Darstellung von ,normalen Frauen” als Werbegesichter viel Medien-Resonanz. Jedoch wurde
dem Unternehmen ebenfalls vorgeworfen, eine Beauty Retusche an den Fotos

vorgenommen zu haben. (geschrieben von: Jacqueline Eitzert)

4. Untersuchung des Forschungsthemas

4.1. Der Agenda Setting Approach flr Pinterest

Der Agenda-Setting-Approach beruht auf der Annahme, dass die Massenmedien nicht
bestimmen, was der Rezipient denkt, sondern beeinflussen woriliber die Rezipienten
nachdenken. 7! Die Medien geben eine Hierarchie der Themen vor. Sie strukturieren
Themen, weisen ihnen einen Platz innerhalb des Mediums zu oder verzichten auf eine
Berichterstattung.”?> Diese Annahme der von den Medien vorgegebenen Agenda wurde
durch eine Vielzahl von Studien bestatigt. Die Studien beschaftigten sich nicht nur mit
klassischen Massenkommunikationsmedien, sondern auch mit neuen Medien und ihrem
Einfluss. 73 Jedoch besteht die Frage, wie sich der Agenda-Setting-Approach auf die Online
Medien anwenden lasst. In journalistischen Onlineinformationsangeboten ist das Spektrum
an Informationen weiter gefdachert. Die Selektion ist nicht mehr so stark wie bei
herkdbmmlichen Massenmedien. Demzufolge ist der Rezipient bei der Informationsauswahl
starker gefragt. So tritt die themenspezifische Sensibilisierung der Mediennutzer mit seiner
oder ihrer individuellen Orientierung und Bedirfnissen in den Vordergrund. ’# Das breite
Angebot an Medien verlangt vom Nutzer die Entwicklung neuer Medienkompetenzen. ,,Bei
der Rezeption von journalistischen Onlineinformationsangeboten — wie allgemein beim
Surfen im Netz — ist der aktive Mediennutzer noch starker gefragt. Konfrontiert wird er im
Web mit einer unglaublichen Informationsvielfalt: losgelost von linearen

Informationsstrukturen ist er nun aufgefordert zu einer eigenstandigeren, bewusster

"1 vgl. RuRmann, Uta: Agenda Setting und Internet. Themensetzung im Spannungsfeld von Onlinemedien und
sozialen Netzwerken, Nomos Verlag: Minchen 2007, S. 21.
72 Vgl. ebd. RuRmann, Uta 2007: a.a.0., S. 46.
3 Vgl. ebd. RuRmann, Uta 2007: a.a.0., S. 21.
74 Vgl. ebd. RuBmann, Uta 2007: a.a.0., S.46f.
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getroffenen und relativ selbst bestimmten Informationsentscheidung.“’> Durch die neuen
Medien und das veranderte Nutzungsverhalten erlangen zwei Fragen vermehrt an
Bedeutung: ,Was machen die Menschen mit den Online-Medien?”“ und , Was passiert mit
der Themenagenda unter einem wachsenden Informations- und Medienangebot?“’® Das
Internet bietet eine neue Dimension der selektiven Rezeption durch die Verlinkung innerhalb
des Netzes. So kdénnen einzelne Themen immer weiter vertieft werden. Die nicht lineare
Vernetzung erlaubt es, Sachverhalte in ihrer Komplexitit besser abzubilden.””

Diese Komplexitat des Internets verlangt jedoch nach neuen Hilfsmitteln, die dem Nutzer
helfen, genau passende Informationen zu finden. Die wichtigste Suchmaschine ist Google
mit einem Marktanteil von 94,52 Prozent im Jahr 2016 in Deutschland. Google versucht mit
standig angepassten Algorithmen dem Nutzer genau passende Informationen zu
prasentieren und gibt mit seiner Selektion und Hierarchie der Suchergebnisse auch eine Art
Agenda vor. ’® Ein weiterer interessanter Aspekt in Bezug auf den Agenda-Setting-Approach
sind soziale Netzwerke. Hier kénnen Nachrichten verbreitet und in Echtzeit diskutiert
werden. Auch kann der Rezipient selbst zum Sender werden und seine eigene Meinung
kundtun. Mit dieser Meinung kann er weit mehr Personen erreichen, als dies zuvor mdoglich
war. Auch Marken und Organisationen nutzen soziale Netzwerke, um in direkten Kontakt mit

den Nutzern zu treten.

Das soziale Netzwerk, auf das hier ndher eingegangen werden soll, ist Pinterest. Hier kénnen
Marken wie zum Beispiel Victoria’s Secret eine Auswahl an Pinnwanden anlegen, die auf
ihrem Profil zu sehen sind. So gibt die Marke vor, mit welchen Hauptthemen sie in
Verbindung gebracht werden mochte. Auf diesen Pinnwanden wird dann eine Auswahl von
Bildern des Unternehmens und anderer Bilder zusammengestellt, welche zum jeweiligen
Thema der Pinnwand passen. Doch nicht nur das Unternehmen alleine ist fir die

Wahrnehmung der Marke auf Pinterest verantwortlich. Pinterest-Nutzer kénnen selbst

’> siehe a.a.0., S.132.
76 Vgl. ebd. RuRmann, Uta 2007: a.a.0., S.108.
"\gl. ebd. RuBmann, Uta 2007: a.a.0., S.133.
78 Vgl. Statista: ,Marktanteil filhrender Suchmaschinen in Deutschland bis 2016.“, unter:
https://de.statista.com (aufgerufen am 30.05.2017).
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auswahlen, welche Bilder der Marke sie von deren Pinterest Pinnwanden und Websites auf

ihre eigenen Pinnwande pinnen und welche Texte sie dazu schreiben.

Auch Pinterest selbst betreibt eine Art von Agenda Setting (iber seine Suchfunktion. Die
Suchergebnisse sind nach Relevanz selektiert. Zudem erscheinen zu jedem Suchbegriff
andere erganzende Suchbegriffe. Pinterest gibt also vor, welche Themen sich miteinander
kombinieren lassen. Auch gibt es die Funktion sich verwandte Pins anzeigen zu lassen.
Pinterest gibt damit zu einem Bild verschiedene andere Bilder vor, die zu dem ausgewahlten

Bild des Nutzers passen. (geschrieben von: Jacqueline Eitzert)

4.2. Die angewandte Technik und Vorgehensweise unserer Untersuchung

Fiir unsere Hausarbeit zum Thema Medienforschung anhand von Pinterest war der erste
Schritt, ein geeignetes Thema zu wahlen. Das bezlglich seiner Darstellung auf Pinterest zu
untersuchende Unternehmen, musste natlirlich mit einem offiziellen Account auf Pinterest
vertreten sein. AuBerdem sollte es diverse Pinnwdande mit vielen Pins haben. Ein weiteres
Kriterium war, dass es ein Thema mit Potential fiir eine interessante Forschungsfrage bietet.
Wir haben uns fir das Unternehmen Victoria’s Secret entschieden, weil es alle unsere
Kriterien erflllt hat. Das Unternehmen bzw. die Branche ermdglicht es uns, auf aktuelle
gesellschaftliche Themen wie Schonheitsideale und Frauenbilder sowie Sexismus einzugehen
und die Darstellung des Unternehmens auf diese Aspekte hin zu Gberprifen. Da Victoria’s
Secret darlber hinaus sehr groRe Bekanntheit und einen gewissen Status in der Branche

genieft, eignete es sich ideal als Thema unserer Hausarbeit.

Der nachste Schritt war nun, Thesen in Bezug auf die Forschungsfrage — Wie stellt sich das
Unternehmen Victoria’s Secret bei Pinterest dar - festzulegen, die wir untersuchen wollen.
Dabei flossen Uberlegungen mit ein wie beispielsweise wie sind unsere eigenen Erwartungen
und Erfahrungen in Bezug auf das Unternehmen und/ oder die Branche? Womit rechnen
wir? AuBerdem setzten wir uns bereits mit Pins auseinander, um einen ersten Eindruck zu
gewinnen, den wir bei Beendigung der Hausarbeit widerlegen oder bestdtigen konnen.
Dariiber hinaus war uns die Uberlegung wichtig, was fiir Themen verwandt und relevant fiir

das Unternehmen bzw. die Dessous-Branche und die angebotenen Produkte ist. Welche
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Feststellungen waren interessant und wichtig flir unsere Forschungsfrage und welche
Feststellungen waren im Allgemeinen relevant oder von (gesellschaftlichem) Interesse? Der
nachste Schritt war die Uberlegung, wie die erstellten neun Thesen nun untersucht bzw.
belegt oder widerlegt werden kdnnen. Uns war es wichtig, einen Uberblick dariiber zu
bekommen, wie das Unternehmen in der Offentlichkeit wahrgenommen wird. Daher
entwarfen wir einen Online-Fragebogen, um eine quantitative Untersuchung durchzufiihren.
AuBerdem war es wichtig, Kategorien festzulegen, anhand derer wir Pins auf unsere Thesen
hin Gberprifen und bewerten konnten. Welche Kriterien miissen die Pins erfiillen, um
unsere These zu belegen? Welche Bildeigenschaften und Charakteristika reprasentieren die

von uns untersuchten Aspekte?

Wie kénnen wir die Pins in Bezug auf unsere Thesen beurteilen und was fiir Kategorien

bendtigen wir dazu?

Anhand dieser Uberlegungen erstellten wir ein Codebuch. In dieses flossen zum Teil die
Bildeigenschaften ein, die wir durch eigene Erwartungen und Erfahrungen vermuteten und
reprasentativ fur das Unternehmen hielten. AuRerdem natirlich die Charakteristika, die sich
eigneten, um Aussagen (iber unsere Thesen zu treffen und die das Potential hatten, vor
einem grofReren (gesellschaftlichen) Kontext (Sexismus, Frauenbild etc.) von Interesse zu
sein. Die von uns als relevant festgelegten Bildeigenschaften wurden bestimmt und definiert,

sowie mit Beispiel-Pins verdeutlicht.

Nun teilten wir sechs Pinnwdnde zu unterschiedlichen Themen zur Codierung auf die
Gruppenmitglieder auf. Parallel wurde der Fragebogen erstellt und online durchgefiihrt.
AuBerdem erarbeiteten wir verwandte Themen, um Hintergrundinformationen zum
Unternehmen und Dessous zu liefern. Dadurch wollten wir unsere Hausarbeit und unsere
Ergebnisse in ein Gesamtbild und einen groReren gesellschaftlichen und geschichtlichen
Kontext setzen und so in der Lage sein, Zusammenhange erkennen zu kénnen. Diese Themen
waren Hintergrundinformationen zum Unternehmen Victoria’s Secret, die Geschichte der

Dessous und die Darstellung der Frau in Dessous im Wandel der Zeit.
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Nachdem die Umfrage eine Woche online war und von 173 Personen durchgefiihrt wurde,
haben wir sie ausgewertet. Einige Ergebnisse entsprachen dabei durchaus unseren

Erwartungen und eigneten sich, um einige Thesen zu unterstiitzen.

Bei der Codierung wurden Pins von insgesamt sechs unterschiedlichen Pinnwanden codiert.
Dabei wurde die von uns festgelegte Codebuch-Syntax verwendet. Im Nachhinein musste
diese Syntax zur Auswertung der Ergebnisse in SPSS noch einmal angepasst werden, da sie
Buchstaben und Punkte enthielt. AnschlieRend war es moglich, all unsere Ergebnisse

zusammenzufiigen und von SPSS auswerten zu lassen.

Als nachsten Schritt teilten wir die Thesen unter den Gruppenmitgliedern auf. Diese sollten
ihre jeweilige These nun mittels der geeigneten Kriterien aus dem Codebuch und der
Ergebnisse der Codierung sowie der Ergebnisse aus der Umfrage auswerten, um Aussagen
Uber den Wahrheitsgehalt der Thesen treffen zu konnen. Um diese Aussagen zu belegen und
zu visualisieren, nutzten wir je nachdem, was am besten fiir die jeweilige These geeignet
war, die Moglichkeit in SPSS Diagramme und Tabellen zu erstellen. (geschrieben von:

Christin Schwarzer)

4.3. Die Leitthesen unserer Untersuchung

Im Folgenden moéchten wir nochmal etwas genauer auf unsere Leitthesen eingehen und
erklaren, warum wir uns fiir diese entschieden haben und wie wir sie beantworten wollen.

Unsere drei Leitthesen sind:

1. Welchen Lifestyle vermittelt Victoria’s Secret durch deren Bilder bei Pinterest?
2. Welche Zielgruppe spricht das Unternehmen mittels ihres Pinterest Auftritts a

3. Welches Idealbild von Frauen vermitteln die Bilder?

Wir haben uns bewusst fiir diese drei Leitthesen entschieden, damit wir ein moglichst grofSes
Untersuchungsfeld eréffnen und uns dennoch in einem konkreten Rahmen befinden, sodass

wir das Ziel der Untersuchung nicht aus den Augen verlieren kénnen.
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Victoria’s Secret war uns allen ein Begriff — nicht nur, was die Fashion Shows oder bekannte
Models angeht. Umso gespannter waren wir zu erfahren, wie sich das Unternehmen auf
Pinterest darstellt und was fiir Inhalte sie verbreiten, da jeder von uns schon ein bestimmtes

(Image-)Bild im Kopf hatte.

Da es bei Victoria’s Secret vorrangig um die Prasentation und den Verkauf von Dessous geht,
die Fashion Show weltweit bekannt ist und bestimmt schon jeder einmal von den Victoria’s
Secret Angels gehort hat, war es flir uns eindeutig die Leitthese aufzustellen, welches
Idealbild von Frauen Victoria’s Secret vermittelt und ob es mit dem Bild der Angels
Ubereinstimmt. Ebenso war es fir uns wichtig zu untersuchen, welchen Lifestyle Victoria’s

Secret auf Pinterest vermittelt.

Zuletzt fanden wir es relevant herauszufinden, welche Zielgruppe das Unternehmen
ansprechen mochte, da besonders in der heutigen Zeit viele Teenager besonders anfallig fur,
von den Medien vorgegebene, Beauty- und Schonheitsideale sind und sich sehr schnell

negativ beeinflussen lassen.

Um unsere drei Leitthesen beantworten zu kdnnen, haben wir neun Unterthesen gebildet,
die sich thematisch mit den Inhalten aus den Leitthesen beschaftigen und einen guten

Uberblick tiber den Pinterest Auftritt von Victoria’s Secret verschaffen.

Bei unseren Unterthesen handelt es sich um:

These 1: Wenn die Bilder bearbeitet werden, dann sowohl die Attribute des Models als auch

das Farbschema des Gesamtbildes.

These 2: Wenn Victoria‘s Secret ihren Modeltyp auswahlt, dann verkorpern diese ein

bestimmtes Schonheitsideal.

These 3: Wenn Dessous bei Victoria‘s Secret gezeigt werden, dann werden bei der
Darstellung keine Manner abgebildet, um den Fokus auf die selbstbewussten Models zu

legen.
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These 4: Wenn Victoria's Secret ihre Zielgruppen auf ihr Idealbild beschrankt, diskriminieren

sie Frauen die diesem duferlich nicht entsprechen.

These 5: Wenn Victoria’s Secret Dessous in Szene setzt, dann inszeniert sich das

Unternehmen als Vorreiter der Branche.

These 6: Wenn Victoria’s Secret Dessous in Szene setzt, dann stellt sich das Unternehmen

international und exklusiv dar.

These 7: Wenn Bilder veroffentlicht werden, dann drangen diese Frauen in Klischees, in

denen sie sowohl als Lustobjekt als auch madchenhaft dargestellt werden.

These 8: Wenn Bilder veroffentlicht werden, dann vermitteln diese ein sorgloses ,Feel

Good“-Lebensgefiihl.

These 9: Wenn die Fashion Show des Unternehmens organisiert wird, grenzt diese sich

substanziell vom typischen Imagebild des Unternehmens ab. (geschrieben von: Jessica Liss)

4.4. Erlauterungen zum Codebuch

Um die Bilderauswahl Victoria’s Secrets auf deren Pinterest Kanal analysieren zu kdnnen,
bedarf es fir die Codierung des Bildmaterials ein Codebuch, welches auf die zuvor
aufgestellten Thesen abzielt und die eigentlichen Forschungs- und Leitfragen methodisch
stitzt. Demnach wurde das Codebuch in zehn Oberkategorien wie beispielsweise
Produkteigenschaften, Merkmale des Models und Bildbearbeitung unterteilt, welche jeweils
in Unterkategorien und jeweilige Merkmalsauspragungen unterteilt ist. Durch diese
Aufteilung sollen die Bilder auf jeder, fir die Forschungsfrage nétige, Ebene codiert und
anschliefend analysiert werden konnen. Die Oberkategorie, die jeweilige Unterkategorie
und die Auspragung werden mit Zahlenwerten benannt. Dadurch entsteht fir die
Auspragung Schwarz in der Kategorie Farbe, welche zur Oberkategorie Produkteigenschaften

zahlt, beispielsweise der Codewert 2.2.2.
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Das Codebuch umfasst sowohl generelle Informationen zum gezeigten Produkt, zu den
jeweiligen physischen Eigenschaften des gezeigten Models sowie zu verwendeten Requisiten
und der gewadhlten Location. Zusatzlich fallt unter die Oberkategorie Bildbearbeitung die
Nachbereitung der Bilder mithilfe spezieller Filter und Bearbeitungstools. Abgesehen davon
zielt das Codebuch ebenfalls auf die jeweiligen Wirkungsformen ab, so dass eine subjektive
Einschatzung der Bildqualitat und Aussagekraft notig ist. Um das Bild thematisch einordnen
zu konnen, bedarf es ebenfalls einer Zuordnung zu einem gewissen Bildtyp wie Produktbild
oder Moodbild, da der Pinterest Account des Unterwasche-Labels nicht ausschlieRlich

typische Katalogfotos umfasst.

Eine derartige Codierung, die zudem von sechs Teammitgliedern durchgefiihrt wird, basiert
in gewissen Kategorien auf subjektiven Einschatzungen. Eine vollstandige Objektivitat kann
bei der Bildercodierung zwar angestrebt, aber nicht als sicheres Qualitatskriterium
vorausgesetzt werden. Um die subjektiven Auspragungen trotzdem einzudammen und die
Teammitglieder fir die eigentliche Codierung zu sensibilisieren, erschien es sinnvoll eine
Legende fiir das Codebuch anzulegen. Diese Legende zeigt fiir jede Merkmalsauspragung im
Codebuch ein ausgewahltes Foto des Pinterest-Kanals. Lediglich in der Kategorie Kérpertyp —

Kurvig wurde auf externes Bildmaterial zurtickgegriffen. (geschrieben von: Theresa Heuer)

4.5. Erlauterungen zur Umfrage

Damit wir das Image des Unternehmens Victoria’s Secret untersuchen und eine etwas
objektivere Sichtweise von auflen miteinflieRen lassen kdnnen, haben wir uns entschieden
unsere Thesen durch eine Umfrage zu stiitzen. Dabei war uns besonders wichtig, nicht nur
ein Bild davon zu bekommen, wie das Unternehmen auf die Befragten wirkt, sondern auch
eine kleine Zielgruppenanalyse durchzufiihren. Je nach gewdhlten Antwortmoglichkeiten,

haben wir Filterfragen eingebaut, die uns weitere Informationen geben.

Der erste Schritt hierfir war, zu klaren wer an unserer Umfrage teilnimmt. Eine kurze
Abfrage zum Alter, Berufsstand, Geschlecht und das Kennen der Marke, sollte uns zeigen,

wer uns virtuell gegentliber sitzt.
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Im nachsten Teil der Umfrage legten wir den Fokus bewusst auf die Einschatzung der
Teilnehmer Uber die Zielgruppe, an die sich aus ihrer Sicht das Unternehmen wendet. Wir
wollten herausfinden, wie weit das Markenimage greift und welche ,Vorurteile” der Marke
gegenliber bestehen. Dabei sind wir sowohl auf charakterliche als auch koérperliche
Merkmale der Zielgruppe eingegangen, um eine breiteres Meinungsbild zu erhalten.
Einhergehend mit der Zielgruppe entschieden wir uns auch fir zwei, drei Fragen zum
Konsumverhalten, um Rickschliisse auf die Attraktivitit der Marke ziehen zu konnen.
Bezogen auf unsere Codierung zu Pinterest wollten wir uns auch ein Meinungsbild tber die
Models von Victoria’s Secret einholen. Dazu haben wir ein Moodboard in die Umfrage
eingebaut, das verschiedene Bilder von den Pinnwanden des Unternehmensauftrittes auf
Pinterest zeigt. Wir haben hier gezielt nach der subjektiven Wahrnehmung des Betrachters
gefragt. Zum einen, wie die Models auf die Teilnehmer wirken, zum andern, welche Geflihle
das in ihnen auslost. Relevant war uns vor allem letzteres zu erfahren, damit wir wieder

Riickschliisse auf die Zielgruppe und das Kaufverhalten ziehen kénnen.

Als zusatzlichen Punkt wollten wir von unseren Teilnehmern noch etwas zur Fashion Show
wissen. Allerdings ging es hier mehr um die Vervollstandigung des Markenimages, anstatt
gezielt die Zielgruppe zu analysieren. Wir wollten herausfinden, ob sich das Klischee, dass
Victoria’s Secret Angels den ,perfekten Korper” einer Frau verkorpern, bestatigt und

eventuell sogar im Kontrast zum sonstigen visuellen Auftritt der Marke steht.

Zum Schluss wollten wir nochmal allgemein auf die Bedeutung von Dessous eingehen. Wir
wollten herausfinden, warum Frauen sich Dessous kaufen und ob sich ihr Selbstbewusstsein
dadurch verdandert. Interessant fiir uns war auch welche Alternativen es zu Victoria’s Secret
gibt und was daflir oder dagegen spricht bei dem Unterwdsche-Label einzukaufen.
Abschliefend wollten wir von unseren Teilnehmern wissen, wie ihr Bild von der Marke ist
und vor allem wie das Unternehmen auf sie wirkt. Zusammengefasst sollte die Umfrage
unsere Thesen unterstiitzen oder uns helfen diese zu widerlegen. Im nachsten Abschnitt

zeigen wir die Ergebnisse der Umfrage auf.
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4.5.1. Ergebnisse der Umfrage

Im folgenden Abschnitt zeigen wir die Ergebnisse unserer Umfrage in Form von Grafiken.
Filterfragen sind hier griin markiert. Zusatzlich haben wir einige Abbildungen nochmal
nachgebaut, da man Diagramme, die in Google Forms erstellt werden, schlecht bis gar nicht
lesen konnte. SPSS hat sich an dieser Stelle nicht geeignet, um die Diagramme zu erstellen,
da es sich um keine codierten Daten, sondern lediglich um die Ergebnisse der Umfrage

handelt.
Teilnehmer gesamt: 173 Antworten
Allgemeine Angaben
Wie alt bist du? (n=173 Antworten )
Wie alt bist du?
50

40

30

20
10 | I
O.I.lll IIIIII-----

13141516181920212223242526272829303342475699

Alter der Befragten in Jahren

absolute Haufigkeiten

Abbildung 17: Alter der Befragten

Ich bin... (=173 Antworten)

@ weiblich
@ mannlich

Abbildung 18: Geschlecht der Befragten
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Du bist? (n=173 Antworten)

@ Schiler/in

@ Studentiin

© Auszubildende/r
@ Benufstatiole

@ Arbeitssuchendafr
@ Sonstige

Abbildung 19: Tatigkeit der Befragten

Kennst du die Marke Victoria’s Secret? (n=173 Antworten)

® .z
@ NMein

Abbildung 20: Bekanntheit der Marke

Zielgruppenanalyse

Wie alt ist die Zielgruppe von Victoria’s Secret? (n=171 Antworten)

12-18 Jahre
19-26 Jahre 154 (90,1 %)

27-35 Jahre

35 Jahre und. ..

0 20 40 60 80 100 120 140

Abbildung 21: Geschéatztes Alter der Zielgruppe von Victoria's Secret
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Welche KonfektionsgréRe tragt die Zielgruppe von Victoria’s Secret (EU GroRRen)?

(n=171 Antworten)

32
34
36
38
40
42
44

Grofer

120 (70,2 %)
124 (72,5 %)

] 10 20 30 40 50 60 70 20 90 100 110 120

Abbildung 22: Geschéatzte KonfektionsgroRRe der Zielgruppe von Victoria's Secret

Welche Hautfarbe hat die Zielgruppe von Victoria’s Secret? (n=171 Antworten)

hellhdutig 82 (51,5 %)

zwischen hell- und 136 (79,5 %)

dunkelhdutig

farbig 54 (31,6 %)

Sonstiges

0 20 40 60 80 100 120
Abbildung 23: Hautfarbe der Zielgruppe von Victoria's Secret

Antworten unter Sonstiges:

Keine weiteren Angaben unter Sonstiges (Zwei Nennungen)
ganz egal

alle

damliche Ausdrucksweise
nicht relevant

Jeweils eine Nennung
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Was zeichnet die Zielgruppe in Sachen Mode von Victoria’'s Secret aus? (n=171 Antworten)

Modebewusstsein a0 (52,6 %)

ein exklusiver Geschmack

Stilsicherheit 51 {298 %)

casual Style
Markenaffinitat 109 (63,7 %)

Sonstige

0 10 20 30 40 50 60 70 30 a0 100

Abbildung 24: Eigenschaften der Zielgruppe von Victoria's Secret

Antworten unter Sonstiges:

Keine weiteren Angaben unter Sonstiges (Zwei Nennungen)
weild nicht
Sexyness Jeweils eine Nennung

sexy
Schone BHS in groRen GrolRen

Welcher Body Typ entspricht der Zielgruppe von Victoria’s Secret? (n=171 Antworten)

Abbildung 25: Korperbau der Zielgruppe von Victoria's Secret

Zur Erklarung: rectangle - Body Type 1; triangle - Body Type 2; hourglass - Body Type 3;
inverted triangle - Body Type 4 ; round - Body Type 5
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Body Type 1

Body Type 2
Body Type 3 142 (83 %)
Body Type 4 52 (30,4 %)
Body Type 5 6 (3,5 %)
0 20 40 &0 80 100 120 140
Abbildung 26: Korperbau der Zielgruppe (Body Type 1-5)
Konsum und Konsumverhalten
Hast du schon mal etwas bei Victoria’'s Secret bestellt oder gekauft? (n=171 Antworten)
® .z
@ Nein
Abbildung 27: Konsum bei Victoria's Secret
Filterfrage: Wo hast du die Sachen gekauft? (n=77 Antworten)
Im Online St...
im Geschaft 74 (96,1 %)

Abbildung 28: Kaufort der Produkte
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Antworten unter Sonstiges:

Flughafen (Zwei Nennungen)
bei Miller (Eine Nennung)

Filterfrage: Warum hast du noch nichts bei Victoria’s Secret gekauft? (n=94 Antworten)

Ich mag die Mode nicht |4 (4.2 %)
Mir ist die Mode zu teuer [ N R, 40 (42,6 %)

Meine GroRe wird nicht gefihrt [ N6 (6.4 %)

Ich bestelle nicht online | ENEGNG-—6 (5.4 %)

Kein Store in meiner Nahe | ENEREREEEE N, 24 (36,2 %)
Ich fihle mich zu alt 1 (1,1 %)
Ich entspreche nicht* | EGTcTcNININNGE 13 (13,8 %)
Ich bin mannlich |, 20 (30,9 %)
Sonstige |5 (5.2 %)
Ij 5 10 15 20 25 30 35 40

Abbildung 29: Griinde fiir fehlenden Konsum (Anmerkung: * Ich entspreche nicht dem Schonheitsideal von
Victoria’s Secret und denke, dass mir die Sachen nicht stehen)

Antworten unter Sonstiges:

noch nicht zugekommen, wird aber nachgeholt
bevorzuge andere Shops

Mir ist die Mode nicht bequem genug

Hab noch nie driiber nachgedacht

Bin mannlich

Jeweils eine Nennung

Warum wirdest du bei Victoria’s Secret einkaufen? (n=171 Antworten)

Antwortmdglichkeit 1 60 (35,1 %)
Antwortmoglichkeit 2
Antwortmoglichkeit 3
Antwortmoglichkeit 4

Antwortmoglichkeit 5 75 (43,9 %)

37 (21,6 %)

Antwortmoglichkeit 6

21 (12,3 %)
23 (13,5 %)

Antwortmoglichkeit 7

Antwortmoglichkeit 8
G (35 %)

0 10 20 30 40 50 60 70

Sonstige

Abbildung 30: Griinde fur einen potentiellen Kauf
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Antwortmoglichkeiten: 1: Ich denke, es ist etwas Besonderes Victoria's Secret zu tragen.; 2: Ich mochte den
Livestyle leben, den die Models vermitteln.; 3: Ich méchte besonders sexy sein.; 4: Bei Victoria’s Secret finde
ich die neusten Trends.; 5: Mir geféllt die Mode.; 6: Mir sagt die Qualitat besonders zu.; 7: Ich kann mir nicht
vorstellen Mode bei Victoria's Secret zu kaufen.; 8: Ich kaufe nur fiir meine Partnerin bei Victoria's Secret.

Antworten unter Sonstiges:

Keine weiteren Angaben unter sonstiges
Muss halt passen

Wiirde ich nie

Passgenaue GrofRen und gute Beratung
als Geschenk

- Jeweils eine Nennung

die BHs passen einfach perfekt bei meiner groRen Oberweite

Models

Wie fuhlst du dich, wenn du die Models auf den Bildern siehst? (n=171 Antworten)

Abbildung 31: Moodboard

Antwortmoglichkeit 1
Antwortmoglichkeit 2
Antwortmoglichkeit 3
Antwortmoglichkeit 4
Antwortmoglichkeit 5
Antwortmoglichkeit 6
Antwortmoelichkeit 7
Antwortmoglichkeit 8
Antwortmoglichkeit 9
Antwortmoglichkeit 10
Sonstige

]

7 (4,1 %)

301,8%)
5

10

15

26 (15,2 %)
50 (29,2 %)
21{12,3 %)

38 (22,2 %)
16 (9.4 %)
49 (28,7 %)
28 (16,4 %)
31 (18,1 %)
29 (17 %)

20 25 30 35 40 45 50

Abbildung 32: Vermittelte Stimmung und Emotionen
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Antwortmoglichkeiten: 1: Die Bilder haben keinen Einfluss auf mich.; 2: Ich fiihle mich zu dick fir die Mode.; 3:
Ich flihle mich nicht selbstbewusst genug fiir die Mode.; 4: Ich fihle mich in meinem guten Aussehen bestétigt.;
5: Ich fiihle mich zu kurvig fiir die Mode.; 6: Ich fiihle mich wohl.; 7: Ich fihle mich im Vergleich zu dem Model
zu unattraktiv fur die Mode.; 8: Ich fiihle mich selbstbewusst genug fiir die Mode.; 9: Ich flihle mich nicht sexy
genug fir die Mode.; 10: Ich bin mannlich uns nicht Zielgruppe des Unternehmens.

Antworten unter Sonstiges:

Wow, die sind echt abgemagert. (Eine Nennung)
Normale Katalogbilder. (Eine Nennung)
Neid auf den Kérper des Models. (Eine Nennung)

Wie wirken die Models auf dich? (n=171 Antworten)

sympathisch
Verspielt/romantisch
authentisch

billig

soortlich

B85 (49,7 %)
though / cool
frohlich

unsvmpathisch

54 (31,6 %)

natdrlich
sexv 144 (84 2 %)

niveauvoll

provokant aufreizend 68 (39,8 %)

intelligent
Sonstige

i} 20 40 B0 20 100 120 140
Abbildung 33: Wirkung der Models
Antworten unter Sonstiges:

unnatdrlich (Vier Nennungen)

zu glatt retuschiert und unnatirlich im Kérperbau
professionell

diinn und langweilig

unnatirlich diinn

Jeweils eine Nennung

Seite 37



Fashionshow

Kennst du die Fashionshow von Victoria’s Secret? (n=171 Antworten)

[ WE]
@ Nein

Abbildung 34: Bekanntheit der Fashion Show

Wie wirken die Models der Fashion Show auf dich? (n=154 Antworten)

Untypisch fir Laufsteg-Model
102 (66,2 %)

attraktiv

erotisch 45 (29,2 %)

sportlich 70 (45,5 %)

Als Idealbild fiir Frauen
kurvig

zu diinn 67 (43,5 %)

3(1,9%)
0(0 %)
0 10 20 30 40 50 60 70 80 a0 100

unattraktiv

Sonstige

Abbildung 35: Wirkung der Fashion Show Models

Dessous
Was ist aus deiner Sicht, der wichtigste Grund, dass sich Frauen Dessous kaufen?

(n=171 Antworten)

@ fiir sich selbst
@ fiir ihren Partner/ihre Patnerin

Abbildung 36: Griinde fiir den Kauf von Dessous
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Denkst du, dass Dessous das eigene Selbstbewusstsein starken? (n=171 Antworten)

® 5z
@ Mein

Abbildung 37: Selbstbewusstsein durch Dessous

Wo kaufst du (sonst) deine Dessous? (n=116 Antworten)

Ein Grolteil der Befragten gibt hier H&M oder Hunkemoller an. Auch Marken wir Lascana,

Esprit oder Intimissimi werden genannt.
Warum kaufst du sie dort? (n=106 Antworten)
Kriterien fir den Kauf sind:

+ Preis — Leistung — Verhaltnis
+ Qualitat
+ Passform

+ Optik

Image und Markenbild

Wie wirkt das Unternehmen Victoria’s Secret auf dich? (n=171 Antworten)

jung | 64 (37,4 %)
verspielt 26 (15,2 %)
erotisch 85 (49,7 %)
exklusiv 94 (55 %)
101 (59,1 %)

international

trendy 67 (39,2 %)
als Vorreiter der Branche 36 (21,1 %)
abgehoben 47 (27 .5 %)
Kindisch / albern 1106 %)
nicht stilvoll 2(1,2 %)
4(23%)

0 10 20 30 40 50 60 70 50 90 100

Sonstige
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Abbildung 38: Wirkung des Unternehmens

Mochtest du uns noch etwas mitteilen zu unserem Thema Victoria’s Secret? (12
Antworten)

+ Die Marke wirkt edel, hochwertig und sexy. Hatte ich eine Freundin wird ich ihr etwas
davon schenken oder mit ihr dort shoppen.

+ Ich finde die BHs tatsachlich bequemer und schoner als bei anderen :)

+ Ich finde man sollte normalgewichtige dadurch nicht so das Gefiihl geben dick zu sein.

+ Die Mode ist immer in Knallfarben.

+ Es ist teuer und die meisten kaufen es nur weil es eine bekannte Marke ist und nicht weil
sie es schon finden.

+ |hr seid viel zu abgehoben und fern von der Realitat.

+ Trotz dessen dass junge und moglicherweise zu dinne Madels die Mode/Marke
reprasentieren, empfinde ich Victoria’s Secret als eine gute Unterwadsche Marke, die bei den
Madels sehr beliebt ist. (Moglicherweise dadurch, dass es diese hier in Deutschland noch
nicht gibt.) Es wird zu etwas besonderem. Da aber viele Amerikanerinnen dort auch
einkaufen (oftmals Ubergewichtig und groRere Briste) zeigt es dass sie nicht nur
Kollektionen fiir diinne Madels (wie ihre Models) fiihren. Kenne mehrere Freunde die mit
groReren Bristen gerne und fast nur BHs von VICTORIA’S SECRET kaufen kénnen :)

+ Ich finde eure Antwortmoglichkeiten klasse, ich kann genau das auswahlen, was ich
geschrieben hatte.

+ Nein (Vier Nennungen)

4.5.2. Interpretation der Ergebnisse der Umfrage

Die Daten, die wir aus unserer Umfrage gewonnen haben, flieRen in die gesamte
Ergebnisinterpretation ein. Wir gehen in den folgenden Abschnitten genauer auf die
Erkenntnisse ein und mochten an dieser Stelle die Umfrage nicht im Einzelnen
interpretieren, da sie nur als Unterstitzung zu unseren Thesen und Forschungsfragen
angedacht ist, und nicht als eigenstandiger empirischer Untersuchungsgegenstand.

(geschrieben von: Brenda Lillig)
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5. Auswertung

Im folgenden Text sollen unsere drei bereits genannten Hauptthesen durch eine Vielzahl von
Unterthesen gestiitzt oder falsifiziert werden. Bei Betrachtung der Thesen sind wir zu
differenzierten Aussagen liber das Unternehmen und den Auftritt auf Pinterest gestolRen.
Die Thesen werden anhand der Ergebnisse aus der empirischen Untersuchung genauer

analysiert. (geschrieben von: Kimberley Bose)

5.1. Stellungnahme zu den Thesen
5.1.1. Unterthese 1

,Wenn die Bilder bearbeitet werden, dann sowohl die Attribute des Models als auch das

Farbschema des Gesamtbildes.

Die Geschichte der Fotomanipulation ist schon immer eng mit der Fotografie verknipft
gewesen. Heutzutage kann inzwischen jedes Bild durch technische oder kompositorische
Tricks verandert werden. Die digitale Bearbeitung von Bildern hat sich in den letzten Jahren
enorm veridndert. Die schnelle Ubertragung von Bildern und die Bearbeitungsméglichkeiten
machen es moglich in jeder beliebigen Situation Fotos direkt zu verandern. Makel werden
retuschiert, die Farben spektakuldr herausgestellt, Kérperformen verandert, etc. Kaum ein
Medium arbeitet heutzutage noch mit unbearbeiteten Fotos. Die Grenzen zwischen
legitimer und unrealistischer Bildbearbeitung sind flieRend. Kampagnen, die sich fiir das
natlirliche und das rationale Bild der Umwelt und der Menschen einsetzen, sind selten
geworden. Die geschlechterspezifischen Klischees und Unterstellungen beeinflussen die Art
und Weise, wie Frauen in den Medien dargestellt werden. Stereotype und klassische
Rollenbilder von Frauen in den Medien haben dazu gefiihrt, dass Frauen haufiger in
traditioneller Art dargestellt werden. Seit Jahrzehnten wird groRtenteils dasselbe Bild der
Frau prasentiert. Marktorientiert wird dieses Frauenbild von verschiedenen Unternehmen

immer wieder fir Werbung in unterschiedlichen Medien verwendet.

In unserem Fall wird Bezug auf das Bild der Frauen, die in dem sozialen Medium Pinterest

von Victoria’s Secret dargestellt sind, genommen. Innerhalb sozialer Medien und besonders
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bei der Verwendung von Bildern fiir den kommerziellen Bereich werden Frauen in ein
Schonheitsideal gedrangt. Bei der Untersuchung auf Pinterest ist der Fokus auch auf die
Bearbeitung der Bilder und Models gelegt worden. Bei der Betrachtung des Pinterest-
Auftritts des Unternehmens Victoria’s Secret ist eine Bearbeitung oder Manipulation der
Fotos keine Seltenheit. Hierbei handelt es sich um die Bearbeitung von Modelfotos, die in
unserer Gesellschaft einen hohen ikonischen Wert aufweisen. Anhand dieser Models und

Fotos werden Schonheitsideale erstellt und auf die gesamte Gesellschaft ibertragen.

In der empirischen Untersuchung wurde aus diesen Griinden ein explizites Merkmal (8), das
in der Inhaltsanalyse der Bilder besonders auf die Bildbearbeitung abzielt, verwendet. Mit
Hilfe des Merkmals 8.2 konnte die Hautretusche der Models bestimmt werden. Hierbei gab
es unterschiedliche Kategorien der Hautretusche, die wie folgt differenziert wurden: 1.
Wenig, 2. Mittel und 3. Viel. In der untenstehenden Grafik von 8.2.1 ist die Haufigkeit der
Angabe dieses Merkmals genannt. Diese liegt bei 177 Bildern von einer Gesamtzahl von 444
Bildern, dies entspricht circa 40 Prozent der Bilder. Ebenso gilt dies fiir die Haufigkeit des
Merkmals 8.2.2, was die Hautretusche mit ,Mittel” bewertet. Auch hier werden 40,8
Prozent, also knapp 41 Prozent der Bilder diesem Attribut zugewiesen. Auffallend ist, dass
nur 35 von 444 Bildern mit dem Attribut 8.2.3, also einer auffallend hohen Hautretusche
belegt wurden. Dies ldsst auf einen natlirlichen Look der Models schlieBen oder eine kaum
merkliche Retusche, da weniger als die Halfte der Bilder eine mittlere oder starke
Bearbeitung der Haut aufweisen. Aber nicht nur die Hautretusche gehort in das Repertoire
vieler Fotografen. Die Verdnderungen von Korperformen sind in der Modebranche und bei
der Darstellung von Models auf Fotos weit verbreitet. Aus diesem Grund wollten wir auch
innerhalb des Pinterest Auftritts von Victoria’s Secret wissen, wie oft und wie deutlich die

Models auf den Bildern manipuliert wurden.
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Abbildung 39: Sdulendiagramm zur Bildbearbeitung

Bei der Fotomanipulation kann es zu einer Verzerrung der Korperformen kommen, die bei
genauerer Betrachtung auffallt. Die Auffalligkeit dieser Verzerrungen ist von den Fahigkeiten
des Fotografen oder Laien abhangig, der die Bilder bearbeitet. Dementsprechend gab es bei
der empirischen Untersuchung innerhalb des Merkmals 8 auch eine Unterkategorie, die sich
mit der ,unnatirlichen Bearbeitung” der Bilder befasst hat. 8.3 wurde wie folgt
aufgegliedert: 8.3.1 starke Kontraste, 8.3.2 Sattigung und 8.3.3 Verzerrung von
Korperpartien. In der beiliegenden Auswertung dieses Merkmals ist zu erkennen, dass nur
13,7 Prozent der Fotos auf Pinterest deutlich mit einer erhdéhten Sattigung und einem
starken Kontrast arbeiten. Besondere Betrachtung galt jedoch der Verzerrung von
Korperpartien (8.3.3). Hierbei kann festgestellt werden, dass bei nur 19 von 444 Bildern, das
entspricht einem prozentualen Anteil von 4,3 Prozent, eine derartig deutliche Verzerrung

oder Verdanderung der Models stattgefunden hat.
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Verzerrung von Korperpartien

Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giiltig Yerzerrung von
Karperpartien 18 4.3 100,0 1000
Fehlend  Systemn 4258 4957
Gesamt 444 100,0

Tabelle 2: Haufigkeiten Verzerrung von Korperpartien

Hinzufiigend muss man sagen, dass die Manipulationen oftmals sehr professionell

vorgenommen werden, sodass sie auch bei genauerer Betrachtung nicht auffallen.

Weiterhin kann eine Veranderung der Farbwelt bei den Bildern festgestellt werden, was
dazu fiihrt, dass die Wirkung der Fotos einem bestimmten Lebensgefiihl entspricht. Bei 147
Bildern konnte eine warmere Verfarbung (33,1 Prozent) und bei 102 Bildern (23 Prozent)
konnte eine deutliche Farbung in kaltere Farbwelten festgestellt werden. Der Grof3teil der
Bilder (195 Bilder, 43,9 Prozent Anteil) wurde mit einem natirlichen Licht und natirlich
wirkenden Farben dargestellt. AbschlieRend kann man von einer deutlich héheren Anzahl
von Bearbeitungen ausgehen, die dem Betrachter entgehen. Allgemein kann man auch
innerhalb dieser Stichprobe einen deutlichen Trend zur Bearbeitung von Farben und

Verzerrungen der abgebildeten Models erkennen.

Fotos sollen ein Abbild der Wirklichkeit sein, doch was passiert, wenn die Glaubwiirdigkeit
dieser Realitdt durch Bildbearbeitungen und Konstruktionen von Wirklichkeiten verzerrt
werden? Auch die Rollen und Bilder der Frauen werden so konstruiert, dass sie in ein Ideal
passen, was in der Gesellschaft als ,schon” oder ,besonders” beschrieben wird. Die
Wirklichkeit, die durch Medien dargestellt wird, reprasentiert die herrschenden Meinungen.
Dennoch wirkt die Darstellung dieser Fotos auch auf die Rezipienten und pragt ihre
Einstellungen und Meinungen zum Schonheitsideal. Aus dieser Konstruktion der Wirklichkeit
und dem geschaffenen Schonheitsideal entsteht ein gesellschaftlicher Druck auf die
Rezipienten. Daraus kann sich eine Problematik entwickeln, dass das Streben nach
Perfektion und Erflllung des Schonheitsideals, was bereits tUbergreifend in verschiedenen
Medien und gesellschaftlichen Schichten ihren Platz hat, zunimmt. Folglich tragt auch der
Auftritt des Unterwdscheherstellers Victoria’s Secret dazu bei. (geschrieben von: Kimberley

Bose)
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5.1.2. Unterthese 2

»Wenn Victoria‘s Secret ihren Modelltyp auswdhlt, dann verkérpern diese ein bestimmtes

Schénheitsideal.”

Um herauszufinden, wie das Schonheitsideal des Unternehmens Victoria’s Secret aussieht,
haben wir uns entschieden, die korperlichen Merkmale der Models zu codieren und die
Haufigkeiten herauszufiltern. Im Folgenden gehen wir auf die gewonnenen Erkenntnisse
unserer Codierung ein. Im Allgemeinen sind hier die Prozentsatze jeweils aus dem
Gesamtmerkmal 3.x berechnet, da es sich um die Anzahl der tatsachlich codierten Models
und nicht um die Anzahl der codierten Bilder handelt, kann es zu einer Abweichung von n

kommen. (siehe Anhang)

Das Merkmal 3.1 beschreibt den Body-Type, den die abgebildeten Models auf den codierten
Bildern haben. Dabei ist besonders auffillig, dass 66,4 Prozent der Models dem Korpertypen
,dinn“ entsprechen. Ein weiterer, etwas grofRerer Teil mit 33,1 Prozent entspricht dem
Korpertypen ,sportlich”. Allerdings besteht hier der Zusammenhang unter anderem darin,
dass wir eine Pinnwand codiert haben, die fir die Sportkollektion von Victoria’s Secret
erstellt wurde. Wir wollten feststellen, wie das Verhaltnis zwischen dem Klischee vom ,,Size-
Zero-Model” und dem immer mehr aufkommenden Motto ,strong ist the new sexy” ist.
Uber die Bilder, die wir codiert haben, l4sst sich die Aussage treffen, dass ca. 1/3 der Models

dem sportiven Typ entsprechen. Das geht auch aus der folgenden Grafik hervor:

00| n=444

200

Anzahl Fille

100

T T
dinn sportiich kurvig

Abbildung 40: Sdulendiagramm zum Koérpertyp (dinn/sportlich/kurvig v.l)
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Unser nachstes Merkmal 3.2 beschreibt die geschatzte Koérbchen-GréRe der Models. Hier ist
sehr auffillig, dass die MaRe der Models sich im Mittelfeld bewegen. Die Prozentzahlen
liegen hier bei 39,7 Prozent fiir , klein®, 46,9 Prozent fir den Wert ,,mittel” und 13,9 Prozent
flir die Auspragung ,groR“. Es scheint, als ob Victoria’s Secret einen Wert auf gute
Proportionen der Models legen wiirde. Keines der Korperteile soll Gberproportional zum
restlichen Korper wirken. Uns ist aufgefallen, dass scheinbar alle Models dem Ideal ,,90-60-

90“ entsprechen, zumindest nach den geschatzten MaRen.

Klar hervorsticht ebenfalls unser nachstes Merkmal, namlich die Hautfarbe. Wenn man die
Gesamtanzahl der Bilder betrachtet, sind 69,9 Prozent der abgelichteten Models hellhautig.
Zwar taucht immer mal wieder ein dunkelhdutiges Model auf, allerdings ist uns aufgefallen,
dass es auf allen Pinnwéanden, die wir codiert haben, immer dasselbe Model ist. Eventuell
kédnnte man hier sagen, dass Victoria’s Secret versucht sich international darzustellen.
Interessant ist, dass aus unserer Umfrage hervorgeht, dass 59,1 Prozent unserer Befragten,
Victoria’s Secret als ,sich international darstellendes Unternehmen” empfinden. Griinde
dafiir kdnnten vor allem die Exklusivitat der Stores sein, die man hauptsachlich in Flughafen

findet.

Aus unserer Sicht hingegen, schafft es das Unternehmen nur bedingt Internationalitat auf
ihrem Pinterest-Account auszustrahlen. Die Tatsache, dass es nur ein dunkelhdutiges Model

gibt, spricht fiir uns klar gegen Internationalitat.

Die nachsten drei Merkmale, die wir untersucht haben, beziehen sich auf die Haarfarbe und
die Haarstruktur der Models. Hier erfillt Victoria’s Secret eindeutig das klassische Klischee
der Frau mit langen, welligen, blonden Haaren. Aus unserer Codierung geht dieser Typ Frau

eindeutig hervor. 53,9 Prozent der Models haben blonde, 49,9

Prozent wellige und 63,1 Prozent lange Haare. Interessant ist auch das geschatzte Alter der
Models. Als Ergebnis lasst sich festhalten, dass 59,8 Prozent der Models nach Schatzungen
zwischen 22-30 Jahren alt und damit nach unserem Schema junge Erwachsene sind.

Folgende Grafik dient der Veranschaulichung:
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Jjugendlich junge Erwachsene erwachsen

Abbildung 41: Sdaulendiagramm zum geschatzten Alter der Models
In Zusammenhang mit dieser Feststellung lassen sich auch unsere Werte aus der Umfrage
bringen. Hier haben wir eine Zielgruppenanalyse durchgefiihrt und unsere Teilnehmer nach

dem aus ihrer Sicht angemessenen Alter der Zielgruppe gefragt:

Wie alt ist die Zielgruppe von Victoria's Secret? (171 Antwaorten) n=171

6 (21,1 %)

154 (90,1 %)

74 (43,3 %)

35 lahre und glter 11 (6,4 %)

0 20 40 60 80 100 120 140

Abbildung 42: Alter der Zielgruppe von Victoria's Secret

Aus dem Balkendiagramm geht hier ebenfalls deutlich die Gruppe der ,jungen Erwachsenen”
hervor. Zusammenfassend lasst sich der Typ Model, den Victoria’s Secret (iberwiegend in
seinen Bildern auf Pinterest inszeniert als diinn, mit einem gleichmaRig proportionierten
Korper, blond, hellhdutig und jung beschreiben. GrolRe Parallelen weist hier wieder unsere

Umfrage auf. Auf die Fragen, die die Zielgruppe definiert, antworten die meisten Befragten
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mit den Werten, die eher dem Modeltyp des Unternehmens entsprechen. Von jeweils 171

Befragten gaben:

70,2 Prozent die EU-KonfektionsgroBe 34 als Zielgruppengroflie

72,5 Prozent die EU-KonfektionsgrofRe 36 als Zielgruppengrofie

79,5 Prozent eine Hautfarbe zwischen hell- und dunkelhautig,

als bezeichnende Kennziffern zu den Kérpermerkmalen der Zielgruppe an.

Um unsere These noch weiter zu untermauern, haben wir uns zusatzlich angeschaut, wie
viele der Models, die auf Pinterest zu sehen sind, bekannte Markengesichter sind. Allerdings
handelt es sich hier hauptsachlich um nicht bekannte Models, sodass wir an dieser Stelle

keine konkrete Aussage treffen kénnen.

Die Haufigkeitsverteilung des Merkmals zeigt dies deutlich:

3001 n=444

2009

Anzahl Fille

100

T T T
hekanntes Markengesicht weniger hekanntes Markengesicht nicht hekanntes Markengesicht

Abbildung 43: Sdulendiagramm zur Bekanntheitsgrad der Models

Allerdings lasst sich festhalten, dass die bekannten Markengesichter, wie Adriana Lima oder

Alessandra Ambrosio’?, nur teilweise dem auf Pinterest vertretenden Schonheitsideal

72 Vgl. Victoria’s Secret: ,Meet the angels”, unter: https://www.victoriassecret.com, (aufgerufen am

22.05.2017).
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entsprechen. Sie alle haben etwas Besonderes an sich und lassen sich nicht auf das ,0-8-15-

Ill

Schonheitsideal” reduzieren.

Ein weiteres Merkmal, dass wir im Zusammenhang Schonheitsideal untersucht haben, ist das
Make-Up der Models. Das Unternehmen setzt den Fokus hier, abgesehen von den sehr
erotischen Pinnwanden, wie Valentine’s Day, eher auf ein natilirliches Make-Up der Models.
Daraus lasst sich schlieSen, dass der Konzern Wert darauf legt, seine Zielgruppe nicht mit
Ubermaligem Make-Up anzusprechen, sondern eine gewisse natlirliche Schonheit

vermitteln mochte, mit der sich der Betrachter leichter identifizieren kann.

Laut unserer Empirie legt Victoria’s Secret wenig Wert auf besondere Typen bei den Models.
Nur 4,5 Prozent haben ein Merkmal, wie Sommersprossen oder eine Zahnllicke, die das
Model auffallig machen. Daraus lasst sich schlieBen, dass das Unternehmen sehr unflexibel
in der Wahl seiner Models ist und einem Modeltyp treu bleibt. Das bestatigt ebenfalls
unsere Annahme, dass Victoria’s Secret nur bei ihren Fashionshows einen Fokus auf

Charisma der Models legt.

Aus unserer Sicht I&sst sich die These, dass die Marke Victoria’s Secret ein bestimmtes
Schonheitsideal Gber seinen Pinterest-Auftritt vermittelt, eindeutig bestatigen. (geschrieben

von: Brenda Lillig)

5.1.3. Unterthese 3

»,Wenn Dessous bej Victoria‘s Secret gezeigt werden, dann werden bei der Darstellung keine

Médnner abgebildet, um den Fokus auf die selbstbewussten Models zu legen.”

Bei der Bearbeitung dieser These ging es hauptsachlich um die inhaltliche Darstellung der
Models. Deutlich sticht hervor, dass selbst bei der oberflachlichen Betrachtung der Bilder
von Victoria’s Secret kaum ein Mann eine Rolle auf den kommerziellen Bildern spielt. Belegt
wird diese Annahme vor allem durch das Merkmal 6 bei dem es sich um die Protagonisten
der Bilder handelt. Betrachtlich ist die Anzahl der Bilder in denen nur ein Model abgebildet
ist. 384 von 444 Bildern, also 86,5 Prozent der gesamten Bilder zeigen lediglich ein Model als

Protagonist. Daraus lasst sich schlieRen, dass in den meisten Fallen nur eine Frau mit der zu
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bewerbenden Unterwasche im Fokus steht. Grund dafiir kann sein, dass das Model als der
Eye-Catcher verwendet wird. Dabei soll sich die Aufmerksamkeit des Rezipienten moglichst

nur auf einen Gegenstand konzentrieren und nicht von anderen Bildinhalten abgelenkt

werden.
ein weibliches Model
Gultige Kumuliere
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giiltig ein weihliches Model 3584 86,5 100,0 100,0
Fehlend  Systemn &0 13,4
Gesamt 444 100,0

Tabelle 3: Haufigkeitstabelle zum Modeltyp

In der folgenden Grafik ist die Auswertung der Haufigkeiten des Merkmals 6.2.1 Bild ohne
Mann und 6.2.2 Bild mit Mann gegenibergestellt. So lasst sich am besten verdeutlichen,
dass Victoria’s Secret hauptsachlich nur mit Frauen auf ihren Bildern bei Pinterest wirbt,
denn 396 Bilder enthalten keinen Mann, der im Fokus oder als gleichgestellter Protagonist

agiert. Nur auf zwei Bildern ist ein Mann als Paar mit einer Frau zu sehen.
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Abbildung 44: Saulendiagramm zu Protagonisten

Ein Erklarungsansatz, der sich aus dieser Beobachtung schlieRen lasst, ist das Victoria's

Secret Manner als Zielgruppe fiir ihre Unterwdsche ausschlieRen. Sie appellieren stattdessen
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an starke, selbstbewusste Frauen, die sich Unterwdsche selber und fiir ihr eigenes
Selbstwertgefiihl kaufen. Auf den Bildern geht es um die Darstellung einer selbstbewussten
Frau in Dessous, die in keiner Weise abhangig von dem Urteil eines Mannes ist. Aus diesem
Grund werden Manner zwar durch die feminine und erotische Darstellung der Models in
Unterwasche aufmerksam, dennoch nicht direkt angesprochen. Die Bilder sowie die Models
lassen auf eine fortschrittliche Entwicklung deuten, in denen Frauen ihre Sexualitat und
Dessous keineswegs verstecken miissen, sondern im Gegenteil 6ffentlich damit umgehen
konnen. Durch die Bilder und Darstellung soll den Frauen ein selbstbewusster Umgang mit
ihrer eigenen Sexualitdt und dem eigenen Korper demonstriert werden, um ein mutiges,
stolzes und selbstsicheres Bild der Frau zu schaffen, das unabhangig von der Meinung von

Mannern ist. (geschrieben von: Kimberley Bose)

5.1.4. Unterthese 4

»Wenn Victoria’s Secret ihre Zielgruppe auf ihr Idealbild beschriinkt, diskriminieren sie Frauen

die diesem dufSerlich nicht entsprechen.”

Wie in These 2 bereits erldutert, scheint sich auch die Zielgruppe von den &uBeren
Merkmalen an den Models zu orientieren bzw. sich dariiber zu definieren. Um weiter auf die
Geflihle der Betrachterinnen einzugehen, haben wir ein Moodboard fiir unsere Umfrage
erstellt, auf dem verschiedene Models der Pinnwande auf Pinterest der Marke Victoria’s
Secret zu sehen sind, und konkret nach dem Empfinden gefragt. Folgende Grafik

veranschaulicht die Ergebnisse:

n=171

Antwortmaglichkeit 1 26 (15,2 %)
Antwortmaglichkeit 2 50 (29,2 %)
Antwortmaglichkeit 3 21 (12,3 %)
Antwortmaslichkeit 4 7 (4-1 %J
Antwortmaglichkeit 5 38 (22,2 %)
Antwortméglichkeit 6 16 (9,4 %)
Antwortmdelichkeit 7 49 (28,7 %)
Antwortméglichkeit & 28 (16,4 %)
Antwortmoglichkeit 9 31(18,1 %)
Antwortmaéglichkeit 10 29 (17 %)
Sonstige 3(1,8%)
] 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Abbildung 45: Empfindungen der Befragten
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Antwortmoglichkeiten: 1: Die Bilder haben keinen Einfluss auf mich; 2: Ich fiihle mich zu dick fiir die Mode; 3:
Ich fiihle mich nicht selbstbewusst genug fiir die Mode; 4: Ich fiihle mich in meinem guten Aussehen bestatigt;
5: Ich flihle mich zu kurvig fiir die Mode ; 6: Ich fiihle mich wohl; 7: Ich fliihle mich im Vergleich zu dem Model
zu unattraktiv fur die Mode; 8: Ich fiihle mich selbstbewusst genug fiir die Mode; 9: Ich fiihle mich nicht sexy
genug fur die Mode; 10: Ich bin mannlich uns nicht Zielgruppe des Unternehmens

Die Grafik verdeutlicht, dass sich die Betrachter/innen eher unwohl fuhlen, wenn sie die
Models ansehen. 29,2 Prozent fiihlen sich zu dick fur die Mode und 28,7 Prozent von 171
Befragten fiihlen sich im Vergleich zum abgelichteten Model zu unattraktiv fiir die Mode.
Fast ein Viertel der befragten Personen (22,2 Prozent) gibt an, sich zu kurvig zu fiihlen, um
die Mode zu tragen. Anhand dieser Angaben stellen wir fest, dass die Zielgruppe des

Unternehmens im Meinungsbild ebenfalls sehr beschrankt zu sein scheint.

Deutlich geringer sind die wertungsfreien Aussagen, dass die Bilder keinen Einfluss auf die
Rezipienten/innen haben (15,2 Prozent) oder, dass sie sich selbstbewusst genug fiihlen, die

Mode zu tragen (16,4 Prozent).

Insgesamt zeigt uns dieser Teil der Umfrage jedoch, dass sich der groBere Anteil, wenn auch

nur unterbewusst, ausgeschlossen fihlt, die Mode zu kaufen und zu tragen.

Uber den unterbewussten Vergleich, der in den Betrachtern vorgeht, schreibt auch Maria-
Lena GlaRel in ihrem Aufsatz: ,,Werbeschdnheiten als Vorbild — Beeinflussen die Werbebilder
die eigene Korperwahrnehmung von Frauen?”. Hier macht sie deutlich, das durch die
Omniprasenz der Medien das Schonheitsideal, das durch bewusste Werbekampagnen mit
dem selbigen Fokus, Frauen das rezipierte Ideal verinnerlichen und als erstrebenswertes
Vorbild ansehen.®° Die Tatsache, dass Frauen sich in der heutigen Gesellschaft bewusst sind,
dass ihr duReres Erscheinungsbild ihren sozialen Wert beeinflusst®, macht es nicht leichter
sich von dem vorherrschenden Schonheitsideal zu l6sen. Diesen Faktor konnten wir auch,

wie in These 2 erldutert, in der Zielgruppenanalyse in unserer Umfrage beobachten, in der

80 vgl. GliRel, Eva-Maria: ,Werbeschénheiten als Vorbild —Beeinflussen die Werbebilder die eigene
Kérperwahrnehmung von Frauen?, in: Holtz-Bacha, Christina (Hrsg): Stereotype? Frauen und Manner in der
Werbung, 2011, VICTORIA’S SECRET Verlag fur Sozialwissenschaften | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH,
S.260.
81 vgl. GldRel, Eva-Maria 2011: a.a.0., S. 261.
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die Zielgruppe der Betrachter Gberwiegend dem Victoria’s Secret Model Typ implizierten

Ideal entspricht.

Durch die oben erklarte Omniprasenz der Medien werden Frauen standig auf ihre
Schénheitsmakel hingewiesen®2. Die Frage, die sich uns nun stellt, ist, ob auch Victoria’s
Secret mittels ihrer Werbebilder Frauen auf ihre Schoénheitsfehler indirekt aufmerksam
macht und durch die Inszenierung der ,perfekten Frau“ ein negatives Selbstbild der
Rezipienten/innen provoziert. Ein Indiz dafiir ware die konsequente Darstellung auf Pinterest
eines bestimmten Modeltyps, die sehr &dhnlichen &uBerlichen Merkmale, die haufig

vorkommen und auch die Bildbearbeitung, die wir ndher in These 1 erlautern.

Ein weiterer Aspekt flr das Unternehmen so zu agieren, ist der sogenannte Halo-Effekt, den
sich Werbeproduzenten zu Nutze machen. Er sagt aus, dass die Rezipienten schone
Menschen als sympathischer empfinden, als Menschen, die optisch ein eher mittelmaliges
Erscheinungsbild haben.?® Die Vorteile, die durch den Erhalt eines Produktes versprochen
werden und den damit verbundenen schéneren Koérper, bieten aus werbepsychologischer
Sicht einen besonders groRen Anreiz. Das vermarktete Produkt, in unserem Fall Dessous von

Victoria’s Secret, suggeriert die optimale Lésung bietet, um alle Makel auszumerzen®*.

Unabhangig von dem Produkt steht jedoch das transportierte Schonheitsideal unterbewusst
durch die gegebenen gesellschaftlichen Konventionen im Fokus. Diese implizierten und vor
allem durch aufwendige Retusche unerreichbaren Leitbilder, bringen Rezipientinnen dazu
sich zu vergleichen.?> Aus diesem sozialen Vergleichsprozess kénnen sowohl negative als
auch positive Emotionen resultieren — Bewunderung oder Neid, Optimismus oder
Niedergeschlagenheit, Inspiration oder Arger.8® Auch in unserer Umfrage sieht man diese

Gegensatze in den Ergebnissen.

Neben den Emotionen, die durch die Model-Werbebilder bei den Rezipienten/innen

hervorgerufen werden, findet auch eine Verzerrung der subjektiven Korperwahrnehmung

8 vgl. ebd. S. 261.
8 vgl. ebd. S. 261.
84 vgl. Petersen, Lars-Eric: ,Der Einfluss von Models in der Werbung auf das Kérperselbstbild
der Betrachter/innen®, in: Zeitschrift fir Medienpsychologie, Hogrefe Verlag 2005, S.54f.
8 vgl. GldRel, Eva-Maria 2011: a.a.0., S. 263.
8 vgl. GlaRel, Eva-Maria 2011: a.a.0., S. 264.
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statt, was wiederum zu einer vollkommen falschen Interpretation von Attraktivitat fiihren

kann.?’

Zusammenfassend und bezugnehmend auf unsere These kann man sagen, dass Victoria's
Secret bewusst Schonheitsideale durch ihren Pinterest Auftritt darstellt. Riickschlieend aus
den Ergebnissen der Umfrage, finden wir, dass das allgemeine Image der Marke, das dieses
Ideal vertritt, stark in den Kopfen der Betrachter etabliert ist. Die Wahrnehmung der
Rezipienten/innen des eingebrachten Moodboards verzerrt offensichtlich das eigene
Korperbild durch die genannten Emotionen, die sie empfinden. Aus unserer Sicht ist die
These eindeutig belegt. Die genaueren Beweggriinde der Marke kdnnen wir an dieser Stelle
nur vermuten. Aber wir sind Uberzeugt davon, dass hinter der Strategie einen bestimmen
Schonheitstypen zu inszenieren, wirtschaftliche Faktoren im Fokus stehen und Victoria’s
Secret die vermeintlich verzerrte Selbstwahrnehmung seiner Kunden somit in Kauf nimmt.

(geschrieben von: Brenda Lillig)

5.1.5. Unterthese 5

,Wenn Victoria’s Secret Dessous in Szene setzt, dann inszeniert sich das Unternehmen als

Vorreiter der Branche.”

Um als Vorreiter beziehungsweise Trendsetter einer Branche zu gelten, bedarf es als
Unternehmen oder Institution laut Duden der Fahigkeit etwas Bestimmtes allgemein in
Mode zu bringen, wodurch ein Trend oder eine allgemeine Bewegung angestoRen wird.®®
Die Grundvoraussetzung einen Trend auslésen zu koénnen bildet allerdings bereits ein
gewisser Bekanntheitsgrad der jeweiligen Marke. In diesem Bezug hat sich durch die
guantitative Online-Umfrage herauskristallisiert, dass 98,8 Prozent der Befragten die Marke
Victoria’s Secret und 90,1 Prozent der Befragten die jahrliche Fashion Show des
Unternehmens kennen. Dadurch kann das Unternehmen auf einen bestimmten

Bekanntheitsgrad der Marke und des Events zurlickgreifen. Betrachtet man die vom

87 Vgl. Petersen, Lars-Eric 2005: a.a.0., S.55.
8 vgl. Duden: , Trendsetter”, unter: http://www.duden.de/rechtschreibung/Trendsetter (aufgerufen am
20.05.2017).
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Frauenportal GoFeminin auf Pinterest veroffentlichten Unterwasche-Trends 2017, dann wird
deutlich, dass der GroRteil der aufgeflihrten Dessous aus Spitze, Transparenten und
zusatzlichen Schniirungen besteht und die Farben rund um Schwarz und WeiR dominieren.®
Denn ,jedes Dessous-Label, das etwas auf sich halt, hat in dieser Saison Bodywear mit
raffinierten Schnirungen im Programm. Zu verdanken haben wir diesen Bondage-Trend — na
logisch — der Fortsetzung des Films Fifty Shades of Grey“®°, so ein Artikel zu Dessous-Trends
2017 des Magazins InStyle. Auffallig ist UGbrigens, dass derartige Online-Artikel oftmals durch
Produktbilder namhafter Marken wie Agent Provocateur, oder eben auch Victoria’s Secret
abgerundet werden. Zusatzlich stiitzt die Auswertung der Codierung die These, dass

Victoria’s Secret als

Trendsetter wahrgenommen wird, da deren Produkte die Kriterien fiir einen Trend 2017

Produktart ..
erfillen. Das Unternehmen stellt
Antworten
Prozent der .
N Prozent Falle auf deren Pinterest Account zu
a

Produldart™  Dessous 268 | B5.2% 67.8% 60,4 Prozent Produktbilder online,

Funktionaler BH 30 7.3% 7.6%
Bikini 7 1.7% 1,8% auf denen Dessous sichtbar sind
Sport 73 17,9% 18,5% : ;
. ' ' und zu 16,4 Prozent Bilder mit

Machtwische 33 2,0% 8,4%
Gesamt 411 | 100,0% 104,1% Sportwasche. Nahezu ein Viertel
Tabelle 5: Hiufigkeitstabelle zur Produktart der Produkte sind Schwarz und zu

jeweils 14 Prozent sind die Farbwelten durch Weil}, Pastelltone oder bunte Muster gepragt.

Neben dem mit 57,9 Prozent am haufigsten vorkommenden Material Spitze, sind auch

transparente Produktpartien Besonderheiten
mit 23 Prozent oft vertreten. Antwarten Prozent der
i I Prozent Falle
Betrachtet man die — -
Besonderheiten Schleife 59 551% 56 7%
Besonderheiten der Dessous, extra Trager 44 41,1% 41,5%
so besitzen 13,3 Prozent der Strass 3 28% 28%
Mietan 1 0,9% 0,9%
Teile Schleifen und etwa ein Gesamt 107 | 1000% 100 9%

Zehntel zuséatzliche Trager und Tabelle 4: Haufigkeitstabelle zu Besonderheiten

8 Vgl. GoFeminin: ,Dieses Jahr wird heiR: DAS sind die Unterwésche-Trends 2017. 2016, unter:
https://www.pinterest.de (aufgerufen am 20.05.2017).
%0 vgl. Alexandra Franz: ,Dessous-Trends 2017: So heiR wird Unterwésche jetzt. 2017, in: InStyle, unter:
http://www.instyle.de (aufgerufen am 20.05.2017).
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Schniirungen. Mithilfe der Online-Umfrage hat sich ergeben, dass 43,9 Prozent der Befragten
Victoria’s Secrets Modepalette zusagt, was unter anderem darauf schlieSen lasst, dass die
Marke den Zeitgeist und aktuelle Trends definiert. Die Befragten nannten als Alternativen
neben Victoria’s Secret hauptsachlich das Unterwdsche-Label Hunkemdller (42,2 Prozent)
und das schwedische Textilunternehmen H&M (31,9 Prozent), welche in ihren aktuellen
Kollektionen &hnliche Farben, Formen und Muster verwenden. Dadurch kann darauf
geschlossen werden, dass es fir jegliche Unternehmen attraktiv erscheint sich als Vorreiter
der Branche aus Image-Griinden zu inszenieren. Oftmals entstehen Trends allerdings durch
die Bewegung mehrerer Marken und selten durch das Alleinstellungsmerkmal eines
Unternehmens, wodurch festgehalten werden muss, dass Victoria’s Secret sich zwar als
Trendsetter inszeniert, aber gemeinsam mit anderen einflussreichen Herstellern der Branche

die aktuellen Trends mitbestimmt. (geschrieben von: Theresa Heuer)

5.1.6. Unterthese 6

,Wenn Victoria’s Secret Dessous in Szene setzt, dann stellen sie sich international und

exklusiv dar.”

Victoria’s Secret — es gibt wohl kaum einen Menschen auf der Welt der noch nicht von
Victoria’s Secret gehort hat. Verkérpern doch die beriihmten Victoria’s Secret Angels das
Idealbild der perfekten Frau, lassen Mannertraume wahr werden und sind das heimliche Ziel

eines jeden Models, so zumindest scheint es in der Offentlichkeit weit verbreitet zu sein.

Die Fashion Show von Victoria’s Secret gilt als das Event des Jahres und mehrere Millionen
Menschen sehen live und vor dem
Fernseher dem bunten Treiben zu, wenn es
wieder heiBt: ,lLadies and gentlemen,
welcome to the one and only Victoria’s
Secret Fashion Show” . Neben den Auftritten
der Angels und der Prasentation der

Dessous, dirfen natiirlich auch musikalische

Abbildung 46: Die Angels der Fashion Show 2013
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Top Acts wie Lady Gaga, Bruno Mars oder Justin Bieber bei keiner Show fehlen und sorgen

flr den zusatzlichen Glamour-Faktor.

Wenn man es einmal geschafft hat, einen der begehrten Platze als Victoria’s Secret Angel zu
ergattern, kann man sich sicher sein, dass man zu den Erfolgreichsten der Branche zahlt.
Models wie Candice Swanepoel, Adriana Lima und Alessandra Ambrosio gelten als die
Aushdngeschilder der Marke und verdienen Millionen mit ihrem Aussehen und den

Werbedeals von Victoria’s Secret.

,Kaum ein Unternehmen hat sich in seinem Segment einen solchen Ruf erarbeitet wie
Victoria's Secret. Dank einem gezielten Markenaufbau haben die Kunden die Kernbotschaft
léngst verinnerlicht: Es gibt Unterwdsche - und es gibt Victoria's Secret.” °* Allein durch
solche Marketing-Strategien hat Victoria’s Secret das geschafft wovon viele Unternehmen
der Branche traumen — zahlungswillige Kunden, die gerne etwas mehr Geld ausgeben, um
dem Traum der Victoria’s Secret Angels ein Stiick ndher zu kommen. Deswegen ist es auch
kaum verwunderlich, dass sich die Dessous von Victoria’s Secret im oberen Preissegment
befinden und Preise zwischen 25 und 70€ keine Seltenheit sind. Die Auswertung unserer
Umfrage zu Victoria’s Secret zeigt ein dhnliches Bild auf. Uber 50 Prozent der Zielgruppe

Victoria’s Secrets wird von unseren Befragten unteranderem als modebewusst, markenaffin

und stilsicher eingestuft.

o< |, <> <25% "1
gin exklusiver Geschmack _ 20(11,7 %)

stilsicherheit

51 (29.8 %)
casual style 21,2 %)
maarkenaffinitit 108 (63,7 %)
65 (38 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Sonstige

Abbildung 47: Eigenschaften der Zielgruppe von Victoria's Secret

9! siehe rp-online, 12.11.2015: Das steckt hinter dem Erfolg der Unterwésche-Engel, unter:
http://www.rp-online.de/wirtschaft/unternehmen/victoria-s-secret-wie-kam-es-zum-erfolg-der-
unterwaesche-marke-aid-1.5551901 (abgerufen am 21.05.2017)
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Was zeichnet die Zielgruppe in Sachen Mode von Victoria’s Secret aus? (n=171 Antworten)
Also genau als die Zielgruppe, die bereit ist mehr Geld in ihre Dessous zu stecken, viel Wert
auf das Image des Unternehmens legt und es als besonders und exklusiv ansieht, Dessous

von Victoria’s Secret zu tragen bzw. zu besitzen.

Antwortmoglichkeit 1

60 (35,1 %) n=171

Antwortmoglichkeit 2

Antwortmoglichkeit 3 43 (25,1 %)

Antwortméglichkeit 4 10 (5,8 %)
Antwortmoglichkeit 5

Antwortmoglichkeit 6 37 (21,6 %)

Antwortmoglichkeit 7
Antwortmoglichkeit 8

Sonstige

0 10 20 30 40 50 60 70

Abbildung 48: Griinde fir den Kauf bei Victoria's Secret

Diese Ergebnisse spiegeln auch ein paar Meinungen wieder, die wir ebenfalls aus der
Umfrage ziehen konnten. So wird unter anderem beispielsweise gesagt: ,Es ist teuer und die
meisten kaufen es nur weil es eine bekannte Marke ist und nicht weil sie es schén finden”,
oder: ,,Die Marke wirkt edel, hochwertig und sexy. Hdtte ich eine Freundin wiird ich ihr etwas

davon schenken oder mit ihr dort shoppen.”

Victoria’s Secret steht fiir viele aber nicht nur vorrangig fiir Exklusivitdt und gute Qualitat,
sondern auch fir eine junge und trendy Marke, die gleichzeitig Internationalitat und Erotik
verkorpert. Ebenso hat unsere Umfrage ergeben, dass sogar 27,5 Prozent der Befragten
Victoria’s Secret als abgehoben bezeichnen wiirden. Dies flihren wir auf die pompdse
Fashion Show des Unternehmens zuriick, da diese ja jahrlich im groBen Stil stattfindet und

vermarktet wird.
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Wie wirkt das Unternehmen Victoria’s Secret auf dich? (n=171 Antworten)

jung

verspielt
erotisch

exklusiv

international

trendy '

als Vorreiter der Branche

abgehoben

kindisch / albern

nicht stilvoll

26 (15,2 %)

36 (21,1 %)

1(0,6 %)
21,2 %)

42,3 %)

Sonstige

J

10 20 30 40

Abbildung 49: Wirkung von Victoria’s Secret

47 (27.5 %)

50 60

64 (37,4 %)
85 (49,7 %)
94 (55 %)
101 (59,1 %)
67 (39,2 %)
70 80 90 100

Schaut man sich also nur den Werbeauftritt von Victoria’s Secret und die Ergebnisse unserer

Umfrage an, konnte man die These: Wenn Victoria’s Secret Dessous in Szene setzt, dann

stellen sie sich international und exklusiv dar, belegen.

Da wir den Fokus dieser Arbeit allerdings auf den Social-Media-Auftritt von Victoria’s Secret

liegt — insbesondere auf den Pinterest-Account, haben wir uns diesen selbstverstandlich

auch genauer angesehen und beleuchtet. Uberraschenderweise wirft dieser ndmlich einen

ganz anderen Blick auf das Unternehmen und kommt fast zu komplett anderen Ergebnissen.

Die Angels der Victoria’s Secret Fashion Show sind wahre lkonen in ihrer Branche und die

Aushangeschilder des Unternehmens. Fast im krassen Gegenzug dazu, findet man auf dem

Pinterest-Auftritt von Victoria’s Secret vorrangig eher unbekannte und weniger bekannte

Models.

300+

2007

Anzahl Fille

100

]

n=444

0

T
bekanntes Markengesicht

T T
weniger bekanntes Markengesicht nicht bekanntes Markengesicht

Abbildung 50: Bekanntheit der Models (bekanntes
Markengesicht/weniger bekanntes Markengesicht/nicht bekanntes
Markengesicht v.l.)
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Bekannte Gesichter wie Alessandra Ambrosio oder Behati Prinsloo sind dagegen kaum
vertreten und miussen eher gesucht als gefunden

werden.

Ebenso wie bei Pinterest, verhalt es sich mit dem Facebook-Auftritt von Victoria’s Secret.
Einzig und allein auf dem Instagram-Account findet man mehr bekannte Gesichter, da dort
auch private Aufnahmen und andere Fotos der Models verwendet und veroffentlicht

werden.

Bekannte Models als Zeichen fiir Exklusivitdt? Im Gegensatz zur Fashion Show gilt dies

vorrangig nicht fiir den Social-Media-Auftritt von Victoria‘s Secret.

Um die These, dass Victoria’s Secret fur Exklusivitdt und Internationalitdt steht, weiter zu
prifen, haben wir die zusatzlich noch die Hautfarbe der Models ausgewertet, da fiir uns
Models mit unterschiedlichen Hautfarben als ein grofles Indiz fiir Internationalitat und

Vielfalt stehen.

Auch bei diesen Punkt muss man schnell feststellen, dass ein heller- bzw. mittel-
europaischer Typ bei den Fotos und Models bevorzugt wird und keinesfalls die groRe Vielfalt
wie gedacht. Dunkelhdutige Models kann man nur vereinzelt auf Fotos entdecken und wenn

handelt es sich haufig um dasselbe Model.

300 n=444

200+

Anzahl Fille

100

0 T T T
hellhautig mittel dunkelhautig

Abbildung 51: Hautfarbe der Models
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Dieses Ergebnis deckt sich mit unseren personlichen Beobachtungen der Fashion Show von
Victoria’s Secret, da dort auch derselbe Typ Model gefragt ist bzw. nur auf den Laufstegen zu

sehen ist und hellhdutige Models bei Weitem am Meisten vertreten sind.
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Abbildung 52: Bilder-Locations

Als weiteres Indiz fur die Internationalitdt haben wir uns auBerdem mit der Auswahl der
Location der Bilder beschaftigt, da verschiedene Schaupldtze ebenso fiir Internationalitat
stehen, wie die Models. Was dies angeht, sind die Locations stark abhangig von der
Pinnwand auf der sich die Fotos befinden. Pinnwande wie ,Romantically Sexy” und ,Sexy
little Things” haben haufiger Outdoor-Bilder, die drauflen in der Natur oder am Strand
aufgenommen sind, wohingegen Fotos im Hotel oder Studio vorrangig z.B. bei ,Valentines
Day“ zu finden sind. Dennoch kann man eine starke Tendenz der Fotos erkennen und zwar
zu Indoor-Fotos, da die meisten Bilder im Studio gemacht werden. Vor allem die alteren
Bilder von Victoria’s Secret befinden sich im Studio, wohingegen man bei neueren Fotos
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immer mehr einen Trend in Richtung Outdoor-Fotos verzeichnen kann, da diese immer

haufiger vertreten sind.

Zusammengefasst konnen wir mit Blick auf die Social-Media-Accounts von Victoria’s Secret
die These: Wenn Victoria’s Secret Dessous in Szene setzt, dann stellen sie sich international
und exklusiv dar, nicht belegen. Eine Umformulierung der These zu: Wenn Victoria’s Secret
Dessous bei der Fashion Show in Szene setzt, dann stellen sie sich international und exklusiv

dar, wirde sich in diesem Fall anbieten.

Diese Erkenntnisse haben uns sehr Uberrascht, da die Gesellschafft Victoria’s Secret ganz
anders wahrnimmt, als der Social-Media-Auftritt des Unternehmens vermuten l3sst.
Andererseits lebt die Marke ebenso von Veranstaltung der Fashion Show, wie auch die
Inszenierung ihrer Victoria’s Secret Angels und hat es somit geschafft, durch gezielte
Marketingstrategien ihre Marke so zu verkaufen und ein bestimmtes Image zu schaffen.

(geschrieben von: Jessica Liss)

5.1.7 Unterthese 7

»Wenn Bilder veréffentlicht werden, dann drdngen diese Frauen in Klischees, in denen sie

sowohl als Lustobjekt als auch mddchenhaft dargestellt werden.”

Die These beinhaltet zwei Aspekte, die beide erfiillt sein missen, wenn die These verifiziert
werden soll. Der erste Aspekt ist die madchenhafte Darstellung von Frauen. Dabei stellt sich
die Frage, welche Attribute mit Madchen assoziiert werden. Im Abschnitt Lolita wurde
bereits festgestellt, dass lange blonde Haare gerne fiir eine madchenhafte Darstellung
eingesetzt werden. Ein weiterer Aspekt ist die Verwendung von Pastell-Ténen. Im Bereich
Dessous kommt noch der Einsatz von Riischen oder Schleifen hinzu, die dem Kleidungsstiick
ein verspieltes Aussehen verleihen.

Der zweite Aspekt ist die Darstellung als Lustobjekt. Dieser Aspekt lasst durchaus Raum fiir
unterschiedliche Interpretationen. Fiir den einen mag die alleinige, kommerzielle Darstellung

von Frauen in Dessous schon eine Darstellung als Lustobjekt sein. Fiir andere entscheidet die
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Art der Fotografie, das Posing, der Gesichtsausdruck oder die Art der Dessous darliber, ob
die Interpretation als Lustobjekt zutrifft. Bei der Auswertung der Bildwirkung gab es im
Codebuch einmal das Attribut ,Sexy” und einmal das Attribut ,,Provokant”. Diese wurden vor
der Codierung mit Hilfe von Beispielbildern festgelegt.

Im nun folgenden Abschnitt wurden zur Auswertung der These verschiedene Kreuztabellen
in SPSS gebildet. Sie greifen jeweils Aspekte aus den Bereichen Unterwasche, Model und

Bildwirkung auf.

Anzahl
Sexy
Gesamt
Pastell 12 12
Gesamt 12 12

Tabelle 6: Kreuztabelle Farbe der Unterwdsche und
sexy Wirkung der Unterwdsche

Pastell- oder Bonbon-Farben gelten als madchenhaft, jung und verspielt. In dieser
Kreuztabelle ging es zuerst einmal um die Unterwasche an sich, welche das Haupt-Produkt
von Victoria’s Secret ist. Hier sollte Uberprift werden, wie viel der pastellfarbenen
Unterwasche eine besonders sexy oder provokante Wirkung hat. Nur bei 23 Prozent der
pastellfarbenen Unterwdsche hat die Unterwadsche eine besonders sexy oder provokante

Wirkung. 12 von 62 moglichen Fallen (19 Prozent) n=62.

Anzahl
Provokant
Gesamt
Pastell 2 2
Gesamt 2 2

Tabelle 7: Kreuztabelle Farbe der Unterwdsche und provokante Wirkung der Unterwdsche

Im nachsten Schritt soll ausgewertet werden, wie viele der Models dem typischen Ideal einer
Lolita, von langen Haaren und einem jugendlichen Aussehen entsprechen. Ganze 74 Prozent
der Models mit langen Haaren haben auch ein jugendliches Aussehen. Jedoch ist hier

anzumerken, dass die Anzahl der Models mit langen Haaren auch in den anderen
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Altersgruppen dominiert. Auch sind lange Haare ein allgemeines Schonheitsideal, das nicht
nur fir den Lolita Typus gilt.

Jugendliches Aussehen (120) kombiniert mit langen Haaren (244): 89 von 120 mdglichen
Fallen (74 Prozent)

Anzahl
Lang
Gesamt
Jugendlich a4 a4
Gesamt a4 29

Tabelle 8: Kreuztabelle Jugendliches Aussehen und lange
Haare

44 Prozent der Dessous in Pastell-Farben werden von Models mit einem jugendlichen
Aussehen getragen. Dieser hohere Prozentsatz legt nahe, dass Victoria’s Secret die
madchenhafte Wirkung der Farbe gerne noch durch jugendlich wirkende Models

unterstitzt.

Unterwasche in der Farbe Pastell (62) kombiniert mit einem jugendlichen Aussehen (120):
27 von 62 moglichen Fallen (44 Prozent) n=62

Anzahl
Fastell
Gesamt
Jugendlich 27 27
Gesamt 27 27

Tabelle 9: Kreuztabelle pastellfarbene Unterwdsche und jugendliches Aussehen

In den nachsten Kreuztabellen soll analysiert werden, wie oft ein jugendlich aussehendes
Model mit einer sexy oder provokanten Bildwirkung kombiniert wird. Dies soll zeigen, ob
Victoria’s Secret den madchenhaften und den Aspekt der sexuellen Darstellung kombiniert.
22 Prozent der Bilder mit einer sexy Bildwirkung und 10 Prozent der Bilder mit provokanter

Bildwirkung zeigen ein Model, welches ein jugendliches Aussehen besitzt.
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Jugendliches Aussehen (120) kombiniert mit sexy Bildwirkung (85): 19 von 85 moglichen
Fallen (22 Prozent) n=85

Anzahl
Sexy
Gesamt
Jugendlich 19 19
Gesamt 14 19

Tabelle 10: Kreuztabelle jugendliches Aussehen und sexy Bildwirkung

Jugendliches Aussehen (120) kombiniert mit provokanter Bildwirkung (51): 5 von 51

moglichen Fallen (10 Prozent) n=51

Anzahl
Provokant
Gesamt
Jugendlich 5 a]
Gesamt 5 5

Tabelle 11: Kreuztabelle jugendliches Aussehen und provokante Bildwirkung

Zur Ubersichtlichen Darstellung wurden die Ergebnisse hier zu einem Diagramm
zusammengefiigt. Die Prozentwerte beziehen sich jeweils auf die einzelnen Kombinationen,

die jeweiligen Anzahlen von n bitte den einzelnen Kreuztabellen entnehmen.

Seite 65



Prozentzahl

lugendliches Aussehen (120) kombiniert mit provokanter
Bildwirkung (51):

lugendliches Aussehen (120) kombiniert mit sexy
Bildwirkung (85):

Farbe der Unterwasche Pastell (62) kombiniert mit einer
provokanten Wirkung der Unterwasche (46):

Farbe der Unterwasche Pastell (62) kombiniert mit einer
sexy Wirkung der Unterwasche (122):

lugendliches Aussehen (120) kombiniert mit langen
Haaren (244):

Abbildung 53: Darstellung der Daten zur Bildwirkung und Farbe der Unterwdsche

Die Marke Victoria’s Secret setzt in ihren Bildern madchenhafte Attribute, wie Pastell-Tone
und Models, die dem Lolita Typus entsprechen ein. Jedoch zeigt die Auswertung, dass diese
zum GroRteil nicht mit einer besonders sexy oder provokanten Bildwirkung oder Design der
Dessous einhergehen. Wie jedoch schon vorher erwahnt ist die Definition von sexy und
provokant gerade im Kontext von Unterwasche subjektiv. Nach unserer Definition von sexy
und provokant kann diese These jedoch nicht bestatigt werden. Victoria’s Secret stellt
Frauen zwar madchenhaft dar, jedoch nicht als Lustobjekt. (geschrieben von: Jacqueline

Eitzert)

5.1.8 Unterthese 8

»Wenn Victoria’s Secret Fotos verdffentlicht, dann vermitteln sie ein sorgloses ,feel good” -

Gefiihl.

Um den Wahrheitsgehalt der oben genannten These zu priifen, haben wir zunachst

Variablen festgelegt, die fiir ein sorgloses ,feel good“-Gefiihl stehen und dieses vermitteln.

Dazu gehort zunachst einmal die Mimik des Models. Lacheln, lachen, siiRe oder relaxed
wirkende Mimik vermitteln Sorglosigkeit und Frohlichkeit. Dem gegeniiber wirken sexy,

verruchte oder angestrengte Gesichtsausdriicke klassischerweise nicht dementsprechend.
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Entscheidend sind natiirlich besonders die Bildstimmung und die Bildwirkung. Wie viele
Bilder wirken verspielt oder natirlich? Wie viele hingegen sexy, funktional, provokant etc.?
Wie viele Bilder erzeugen eine unbeschwerte, natirliche Bildstimmung und wie viele eher

nicht?

Des Weiteren wird die Farbwelt der Bilder betrachtet. Wie wirken Farbgebung und Licht und
welche Variante wird hauptsdchlich eingesetzt, um eine Wirkung von Sorglosigkeit und

Freude zu unterstiitzen.

AuBerdem spielt die Location eine Rolle. Was fiir Umgebungen stehen klassischerweise fiir
ein ,feel good” — Lebensgefiihl? Welche werden eingesetzt, um dieses zu vermitteln und

welche eher nicht? Wie unterstiitzen die Locations die Wirkung?

Zusammenfassend definieren wir innerhalb dieser Arbeit Bilder mit sorglosem ,feel good” —
Gefiuhl also Bilder mit verspielter oder natirlicher Bildwirkung, die eine unbeschwerte und
natirliche Bildstimmung vermitteln. Die dargestellten Models werden lachend, lachelnd, mit
relaxed oder sif wirkender Mimik aufgenommen. Die Fotos sind in natlrlichen oder
warmen Farben fotografiert und wurden in Locations aufgenommen, die klassischerweise
mit Sorglosigkeit und Freude in Verbindung gebracht werden. Dazu zahlen unter anderem
der Strand, der Pool und Urlaubsorte. Die Bilder werden nun auf das Vorhandensein dieser
Kriterien Uberprift und dann in ihrer Haufigkeit mit den Bildern verglichen, die die Mehrheit
dieser Kriterien nicht erfillt. Dabei werden Farbwelt und Location in ihrer Bedeutung
geringer gewichtet als Bildstimmung, -wirkung und Mimik des Models. Dier hier genannte

Kriterien werden im Folgenden gesuchte Kriterien genannt, um das Lesen zu erleichtern.

Zum Schluss werden auch noch einige Ergebnisse der von uns online durchgefiihrten

Umfrage herangezogen und in Bezug auf die hier behandelte These interpretiert.

Die haufigste Codierung bei der Mimik der Models ist ein sexy Ausdruck. Dann folgen relaxed
wirkende und lachelnde Gesichtsausdriicke. SUR und Lachen folgen erst nach verrucht und
angestrengt. Damit stellen die Bilder mit ldchelnder, siRer, lachender und relaxed wirkender

Mimik einen mehrheitlichen Anteil an der Gesamtmenge der codierten Bilder dar.
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Abbildung 54: Mimik der Models

Alle oben genannten Gesichtsausdriicke werden am haufigsten auf Bildern, die im Studio
aufgenommen wurden, gefunden. Dann folgen meistens Strand und Hotel. Dies trifft ebenso
auf Bilder mit sexy, verruchter und angestrengter Mimik zu. Diese Locations scheinen also

kein Merkmal speziell fur ,feel good“-Bilder zu sein.

Anhand folgender Kreuztabelle ist zu sehen, dass alle Gesichtsausdrucke, die wir als
Kriterium definiert haben (Lacheln, SiRB, Lachen, Relaxed) nicht am haufigsten in Bildern mit
den gesuchten Bildstimmungen vorkommen. Meistens kommen sie in Kombination mit sexy
und ldssiger Bildstimmung vor. Unbeschwerte und Natirliche Bildstimmungen kommen in
sehr viel geringerer Zahl in Kombination mit benannten Mimiken vor. Umgekehrt ist dabei
aber anzumerken, dass die geforderten Gesichtsausdriicke bei den geforderten

Bildstimmung gegentliber den anderen Mimiken Gberwiegen.
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Kreuztabelle Mimik und Bildstimmung

Mimik?®
Lacheln Sexy Werrucht SOR Lachen | Angestrengt | Relaxed | Gesamt
Bildstimmung®  Unbeschwert Anzahl 40 23 10 21 14 2 46 156
% vom Gesamtwert 4.0% 2,3% 1,0% 21% 1,4% 0,2% 4 5% 15,4%
Selbstbewusst  Anzahl 49 134 64 15 13 7 a7 339
% vom Gesamtwert 4 8% 13,3% 6,3% 1,5% 1,3% 0,7% 5 6% 33,5%
Lissig Anzahl 48 38 10 18 10 2 66 184
% vom Gesamtwert 47% 3,9% 1,0% 1,9% 1,0% 0,2% 6,5% 19,2%
Matdrlich Anzahl 36 23 12 12 g 17 A2 160
% vom Gesamtwert 3,6% 23% 12% 1,2% 0,8% 1,7% 51% 15,8%
Tough Anzahl 15 64 a7 3 3 16 24 162
% vom Gesamtwert 1,5% 6,3% 3,7% 0,3% 0,3% 1,6% 2,4% 16,0%
Gesamt Anzahl 188 283 133 70 43 44 245 1011
% vom Gesamtwert 18,6% 28,0% 13,2% 6,9% 4. 7% 4 4% 24 2% 100,0%
Frozentsétze und Gesamtwerte beruhen auf den Antworten.
a. Gruppe
Tabelle 12: Kreuztabelle Bildstimmung und Mimik der Models; Prozentsadtze und Gesamtwerte beruhen auf den
Antworten
Folgende Kreuztabelle zeigt nun, dass im Gegensatz zur vermittelten Stimmung haufiger
Kombinationen von gesuchter Bildwirkung und gesuchter Mimik vorkommen. Gesuchte
Mimik kommt fast immer am haufigsten bei Bildern mit natirlicher und verspielter
Stimmung vor. In geringerer Anzahl sind sie darliber hinaus vor allem in Bildern mit sexy
Bildwirkung zu finden.
Kreuztabelle Bildwirkung und Mimik
Mimik?®
Lacheln Sexy Werrucht S0G Lachen Angestrengt | Relaxed | Gesamt
Bildwirkung® Romantisch  Anzahl 3 10 ] 1 1 a0 12 32
% vom Gesamtwert 0,7% 2,4% 1,2% 0,2% 0,2% 0,0% 2,8% 7.8%
Vearspielt Anzahl 22 i 3 10 8 0 16 GG
% vormn Gesamtwert 5,4% 1,7% 0,7% 2,4% 2,0% 0,0% 3,8% 16,1%
Sporlich Anzahl f 18 1 1 0 kx| 9 13
% vormn Gesamtwert 1,5% 4.4% 0,2% 0,2% 0,0% 7,6% 2,2% 161%
Frovokant Anzahl 4 25 23 1 a0 a0 i 59
% vom Gesamtwert 1,0% 6,1% 5,6% 0,2% 0,0% 0,0% 1,5% 14,4%
Sexy Anzahl 10 48 16 3 1 1 22 101
% vormn Gesamtwert 2,4% 11,7% 3,8% 0,7% 0,2% 0,2% 5,4% 24 7%
Funktional Anzahl <} A 1 1 0 0 9 21
% vom Gesamiwert 1.2% 1,2% 0,2% 0,2% 0,0% 0,0% 2,2% 51%
Matirlich Anzahl 18 7 2 ] g 4 22 G4
% vormn Gesamtwert 4 4% 1,7% 0,5% 1,2% 1,5% 1,0% 5,4% 156,6%
Gesamt Anzahl 63 120 a1 22 16 36 aa 408
% vom Gesamtwert 16,6% 28,3% 12,5% 5,4% 3,9% 3,8% 23,5% 100,0%

Prozentsatze und Gesamtwerte beruhen auf den Antworten.

a. Gruppe

Tabelle 13: Kreuztabelle Bildwirkung und Mimik; Prozentsatze und Gesamtwerte beruhen auf den Antworten.
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Bei der Stimmung die durch die Bilder transportiert wird, ist auffallig, dass Bilder, die mit der
Bildstimmung selbstbewusst kodiert wurden, fast doppelt so haufig vorkommen als jeweils
natlirlich, lassig, unbeschwert und tough (in absteigender Reihenfolge), die in ihrer
Haufigkeit jeweils nur einen geringen Abstand zueinander aufweisen. Dadurch wird deutlich,

dass unbeschwerte und natirliche Bilder nicht den GroRteil der codierten Bilder einnehmen.
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Abbildung 55: Sdulendiagramm zur Bildstimmung

Auch bei der Bildwirkung der untersuchten Bilder findet man die natiirliche Wirkung nur auf
dem dritten Platz nach sexy und sportlich. Auf dem vierten Platz sind Bilder mit der
Bildwirkung provokant und erst als fiinftes folgt eine verspielte Bildwirkung. Dadurch wird
deutlich, dass verspielte und natiirlich wirkende Bilder keine Mehrheit gegeniiber den

anderen Kategorien haben.
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Abbildung 56: Sdulendiagramm zur Bildwirkung

In folgender Kreuztabelle werden die Kombinationen von Bildstimmung und Bildwirkungen
dargestellt. Die gesuchten Bildwirkungen verspielt und natiirlich kommen haufiger mit den
gesuchten Bildstimmungen unbeschwert und natirlich vor, als in anderen Kombinationen.
Weitere Stimmungen, die bei verspielter und natirlicher Bildwirkung erzeugt werden, sind

lassig und selbstbewusst.

Kreuztabelle Bildwirkung und Bildstimmung

Bildstimmung?®
Selbsthewus

Unbeschwert st Lassig Matdrlich Tough Gesamt
Bildwirkung®  Romantisch  Anzahl 13 g 3 12 0 ki
% vom Gesamtwert 2,6% 1,8% 0,6% 2,4% 0,0% T.3%
Werspielt Anzahl 20 17 18 20 3 78
% vom Gesamtwert 3,9% 3,4% 3,7% 3,9% 0,6% 15,6%
Sportlich Anzahl 3 19 14 26 22 24
% vom Gesamtwert 0,6% 3,7% 2,8% 6,1% 4.3% 16,6%
Frovokant Anzahl 3 42 11 1 15 72
% vorn Gesamtwert 0,6% 8,3% 2,2% 0,2% 30% 14,2%
Sexy Anzahl f 57 23 13 17 116
% vom Gesamtwert 1,2% 11,2% 4,5% 2,6% 34% 22 9%
Funktional Anzahl 2 9 7 4 1 23
% vom Gesamiwert 0,4% 1,8% 1,4% 0,8% 0,2% 4.5%
Matirlich Anzahl 25 18 12 kK 4 96
% vom Gesamtwert 4,9% 3,6% 2,4% T3% 0,8% 18,9%
Gesamt Anzahl 72 171 89 113 62 507
% vom Gesamtwert 14,2% 33,7% 17,6% 223% 12.2% 100,0%

Prozentsatze und Gesamtwerte beruhen auf den Antworten.

a. Gruppe

Tabelle 14: Kreuztabelle zu Bildstimmung und Bildwirkung; Prozentsdtze und Gesamtwerte beruhen auf den

Antworten.
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Bei unbeschwerter Bildstimmung kommt es aulRerdem zu Kombinationen mit romantischer

Bildwirkung und bei natirlicher Bildstimmung zu Kombinationen mit sportlicher Bildwirkung.

Kombinationen der gesuchten Variablen mit nicht gesuchten Variablen kommen deutlich

seltener vor.

Warme und natlrliche Farbgebung tUberwiegen in jeglicher Kategorie in der Gesamtanzahl

der codierten Bilder. Nur auf sportlich wirkenden Bildern ist das Licht mehrheitlich kalt.

Warme und natirliche Farbgebung ist also kein spezifisches Merkmal von ,feel good“-

Bildern sondern — bis auf sportlich wirkende Bilder — ein Merkmal von Fotos von Victoria’s

Secret im Allgemeinen. Dies ist in folgenden Grafiken gut zu erkennen.
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Abbildung 57: Saulendiagramm zur Farbwelt

T
Natlrlich

Kreuztabelle Farbwelt und Mimik

Mimik?®
Lacheln Sexy Werrucht S Lachen Angestrengt | Relaxed | Gesamt
Farbwelt®  Warm Anzahl 24 a6 21 16 ] ] 54 180
% vom Gesamtwert 5.0% §.6% 36% 2,8% 1,6% 0,9% §,3% 327%
Kalt Anzahl 15 41 11 g 3 18 17 114
% vom Gesamtwert 2,6% 71% 1,9% 1.4% 0,5% 3,3% 2.9% 19,6%
Matdrlich  Anzahl a5 75 48 13 g 12 65 277
% vom Gesamiwert 9,5% 12,8% 8,3% 2.2% 1,6% 21% 11,2% 47 7%
Gesamt Anzahl 99 172 a0 kN 21 36 136 581
% vom Gesamiwert 17.0% 258 6% 13,8% 6,4% 3,6% 6,2% 234% 100,0%

Prozentsatze und Gesamtwerte beruhen auf den Antworten.

a. Gruppe

Tabelle 15: Kreuztabelle zur Farbwelt und Mimik; Prozentsatze und Gesamtwerte beruhen auf den Antworten.
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Kreuztabelle Farbwelt und Bildstimmung

Bildstimmung?
Selbsthewus
Unbeschwert st Ldssig Matirlich Taugh Gesamt
Farbwelt®  Warm Anzahl 45 83 45 50 28 251
% vom Gesamtwert 6,1% 11,2% 6,1% §,8% 38% 34,0%
kalt Anzahl 15 a5 27 148 40 156
% vom Gesamtwert 2,0% 7.4% 3,7% 2,6% 5 4% 2M11%
Matirlich  Anzahl a5 114 58 58 43 332
% vom Gesamtwert 8,0% 154% 7,8% 7,8% 58% 44 9%
Gesamt Anzahl 119 252 130 127 111 739
% vom Gesamtwert 16,1% 1% 17 6% 17.2% 15,0% 100,0%
Prozentsatze und Gesamtwerte beruhen auf den Antworten.
a. Gruppe
Tabelle 16: Kreuztabelle zur Bildstimmung und Farbwelt
Kreuztabelle Farbwelt und Bildwirkung
Bildwirkung?®
Verspiel Sportlic Provoka Funktion Maturlic
Romantsich t h nt Sexy Gesamt
Farbwelt® War  Anzahl 14 23 8 16 kL] 5 34 138
m % vomn Gesamiwert 3,9% 6,4% 2,2% 4 4% 10,5% 1,4% 5.4% 38,2%
Kalt Anzahl ] 3 36 15 16 2 f a7
% vomn Gesamiwert 2,5% 0,8% 10,0% 4 2% 4 4% 0,6% 1.7% 24 1%
Mati Anzahl 14 17 24 20 31 10 20 136
Meh o yom Gesamtwert 3,0% 47% 6.6% 5 5% 8,6% 2.8% 55% 37.7%
Gesamt Anzahl 37 43 k] a1 85 17 60 361
% vom Gesamtwert 10,2% 11,9% 18,8% 141% 23,5% 4.7% 16,6% 100,0%

Prozentsétze und Gesamiwerte heruhen auf den Antworten.

a. Gruppe

Tabelle 17: Kreuztabelle zur Farbwelt und Bildwirkung

Zu den Locations, in denen die Bilder aufgenommen wurden, ldsst sich sagen, dass die Fotos

grundsatzlich am haufigsten im Studio aufgenommen werden. Darauf folgen bei fast allen

Kriterien die Locations Strand und Hotel. Es gibt keine offensichtliche Haufung von ,feel

good“-Locations bei den von uns gesuchten Kriterien. Demnach sind sie scheinbar nicht

spezifisch fir ,feel good“-Bilder, aber dennoch durchaus relevant.
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Abbildung 58: Sdulendiagramm zur Location

Nach den von uns im Vorhinein festgelegten Kriterien eines Bildes, das ein sorgloses ,feel
good“-Geflihl ausstrahlt, lasst sich die These - dass Bilder, die von Victoria’s Secret

veroffentlicht werden dieses Gefiihl im Allgemeinen vermitteln - nicht bestatigen.

Folgende Kreisdiagramme stellen sehr anschaulich da, dass Fotos mit der gesuchten
Bildwirkung und Bildstimmung nicht in der Mehrheit vorkommen sondern in ihrer Summe
jeweils nur etwa ein Drittel ausmachen. Die Variablen, die wir nicht als Kriterien bestimmt
haben Uberwiegen in der Summe also deutlich. Dabei haben sich eine selbstbewusste

Bildwirkung und eine sexy Bildstimmung als besonders bedeutsam erwiesen.
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W Lassig
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Abbildung 59: Kreisdiagramm zur Mimik
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= W nitirlich

Abbildung 60: Kreisdiagramm zur Bildwirkung

Demgegenliber ist bei der Mimik deutlich zu sehen, dass die von uns festgelegten Kriterien
in ihrer Summe knapp die Halfte ausmachen. Daraus lasst sich schlielen, dass die
Gesichtsausdriicke - lacheln, relaxed, sif8 und lachen - auch in Bildern, die nicht zu den von
uns kategorisierten ,feel good“-Bildern gezahlt werden kénnen, in entscheidendem MaRe

zum Einsatz kommen.
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Abbildung 61: Kreisdiagramm zur Bildstimmung
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Zieht man nun noch die Auswertung zweier fir die hier behandelte These relevante Fragen
der von uns durchgefiihrten Umfrage Uber Victoria’s Secret heran, kdnnen weitere

Erkenntnisse erganzt werden.

Bei der Frage, ,,Wie wirkten die Models auf dich?“, bei der die Teilnehmer verschiedene
Beispielbilder von Victoria’s Secret zu sehen bekamen, wurde am haufigsten angegeben,
dass die Models sexy (84,2 Prozent), sportlich (49,7 Prozent) und provokant (39,8 Prozent)

wirken. Verspielt, natirlich und natirlich wurde nicht so haufig ausgewahlt.

Bei der Frage , Wie wirkt das Image des Unternehmens Victoria’s Secret” auf dich?“ wurden
die Schlagworte international (59,1 Prozent), exklusiv (55 Prozent) und erotisch (49,7
Prozent) am haufigsten ausgewadhlt. Begriffe wie verspielt oder kindisch/albern wurden

seltener ausgewahlt.

Es wird also deutlich, dass die hier behandelten Ergebnisse sich tendenziell auch in der
Umfrage und damit in der Wahrnehmung der von uns befragten Offentlichkeit wiederfinden.

(geschrieben von: Christin Schwarzer)
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5.1.9 Unterthese 9

»Wenn die Fashion Show des Unternehmens organisiert wird, grenzt diese sich substanziell

vom typischen Imagebild des Unternehmens ab.”

Mithilfe der Auswertung und Interpretation der vorherigen acht Thesen wird ein vielfaltiger
Eindruck des Markenbildes des Unternehmens gegeben. Im Vergleich zur Fashion Show des
Konzerns lassen sich Parallelen und ebenfalls einige Unterschiede herausstellen. Die jahrlich
stattfindenden Fashion Shows verfolgen etliche interessierte Rezipienten per Fernsehen und
Live Streams. 90,1 Prozent der Befragten der Umfrage gaben an die Fashion Show zu
kennen. Vermutlich verfolgt nur ein Bruchteil dieser Befragten ebenfalls die Pinterest
Aktivitaten des Unternehmens. Abgesehen davon wird deutlich, dass die Fashion Show die
Attribute Internationalitat und Exklusivitat tragt, da diese seit wenigen Jahren vermehrt in
stetig wechselnden Metropolen wie New York, London und Paris ausgetragen wird. Dagegen
ist der Pinterest Account aktuell noch eher gepragt von Studio-Aufnahmen. Outdoor-
Aufnahmen sind hingegen kaum bis selten aufzufinden. Dadurch schafft das Unternehmen
nur bedingt den Eindruck von Internationalitdt auf dem ausgewahlten Bildmaterial. Lediglich
durch die Models unterschiedlicher Staatsangehorigkeiten wird der Aspekt der
Internationalitat aufgegriffen. Wobei die Tatsache, dass lediglich ein dunkelhdutiges Model
fiir die von uns betrachteten Produktbilder posiert, eher gegen als fiir Internationalitat durch
Hautfarben steht. Die von den Models auf den Pinterest Bildern prasentierten Dessous
bewegen sich zwar im oberen Preissegment, konnten mindestens von Normalverdienern
allerdings erworben werden. Dabei handelt es sich hauptsachlich um alltagstaugliche Unter-
und Sportwasche, wodurch deutlich wird, dass mithilfe dieser Bilder eher der Kommerz
verfolgt wird. Die Dessous der Fashion Show sind vom durchschnittlichen Konsumenten
hingegen nicht bezahlbar. Aufwandige Schnitte, teure Materialien und Zusdtze wie
Diamanten und Fligel steuern demnach eher dem Markenbild und dem erwiinschten Image
bei, als die Zielsetzung zu verfolgen an Konsumenten verkauft zu werden. Gerade der
Millionen US-Dollar teure Fantasy Bra steht fiur das Preissegment der Dessous, welche
wahrend der Fashion Show prasentiert werden. Friiher hatten ModelgréBen wie Naomi

Campbell oder Heidi Klum die Ehre derartige Dessous prasentieren zu dirfen, heutzutage

Seite 77





