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Comparing	means	between	two	groups	(t-test)	
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Comparing	means	between	three	groups	(oneway	variance-analysis	
with	post-hoc	test	Duncan’s	multiple	range)	

Tabelle 1: Drei Onliner-Typen und ihre Nutzung ausgewählter Onlinedienste und -inhalte 

Alter unter 60 Jahre ab 60 Jahre 

Onlinenutzung alle Onliner  
Internet-Ein-
stieg vor 60 

Internet-Ein-
stieg ab 60 

 (n=34) (n=39/40) (n=61-63) 
E-Mail 3,38a 3,50a 3,00b 
Chatten & Diskussionsforen 1,38a 1,10b 1,13b 
Einfach so surfen 1,47 1,38 1,66 
Onlinemedien besuchen 2,38 2,28 1,98 
Suchmaschinen-Recherche 3,41a 3,33a 2,79b 
Onlinebuchungen (Tickets, Hotels 
usw.) 2,26 2,33 2,00 
E-Banking & Behördenkontakt 2,44a 2,05ab 1,62b 
E-Shopping & Versteigerungen 1,94a 1,66ab 1,33b 

Mittelwerte auf einer Skala von 1='nie' bis 4='sehr oft'; Gruppen mit unterschiedlichen Kenn-
buchstaben unterscheiden sich signifikant (Duncan's Multiple Range Test; p<0,05). 

Longitudinal	analysis	
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mittlerweile in den meisten Bundesländern umgesetzten Rauchverbot in Gaststätten –, 
konnten wir verschiedene Beobachtungen machen:

Das Internet ist mittlerweile eine wichtige öffentliche Arena, in der – anders als in den 
klassischen Massenmedien – nicht nur Elite-Akteure zu Wort kommen, sondern auch 
normale Bürger: Die Hälfte aller analysierten Aussagen zum Rauchverbot in Gaststät-
ten stammte von Personen, die keiner politischen, wirtschaftlichen oder kulturellen Ins-
titution erkennbar angehörten und damit als „Bürger“ gelten können. Die andere Hälfte 
der codierten Aussagen hatte Journalisten und Elite-Akteure als Urheber. Anders als in 
der demoskopischen ÖM, wo die Stimme jedes Bürgers gleichermaßen zählt, sind Elite-
Akteure damit im Online-Diskurs überrepräsentiert, denn ansonsten müssten ihre Aus-
sagen in der klaren Minderheit sein.

Die durchgeführte Internet-Inhaltsanalyse ermöglicht erstmals einen direkten Mei-
nungsvergleich zwischen unterschiedlichen Akteursgruppen (einschließlich norma-
len Bürgern). Dabei zeigte es sich beispielsweise, dass die Diskursbeiträge politischer 
Akteure die wirtschaftlichen Folgen eines Rauchverbots für die Gastronomie neutral bzw. 
ambivalent darstellten, während Wirtschaftsvertreter und – mit Einschränkungen – Jour-
nalisten häufiger negative Folgen thematisierten. Ein solcher direkter Vergleich wäre mit 
den Mitteln der Umfrageforschung kaum zu leisten, weil die nötige Anzahl von Befra-
gungsteilnehmern bei vielen Akteursgruppen nur mit riesigem Aufwand zu erzielen wäre. 
Überhaupt sind die nicht-öffentlich geäußerten Einstellungen von Bürgern und Angehöri-
gen unterschiedlicher Akteursgruppen, wie man sie demoskopisch messen würde, für den 
öffentlichen Meinungsbildungsprozess von geringerer Relevanz als das, was tatsächlich 
im Internet öffentlich verbreitet wird.

Der Vergleich zwischen diskursiver ÖM im Internet und demoskopischer ÖM bestä-
tigt, dass das grundlegende Meinungsklima in beiden „Welten“ ähnlich ist. Meinungen, 
die im Internet häufiger zum Ausdruck gebracht werden, dominieren auch die demosko-
pische ÖM. Damit könnte die vorgestellte Internet-Inhaltsanalyse grundsätzlich sogar als 

Öffentliche Meinung als Online-Diskurs – ein neuer empirischer Zugang

Abbildung 3:  Raucheranteil in der diskursiven ÖM im Internet im Zeitverlauf
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Factor	analysis	

 

 

ERGEBNISSE

Informationsverhalten

Um die 21 Items zum Informationsverhalten zu interpretierbaren Faktoren zusammen-
zufassen, wurde zunächst eine Faktorenanalyse gerechnet. Es ergaben sich sechs Fakto-

298 Wolfgang Schweiger

Faktorenanalyse zum Informationsverhalten Tabelle 1

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6

Faktor

aktiv &
dynamisch

Informa-
tionsüber-

lastung

kognitive
Flexibi-

lität

intuitive
Entschei-

dung

linearer
Denkstil

gemütlich
& gedul-

dig

(Ich bin) dynamisch
(Ich bin) unternehmungslustig
(Ich bin) spontan
(Ich bin) schnell
(Ich bin) immer auf dem Sprung
(Ich bin) experimentierfreudig
(Ich bin) kontaktfreudig

+0,74
+0,71
+0,67
+0,67
+0,62
+0,60
+0,57

-0,07
-0,04
-0,03
-0,10
+0,08
-0,09
+0,07

+0,15
-0,02
+0,09
+0,16
0,00

+0,25
+0,01

-0,01
-010
+0,32
+0,23
+0,19
-0,02
-0,28

+0,10
+0,04
-0,94
+0,12
-0,03
-0,24
-0,25

+0,02
+0,15
+0,01
-0,25
-0,31
+0,24
+0,26

Manchmal ignoriere ich neue
Informationen, weil es mir
einfach zu viel wird.
Manchmal habe ich das Gefühl,
mit Informationen überschüttet
zu werden.
Manchmal brauche ich etwas
länger, um mit Veränderungen
zurecht zu kommen.
Oft ist es mir zu anstrengend,
über Dinge länger nachzudenken.

-0,06

0,00

-0,05

-0,05

+0,75

+0,69

+0,68

+0,52

-0,18

+0,08

-0,20

-0,24

+0,09

-0,08

-0,13

+0,39

-0,02

+0,05

+0,04

-0,12

0,00

-0.05

+0,05

+0,11

Ich habe eine sehr schnelle
Auffassungsgabe.
Ich finde mich in jeder neuen
Situation schnell zurecht.
Es macht mir Spaß, über kom-
plizierte Dinge nachzudenken.

+0,08

+0,17

+0,07

-0,06

-0,25

-0,13

+0,74

+0,67

+0,66

+0,03

+0,18

-0,17

0,00

-0,04

+0,04

-0,21

+0,12

+0,17

Ich nehme mir für Entscheidun-
gen viel Zeit und überlege gründ-
lich.
Entscheidungen treffe ich am
liebsten schnell und intuitiv.

-0,03

+0,25

+0,12

+0,10

+0,11

+0,44

-0,73

+0,67

+0,24

+0,05

+0,05

+0,08

Ich erledige Aufgaben am liebsten
hintereinander.
(Ich bin) ausdauernd
Ich mache meist mehrere Dinge
gleichzeitig.

-0,03

+0,39
+0,24

+0,24

-0,14
+0,08

+0,12

+0,07
+0,20

-0,13

+0,05
+0,15

+0,69

+0,62
-0,55

+0,07

+0,17
-0,05

(Ich bin) gemütlich
(Ich bin) geduldig

+0,09
-0,03

+0,11
-0,12

+0,05
0,00

+0,05
-0,04

+0,02
+0,40

+0,76
+0,63

Erklärte Varianz 16,0% 9,6% 9,3% 7,4% 7,4% 6,8%

Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation; erklärte Gesamtvarianz: 57%; n = 382
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Crosstabulating	a	binary	variable	(search	engine	use	–	yes/no)	by	
groups	

 

Simple	Crosstabulation	(no	test	of	significance)	

 

4  Suchmaschinen aus Nutzersicht (repräsentative Umfrage) 141
 
Ein ähnliches Bild ergibt sich, wenn die Suchmaschinennutzung
in Abhängigkeit vom höchsten erreichten Bildungsabschluss un-
tersucht wird (Abbildung 4.6). Hier steigt der Anteil der Suchma-
schinennutzer wiederum signifikant mit dem Bildungsgrad. Doch
auch hier liegen maximal acht Prozentpunkte zwischen der
Gruppe mit den wenigsten Suchmaschinennutzern (höchstens
Hauptschule: 88 Prozent) und derjenigen mit den meisten Such-
maschinennutzern (Abitur: 96 Prozent). Der Unterschied zwi-
schen den Befragten mit Studium (94 Prozent) und Abitur ist
nicht signifikant.

Abbildung 4.6: Suchmaschinennutzung nach Bildungsniveau
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Das bestätigt, dass zumindest die gelegentliche Nutzung von Such-
maschinen nur wenig von den kognitiven Fähigkeiten der Nutzer
abhängt. Noch deutlicher wird die beinahe flächendeckende Such-
maschinennutzung im Internet, wenn man sie in Abhängigkeit
von der Berufstätigkeit und dem ausgeübten Beruf der Befragten
betrachtet: Egal, ob höherer Beamter oder Arbeiter, arbeitslos
oder vollzeitbeschäftigt – die Suchmaschinennutzung ist bei Inter-
net-Nutzern aller Gruppen annähernd gleich weit verbreitet (Un-
terschiede nicht signifikant).
     Auch das Geschlecht hat keinen erkennbaren Einfluss auf die
Suchmaschinennutzung (Abbildung 4.7). Während Männer immer

542 W. Schweiger et al.

durch das Internet – genannt. Lässt sich diese Verschiebung auch in Abschlussarbeiten 
nachweisen? Die Antwort ist ein klares Jein. Wie Tab. 3 zeigt, liegt der Schwerpunkt 
kommunikationswissenschaftlicher Abschlussarbeiten zunächst eindeutig auf massen-
medial vermittelter bzw. öffentlicher Kommunikation (93%). Studien zu rein privater 
Kommunikation bildeten über die Jahre hinweg immer die absolute Ausnahme; dies hatte 
ja auch der geringe Anteil in Publizistik und Medien- & Kommunikationswissenschaft 
publizierter Studien zur Individualkommunikation gezeigt. Seit 2005 ist allerdings der 
Anteil von Arbeiten gestiegen, die private und öffentliche Kommunikation gleicherma-
ßen analysieren. Dies kann man als Auswirkung der genannten gesellschaftlichen und 
medientechnischen Veränderungen interpretieren. Trotzdem bleibt festzuhalten, dass das 
Fach im deutschsprachigen Raum sicherlich nicht auf dem direkten Weg hin zu einer 
umfassenden Kommunikationswissenschaft nach US-amerikanischem Vorbild ist.

5.2  Mediengattungen

Welche Mediengattungen werden in Abschlussarbeiten untersucht, und wie häufig kom-
men medienunabhängige Analysen oder Medienvergleiche vor? Spiegelt sich beispiels-
weise der Internetboom der letzten Jahre in Abschlussarbeiten wider? Bedenkt man, dass 
viele Absolventen ihre Abschlussarbeit als Visitenkarte für spätere Stellenbewerbungen 
betrachten, wäre das durchaus zu erwarten.

Um die Entwicklung der letzten zehn Jahre zu betrachten, fassen wir Zeitungen, Zeit-
schriften und andere Print-Periodika zur Kategorie „(publizistische) Printmedien“ zusam-
men und vergleichen sie mit Studien zu Fernsehen, Onlinemedien und anderen Medien 
wie Hörfunk, Film/Kino, Tonträger (MP3, DVD), Büchern, Computerspielen, Mobilfunk 
usw. Überraschend ist der geringe Anteil an Studien zum Hörfunk, besonders da das 
Radio nach wie vor eines der am häufigsten genutzten Medien ist, wenn auch vor allem 
als Begleitmedium (vgl. z. B. Fritz u. Klingler 2006). Deshalb sind Abschlussarbeiten 
zum Hörfunk im Folgenden auch nicht separat ausgewiesen.

Es ergibt sich ein überraschend konstantes Bild (Abb. 1), das keinen eindeutigen Trend 
– etwa weg von Printmedien oder hin zu Onlinemedien – erkennen lässt. Anscheinend sind 
Absolventen bei der Wahl ihres Abschlussthemas konservativer als weithin angenommen. 
Von einer „Aufgeregtheit durch Technikfaszination“, wie sie Brosius (2003) beklagt hat, 
kann also – zumindest bei den in Transfer enthaltenen Abschlussarbeiten – keine Rede 

Tab. 3:   Öffentliche versus private Kommunikation (alle Angaben in %)
Gesamt 1999–2000 2001–2002 2003–2004 2005–2006 2007–2008
(n � 1.005) (n � 90) (n � 206) (n � 241) (n � 241) (n � 201)

öffentliche 
Kommunikation

92,5 94,4 97,1 96,7 88,8 87,1

private 
Kommunikation

3,5 5,6 2,4 1,7 4,1 5,0

beides 4,0 0,0 0,5 1,7 7,1 8,0
Gesamt* 100,0 100,0 100,0 100,1 100,0 100,1
*Rundungsfehler
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Visual	version	of	simple	crosstabulation	

 

Another	visual	version	of	simple	crosstabulation	

 

543Womit befassen sich kommunikationswissenschaftliche …

sein. Wir können natürlich nicht beurteilen, ob diese Konstanz in der Medienauswahl den 
intrinsischen Interessen der Absolventen selbst geschuldet ist oder von den Betreuenden 
forciert wird. Unter Nachwuchs-Kommunikationswissenschaftlern ist Online-Kommu-
nikation eines der populärsten Themen (Rang 7 unter 22 Themen) und gilt auch unter 
Karrieregesichtspunkten als vielversprechend (Rang 4, vgl. Wirth et al. 2008, S. 96). 
Vielleicht haben wir es in diesem Bereich eher mit einem Konflikt zwischen Professoren 
und ihren jüngeren Mitarbeitenden zu tun als mit einer Kluft zwischen Professoren und 
Absolventen.

Ein Vergleich mit den Publikationen der Wissenschaftler selbst widerlegt das Vorurteil, 
die Absolventen würden sich weitaus stärker für neue und neueste Medien begeistern 
als ihre Betreuenden. Glaubt man Donsbach et al. (2005, S. 56), hat sich der Anteil von 
Untersuchungen zu Onlinemedien in Publizistik und Medien- & Kommunikationswissen-
schaft zwischen 1998 und 2000 bzw. 2001 und 2003 mehr als verdoppelt (von 9 auf 
20%). Selbst wenn man zu unserer Kategorie „Onlinemedien“ noch die Arbeiten über 
Mobiltelefonie und Computerspiele hinzuzählt, kommt man lediglich auf Anteile zwi-
schen 10 und 15%; von einem Zuwachs kann keine Rede sein, denn 2007 und 2008 
waren es 14%. Dieser Online-Anteil entspricht wiederum ziemlich genau dem Anteil, den 
Potter u. Riddle (2007, S. 97) in einer Publikationsanalyse zur Wirkungsforschung in 16 
internationalen Fachzeitschriften zwischen 1993 und 2005 ermittelt haben; dort lag der 
Online-Anteil bei 12,5%.3

3 Die Autoren führen leider keine Auswertung im Zeitverlauf durch. Es ist davon auszugehen, 
dass der Online-Anteil in den letzten Jahren des Analysezeitraums höher lag.

Abb. 1:   Untersuchte Mediengattungen
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Multiple	regression	analysis	
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Multiple	regression	analysis	(blockwise)	
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Logistic	regression	analysis	
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ANCOVA	–	analysis	of	main	effects,	interactions,	and	covariates	

	

Qualitative	interviews	–	summarized	typology	of	media	users	

 


