NEUselbstbewusst 
13,5% 

% innerhalb von 

NEUWiegehts1 
43,8% 

% der Gesamtzahl 7,7% 

selbstbewusst teils teils, eher 

nein, nein 

Anzahl 9 

Erwartete Anzahl 6,9 

% innerhalb von 

NEUselbstbewusst 
23,1% 

% innerhalb von 

NEUWiegehts1 
56,2% 

% der Gesamtzahl 9,9% 

Gesamt 

Anzahl 16 

Erwartete Anzahl 16,0 

% innerhalb von 

NEUselbstbewusst 
17,6% 

% innerhalb von 

NEUWiegehts1 
100,0% 

% der Gesamtzahl 17,6% 

Tabelle 169: FF 6 selbstbewusst u wie geht’s 1.2 
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NEUselbstbewusst * NEUWiegehts1 Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja oder eher ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,0 

% innerhalb von 

NEUselbstbewusst 
100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 57,1% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

selbstbewusst teils teils, eher 

nein, nein 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von 

NEUselbstbewusst 
100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 42,9% 

% der Gesamtzahl 42,9% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von 

NEUselbstbewusst 
100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 170: FF 6 selbstbewusst u wie geht’s 1.3 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson 1,422
a
 1 ,233 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,836 1 ,361 

  

Likelihood-Quotient 1,407 1 ,235 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,273 ,180 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
1,406 1 ,236 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 171: FF 6 selbstbewusst u wie geht’s 1 Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 6,86. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUattraktiv * 

NEUWiegehts1 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 172: FF 6 attraktiv u wie geht’s 1  verarbeitete Fälle 

NEUattraktiv * NEUWiegehts1 Kreuztabelle 

 NEUWiegehts1 

gutes bis sehr 

gutes Befinden 

NEUattraktiv 

ja oder eher ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,7 

% innerhalb von NEUattraktiv 81,2% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 69,3% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

teils teils, eher nein 

oder nein 

Anzahl 23 

Erwartete Anzahl 22,3 

% innerhalb von NEUattraktiv 85,2% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 30,7% 

% der Gesamtzahl 25,3% 

Gesamt 

Anzahl 75 

Erwartete Anzahl 75,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 82,4% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 100,0% 

% der Gesamtzahl 82,4% 

Tabelle 173: FF 6 attraktiv u wie geht’s 1.1 
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NEUattraktiv * NEUWiegehts1 Kreuztabelle 

 NEUWiegehts1 Gesamt 

mittleres bis 

schlechtes 

Befinden 

NEUattraktiv 

ja oder eher ja 

Anzahl 12 64 

Erwartete Anzahl 11,3 64,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 18,8% 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 75,0% 70,3% 

% der Gesamtzahl 13,2% 70,3% 

teils teils, eher nein 

oder nein 

Anzahl 4 27 

Erwartete Anzahl 4,7 27,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 14,8% 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 25,0% 29,7% 

% der Gesamtzahl 4,4% 29,7% 

Gesamt 

Anzahl 16 91 

Erwartete Anzahl 16,0 91,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 17,6% 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 17,6% 100,0% 

Tabelle 174: FF 6 attraktiv u wie geht’s 1.2 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,203
a
 1 ,652 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,022 1 ,882 

  

Likelihood-Quotient ,208 1 ,648 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,770 ,452 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,201 1 ,654 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 175: FF 6 attraktiv u wie geht’s 1 Auswertung 

a. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 4,75. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUschön * NEUWiegehts1 91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 176: FF 6 schön u wie geht’s 1 verarbeitete Fälle 

NEUschön * NEUWiegehts1 Kreuztabelle 

 NEUWiegehts1 

gutes bis sehr 

gutes Befinden 

mittleres bis 

schlechtes Befinden 

NEUschön 

schön ja oder 

eher ja 

Anzahl 42 10 

Erwartete Anzahl 42,9 9,1 

% innerhalb von NEUschön 80,8% 19,2% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 56,0% 62,5% 

% der Gesamtzahl 46,2% 11,0% 

schön teils teils, 

eher nein, nein 

Anzahl 33 6 

Erwartete Anzahl 32,1 6,9 

% innerhalb von NEUschön 84,6% 15,4% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 44,0% 37,5% 

% der Gesamtzahl 36,3% 6,6% 

Gesamt 

Anzahl 75 16 

Erwartete Anzahl 75,0 16,0 

% innerhalb von NEUschön 82,4% 17,6% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 82,4% 17,6% 

Tabelle 177: FF 6 schön u wie geht’s 1.1 
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NEUschön * NEUWiegehts1 Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUschön 

schön ja oder eher ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 57,1% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

schön teils teils, eher nein, 

nein 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 42,9% 

% der Gesamtzahl 42,9% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts1 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 178: FF 6 schön u wie geht’s 1.2 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,227
a
 1 ,633 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,039 1 ,842 

  

Likelihood-Quotient ,230 1 ,632 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,783 ,425 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,225 1 ,635 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 179: FF 6 schön u wie geht’s 1 Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 6,86. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUselbstbewusst * 

NEUWiegehts2 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 180: FF 6 selbstbewusst u wie geht’s 2 verarbeitete Fälle 

 

NEUselbstbewusst * NEUWiegehts2 Kreuztabelle 

 NEUWiegehts2 

gutes bis sehr 

gutes Befinden 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja oder 

eher ja 

Anzahl 42 

Erwartete Anzahl 41,1 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 80,8% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 58,3% 

% der Gesamtzahl 46,2% 

selbstbewusst teils 

teils, eher nein, nein 

Anzahl 30 

Erwartete Anzahl 30,9 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 76,9% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 41,7% 

% der Gesamtzahl 33,0% 

Gesamt 

Anzahl 72 

Erwartete Anzahl 72,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 79,1% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 100,0% 

% der Gesamtzahl 79,1% 

Tabelle 181: FF 6 selbstbewusst u wie geht’s 2.1 
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NEUselbstbewusst * NEUWiegehts2 Kreuztabelle 

 NEUWiegehts2 

mittleres bis 

schlechtes 

Befinden 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja oder 

eher ja 

Anzahl 10 

Erwartete Anzahl 10,9 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 19,2% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 52,6% 

% der Gesamtzahl 11,0% 

selbstbewusst teils 

teils, eher nein, nein 

Anzahl 9 

Erwartete Anzahl 8,1 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 23,1% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 47,4% 

% der Gesamtzahl 9,9% 

Gesamt 

Anzahl 19 

Erwartete Anzahl 19,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 20,9% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 100,0% 

% der Gesamtzahl 20,9% 

Tabelle 182: FF 6 selbstbewusst u wie geht’s 2.2 
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NEUselbstbewusst * NEUWiegehts2 Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUselbstbewusst 

selbstbewusst ja oder 

eher ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 57,1% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

selbstbewusst teils teils, 

eher nein, nein 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 42,9% 

% der Gesamtzahl 42,9% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUselbstbewusst 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 183: FF 6 selbstbewusst u wie geht’s 2.3 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,200
a
 1 ,655 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,035 1 ,852 

  

Likelihood-Quotient ,199 1 ,656 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,795 ,424 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,197 1 ,657 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 184: FF 6 selbstbewusst u wie geht’s 2 Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 8,14. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 

 

 

  



- 200 - 

 

Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUattraktiv * 

NEUWiegehts2 
91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 185: FF 6 attraktiv u wie geht’s 2 verarbeitete Fälle 

 

NEUattraktiv * NEUWiegehts2 Kreuztabelle 

 NEUWiegehts2 

gutes bis sehr gutes Befinden 

NEUattraktiv 

ja oder eher ja 

Anzahl 51 

Erwartete Anzahl 50,6 

% innerhalb von NEUattraktiv 79,7% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 70,8% 

% der Gesamtzahl 56,0% 

teils teils, eher nein 

oder nein 

Anzahl 21 

Erwartete Anzahl 21,4 

% innerhalb von NEUattraktiv 77,8% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 29,2% 

% der Gesamtzahl 23,1% 

Gesamt 

Anzahl 72 

Erwartete Anzahl 72,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 79,1% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 100,0% 

% der Gesamtzahl 79,1% 

Tabelle 186: FF 6 attraktiv u wie geht’s 2.1 
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NEUattraktiv * NEUWiegehts2 Kreuztabelle 

 NEUWiegehts2 Gesamt 

mittleres bis 

schlechtes 

Befinden 

NEUattraktiv 

ja oder eher ja 

Anzahl 13 64 

Erwartete Anzahl 13,4 64,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 20,3% 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 68,4% 70,3% 

% der Gesamtzahl 14,3% 70,3% 

teils teils, eher nein 

oder nein 

Anzahl 6 27 

Erwartete Anzahl 5,6 27,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 22,2% 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 31,6% 29,7% 

% der Gesamtzahl 6,6% 29,7% 

Gesamt 

Anzahl 19 91 

Erwartete Anzahl 19,0 91,0 

% innerhalb von NEUattraktiv 20,9% 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 20,9% 100,0% 

Tabelle 187: FF 6 attraktiv u wie geht’s 2.2 

 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,042
a
 1 ,838 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,000 1 1,000 

  

Likelihood-Quotient ,042 1 ,838 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

1,000 ,522 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,041 1 ,839 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 188: FF 6 attraktiv u wie geht’s 2 Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 5,64. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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Verarbeitete Fälle 

 Fälle 

Gültig Fehlend Gesamt 

N Prozent N Prozent N Prozent 

NEUschön * NEUWiegehts2 91 100,0% 0 0,0% 91 100,0% 

Tabelle 189: FF 6 schön u wie geht’s 2 verarbeitete Fälle 

NEUschön * NEUWiegehts2 Kreuztabelle 

 NEUWiegehts2 

gutes bis sehr 

gutes 

Befinden 

mittleres bis 

schlechtes 

Befinden 

NEUschön 

schön ja oder eher ja 

Anzahl 42 10 

Erwartete Anzahl 41,1 10,9 

% innerhalb von NEUschön 80,8% 19,2% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 58,3% 52,6% 

% der Gesamtzahl 46,2% 11,0% 

schön teils teils, eher 

nein, nein 

Anzahl 30 9 

Erwartete Anzahl 30,9 8,1 

% innerhalb von NEUschön 76,9% 23,1% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 41,7% 47,4% 

% der Gesamtzahl 33,0% 9,9% 

Gesamt 

Anzahl 72 19 

Erwartete Anzahl 72,0 19,0 

% innerhalb von NEUschön 79,1% 20,9% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 100,0% 100,0% 

% der Gesamtzahl 79,1% 20,9% 

Tabelle 190: FF 6 schön u wie geht’s 2.1 

  



- 203 - 

 

NEUschön * NEUWiegehts2 Kreuztabelle 

 Gesamt 

NEUschön 

schön ja oder eher ja 

Anzahl 52 

Erwartete Anzahl 52,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 57,1% 

% der Gesamtzahl 57,1% 

schön teils teils, eher nein, 

nein 

Anzahl 39 

Erwartete Anzahl 39,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 42,9% 

% der Gesamtzahl 42,9% 

Gesamt 

Anzahl 91 

Erwartete Anzahl 91,0 

% innerhalb von NEUschön 100,0% 

% innerhalb von NEUWiegehts2 100,0% 

% der Gesamtzahl 100,0% 

Tabelle 191: FF 6 schön u wie geht’s 2.2 

Chi-Quadrat-Tests 

 Wert df Asymptotische 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (2-

seitig) 

Exakte 

Signifikanz (1-

seitig) 

Chi-Quadrat nach Pearson ,200
a
 1 ,655 

  

Kontinuitätskorrektur
b
 ,035 1 ,852 

  

Likelihood-Quotient ,199 1 ,656 
  

Exakter Test nach Fisher 
   

,795 ,424 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
,197 1 ,657 

  

Anzahl der gültigen Fälle 91 
    

Tabelle 192: FF 6 schön u wie geht’s 2 Auswertung 

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Häufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Häufigkeit ist 8,14. 

b. Wird nur für eine 2x2-Tabelle berechnet 
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13.2 Fragebogen 

 

 

 

Frauenmagazine 

 

Wenn Du zwischen 19 und 24 Jahre alt bist und mich im Rahmen meiner Diplomarbeit 

an der Universität Wien zum Thema „Einfluss von Frauenmagazine auf junge Frauen“ 

unterstützen willst, bitte ich dich, diesen Fragebogen auszufüllen.  

 

Er teilt sich in 5 Abschnitte; Soziodemographische Daten, Fragen zum Leseverhalten, 

Simuliertes Durchblättern, Bewertung der Magazine und Fragen zum Selbstwert. 

Selbstverständlich werden deine Antworten vertraulich ausgewertet und Deine Daten 

nicht an Dritte weitergegeben. Dauer: ca. 15 Minuten. 

  

 

Vielen Dank für die Unterstützung! 

Caroline Schranz  

 

Autor 

Caroline Schranz 

 

 

 

Bei den folgenden Fragen geht es um Deine Person. An dieser Stelle soll nochmal 

hingewiesen werden, dass keine Daten zurückverfolgt werden können und die 

Auswertung selbstverständlich anonym vorgenommen wird.  
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Geschlecht  

 

männlich  

 

weiblich  

 

 

Alter  

 

 
 

 

Keine Angabe  

 

 

Höchste abgeschlossene Ausbildung  

 

Hauptschule  

 

Realschule  

 

Matura  

 

BHS  

 

Lehre  

 

Fachhochschule  

 

Universität  

Keine Angabe 

 

 

 

 

Falls Du studierst oder studiert hast, welches Fach war das?  

18
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Bitte nenne Deinen Beruf!  

Maximal 2 Antworten 

 

StudentIn  

 

ArbeiterIn  

 

Angestellte/r  

 

Angestellte/r in Führungsposition  

 

Selbstständig  

 

Arbeitslos  

 

Karenziert  

 

Anders  

Keine Angabe 

 Weitere Bemerkungen zu dieser Frage: 

  

 

 

 

 

 

Bitte beschreibe Deine Wohnsituation!  

 

Alleine  

 

Mit PartnerIn  
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In einer WG  

 

Bei meiner Familie (Eltern/Geschwister)  

 

Studentenwohnheim  

 

Anders  

Keine Angabe 

 Weitere Bemerkungen zu dieser Frage:  

 

 

 

Wie geht es Dir gerade?  

sehr gut  

 

sehr schlecht 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Schon beginnt der 2. Block! In diesem Bereich gehts darum, wie Du an für Dich 

relevante Informationen kommst! 
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Wie oft informierst Du Dich über die neuesten Nachrichten (übers Internet, Fernsehen, 

Zeitungen)?  

 

mehrmals täglich  

 

einmal täglich  

 

mehrmals wöchentlich  

 

selten  

 

nie  

 

 

Wie oft liest Du eine Tageszeitung (in Papierform)?  

 

täglich  

 

mehrmals wöchentlich  

 

selten  

 

nie  

Keine Angabe  

 

 

 

 

 

Besonders interessiere ich mich für folgende Ressorts  

  ja eher ja teils 
teils 

eher 
nein 

nein Keine Angabe  

Politik 
      

Kultur 
      

Sport 
      

Wissenschaft 
      

Lifestyle 
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Wirtschaft 
      

Film und Fernsehen 
      

Musik 
      

High Society 
      

Mode & Beauty 
      

Chronik 
      

 

 

Welche Art von Magazinen liest Du am häufigsten? 

 

%HINWEISBitte ziehe mit der Maus die Arten von Magazinen an den Anfang, die Du 

am häufigsten liest und bringst so die Liste in die für Dich passende 

Reihenfolge.HINWEIS%  

Bitte ordnen Sie die Liste. Ziehen Sie einfach die Einträge mit der Maus nach oben oder unten. 

 

 Frauenmagazine  
 Motormagazine  
 reine Modemagazine  
 Einrichtungsmagazine  
 Tiermagazine  
 Finanzthematische Magazine  
 EDV- und Computermagazine  
 Jugendmagazine  
 Nachrichtenmagazine (wie Spiegel, Stern, Focus)  
 Filmzeitschriften, Kinozeitschriften  

 

Welche der nachfolgend genannten Magazine kennst Du?  

Mehrfachantwort möglich 

 

Wienerin  

 

Intouch  

 

Seitenblicke Magazin  

 

People  

 

Vanity Fair  

 

Woman  
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Instyle  

 

Cosmopolitan  

 

Diva  

 

Miss  

 

Glamour  

 

Vogue  

 

Elle  

 

Rolling Stone  

 

Joy  

Weiss nicht/Keine Angabe 

Weitere Bemerkungen zu dieser Frage:  

 

 

 

 

 

 

Welche der eben genannten Magazine liest Du regelmäßig (mindestens alle 2 Monate?)  

Mehrfachantwort möglich 

 

Wienerin  

 

Intouch  

 

Seitenblicke Magazin  

 

People  

 

Vanity Fair  

 

Woman  

 

Instyle  

 

Cosmopolitan  

 

Diva  
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Miss  

 

Glamour  

 

Vogue  

 

Elle  

 

Rolling Stone  

 

Joy  

 

keine der hier genannten  

Weiss nicht/Keine Angabe 

 

Weitere Bemerkungen zu dieser Frage:  

 

 

 

Wie viel Zeit verbringst Du pro Woche durchschnittlich mit dem Lesen von Magazinen?  

 

gar keine  

 

bis zu einer Stunde  

 

2-4 Stunden  

 

5-6 Stunden  

 

mehr als 7 Stunden  

Keine Angabe  

 

 

Wie häufig liest Du im Internet Promi-News?  

 

täglich  

 

mehrmals pro Woche  

 

einmal pro Woche  
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seltener  

 

nie  

Keine Angabe  

 

 

 

 

 

 

 

Wie häufig siehst Du Dir Promi-Magazine im Fernsehen an (z.B Seitenblicke auf ORF, 

Pink - Österreichs Star-Magazin auf Puls 4, red! Stars, Livestyle and more auf Pro 7)?  

 

täglich  

 

mehrmals pro Woche  

 

einmal pro Woche  

 

seltener  

 

nie  

Weiss nicht/Keine Angabe 

  

 

 

Nachfolgend siehst du einige Bilder von diversen Magazinen. Jedes Bild wird für 7 

Sekunden gezeigt. Sieh Dir bitte an was Du magst, dann gehts weiter mit den Fragen!  
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%LEER%  
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%LEER%  
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%LEER%  
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%LEER%  
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%LEER%  
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%LEER%  
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%LEER%  
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Fragebogen B – die Referenzgruppe, die nur 

Männerbilder gesehen hatte, hatten folgendes 

Bildmaterial zur Verfügung 
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Nun hast Du alle Bilder gesehen - bitte bewerte doch bitte in den folgenden Fragen den 

Inhalt!  
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Jetzt, da Du Ausschnitte von diversen Magazinen gesehen hast, fühlst Du Dich... 

  Stimme 
völlig zu 

Stimme 
eher zu 

Stimme 
weder 

zu noch 
nicht zu  

Stimme 
kaum 

zu  

Stimme 
nicht zu 

Deprimiert, weil ich nicht so aussehe, wie 
die Mädchen und Models 

     

Gut, weil ich neue Ideen bekommen 
habe mich zu stylen 

     

weder besser noch schlechter 
     

Unterhalten 
     

Informiert über den neuesten Klatsch 
und Tratsch 

     

Gelangweilt von den Themen 
     

Belustigt über die Geschichten der Stars 
und Sternchen 

     

Schlecht aussehend und will sofort 
shoppen gehen, um das Gesehene 
nachzukaufen 

     

Langweilig, weil mein Leben nicht so ist 
wie das der Stars 

     

Up to date, weil ich mit meinen 
FreundInnen darüber plaudern kann 

     

Entspannt, weil ich dem Alltag kurz 
entrinnen konnte 

     

Gut, weil ich sehe, dass andere Leute 
ähnliche Probleme haben wie ich 

     

Aufgeregt, weil ich etwas erlebe, das mir 
mein Alltag nicht bietet 

     

Angeregt, weil ich mich über andere 
Leute lustig machen kann 

     

Informiert, weil ich Dinge erfahre, die für 
mich wichtig sein könnten 
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Wie stuft Deiner Meinung nach die Mehrheit der ÖsterreicherInnen Frauenmagazine ein?  

leer 
oberflächlich     tiefgründig  

leer 
spannend     langweilig  

leer 
hilfreich     nicht hilfreich  

leer 
optimistisch     pessimistisch  

leer 
interessant     uninteressant  

leer 
inspirierend     uninspirierend  

 

 

Es gibt vielerlei Gründe Frauenzeitschriften zu lesen. Welche der hier genannten Gründe 

treffen auch auf Dich zu?  

  ja eher ja teils 
teils 

eher 
nein 

nein Keine Angabe  

Weil ich dabei gut 
abschalten kann 

      

Weil ich mich weiterbilden 
kann 

      

Weil ich mir Impulse und 
Anregungen holen kann 

      

Weil ich es amüsant 
finde, was die Promis 
alles machen und über 
sich ergehen lassen 

      

Nur zum Spaß 
      

Weil ich finde, dass die 
Artikel für mich lehrreich 
sind 

      

Weil ich wissen will, 
welche Ratschläge in den 
diversen Artikel gegeben 
werden 

      

Weil ich gern darüber mit 
meinen Freunden 
plaudere 
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Weil ich nicht weiß, was 
ich sonst tun soll 

      

Weil ich es mag, nach 
einem langen Tag einfach 
Bilder und Mode 
anzuschauen, ohne viel 
darüber nachdenken zu 
müssen 

      

Weil mich das von meinen 
eigenen Problemen 
schnell ablenkt 

      

Um mich besser zu fühlen 
      

Ich lese keine Magazine 
      

 

 

 

Fast geschafft! Der letzte Teil mit einigen Fragen zu Deinem Selbstbild startet nun!  

 

 

In Bezug auf meine Persönlichkeit und mein Aussehen bezeichne ich mich als ...  

  ja eher ja teils 
teils 

eher 
nein 

nein 

attraktiv 
     

begehrenswert 
     

schön 
     

selbstbewusst 
     

groß 
     

schlank 
     

langbeinig 
     

gutaussehend 
     

jung/jung geblieben 
     

Frau mit freundlicher Ausstrahlung 
     

Frau mit starker Persönlichkeit 
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Wenn Du Deine Persönlichkeit und Dein Aussehen beeinflussen könntest, dann wärest 

Du gerne...  

  ja eher ja teils 
teils 

eher 
nein 

nein Keine Angabe  

attraktiver 
      

begehrenswerter 
      

schöner 
      

selbstbewusster 
      

größer 
      

schlanker 
      

langbeiniger 
      

gutaussehender 
      

jünger 
      

eine Frau mit 
freundlicherer 
Ausstrahlung 

      

eine Frau mit stärkerer 
Persönlichkeit 

      

 

Bitte ordne folgende Aussagen, je nachdem wie wichtig sie für Dich sind.  

 
%HINWEISBitte ziehe mit der Maus die Aussagen in die für Dich passende 
Reihenfolge.HINWEIS%  

Bitte ordnen Sie die Liste. Ziehen Sie einfach die Einträge mit der Maus nach oben oder unten. 

 

 selbstbestimmt handeln (ich entscheide über mich)  
 inspiriert werden, zu neuen Ideen angeregt werden  
 Spaß haben  
 Erfolg, aufgrund meiner Leistung/Anstrengung  
 Macht, Kontrolle über Menschen/Situationen ausüben  
 mich sicher/geborgen fühlen  
 lieber führen als geführt zu werden  
 Traditionen pflegen (familiäre Bräuche)  
 nicht nur an mein eigenes Wohlergehen denken  
 Verständnis & Toleranz innerhalb einer Gesellschaft  
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Wie sieht Deiner Meinung nach das aktuelle, verbreitete Schönheitsideal für Frauen aus?  

  ja eher ja teils 
teils 

eher 
nein 

Nein 

Vor allem schlank 
     

Natürlich 
     

Mit viel Einsatz von Kosmetikprodukten 
     

Mollig, vollschlank 
     

Groß und langbeinig 
     

Jugendlich 
     

Unscheinbar 
     

Auffällig 
     

 

 

In den Medien, vor allem in der Werbung und auf den Cover von Magazinen sehen wir 

retuschierte Stars. Wie denkst Du darüber?  

  ja eher ja teils 
teils 

eher 
nein 

Nein 

Ich weiß, dass die meisten Fotos 
retuschiert sind. 

     

Ich weiß, dass diese Frauen in 
Wirklichkeit ganz anders aussehen als auf 
den Fotos/Plakaten. 

     

Auch wenn ich weiß, dass die Fotos nicht 
der Wahrheit entsprechen, sie ändern 
das "Normalbild" einer Frau. 

     

Es sind nicht die realen Stars, sondern 
die retuschierten Fotos, die Frauen als 
Vorbilder ansehen.  
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Bitte markiere auf der vorliegenden Skala wie Du Dich gerade fühlst!  

sehr gut  

 

sehr schlecht 

 

 

 

Frauenmagazine 

 

Vielen Dank, dass du dir die Zeit für die Beantwortung der Fragen genommen hast! 

Nochmal möchte ich Dir versichern, dass alle Daten vertraulich behandelt werden und 

völlig anonym ausgewertet werden!  

 

Caroline Schranz 
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13.3 Abstract 

Jede Frau hat ein bestimmtes Bild von sich selbst, eines, das sich nur zum Teil mit dem 

propagierten Schönheitsideal deckt. Dieses Schönheitsideal wird unter anderem durch 

Frauenzeitschriften und –magazine transportiert und zeigt das auf, was Frauen angeblich 

attraktiv finden. Aber was passiert mit den Frauen, wenn sie sich ständig mit den 

Schönheitsidealen messen und vergleichen? Wie wirken diese Einflüsse auf den 

Selbstwert speziell junger Frauen, wenn dieser noch nicht sehr ausgeprägt ist? Diese 

Aspekte des Kommunikationsprozesses werden in der vorliegenden Arbeit genauer 

beleuchtet. 

 

Verschiedene Theorien wie der „Uses and Gratifications-Approach“, die „Wertetheorie“ 

nach Shalom Schwartz sowie „Feistingers Theorie sozialer Vergleichsprozesse“ werden 

vorgestellt und gegeneinander abgegrenzt. Ziel ist es die Mechanismen und 

Kernprinzipien von Bedürfnissen und Werten transparent zu machen.  

 

Einen besonderen Schwerpunkt bildet der empirische Teil bei dem 91 Frauen zwischen 

19 und 24 Jahren innerhalb 2 Gruppen befragt wurden und jeweils mit Bildern von 

Frauen bzw. Männern konfrontiert wurden.  

 

Every woman has a specific self-perception which only corresponds to a certain extent 

with the propagandized ideal of beauty. This ideal of beauty is conveyed by womens 

magazines and reflects what women – supposedly – consider as attractive. However, 

what impact does this permanently prevailing ideal of beauty has on women? How do 

these influences affect the not yet stable self-worth of young women? These aspects of 

the communication process will be observed in this paper. 

 

Various theories like the “Uses and Gratifications-Approach”, the “value theory” of 

Shalom Schwartz as well as Feistingers “theory of social comparison processes” will be 

introduced and confined. The objective is to provide transparency of mechanisms and 

core principles of needs and values.  

The empirical analysis this paper is focusing on bases on a survey conducted among 91 

female participants between 19 and 24 years divided in two groups who have been 

confronted with varying pictures of men and women.  
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