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1. Einleitung

Die Pinterest-Auftritte der Marken Puma und Billabong sollen mittels einer Inhaltanalyse
verglichen werden. Grundlage der Untersuchung sind die letzten 1.000 Bilder (Stand
25.04.2017) der offiziellen, englischsprachigen Pinterest-Auftritte der Marke Puma
https://de.pinterest.com/puma/ sowie der Marke Billabong Women‘s

https://de.pinterest.com/billabong/.

Auf Pinterest kdnnen Marken ihr eigenes Nutzerprofil anlegen, Pinnwénde erstellen und in
diesem Rahmen verschiedenartige Bilder verdffentlichen. Die Pinterest-Auftritte der Marken
Puma sowie Billabong sind offentlich zuganglich und einsehbar. Demnach ist davon
auszugehen, dass die Marken ihren Pinterest-Auftritt bewusst als Teil der Marketing-Strategie
einsetzen, um moglichst eine breite Offentlichkeit zu erreichen und deren Bekanntheit zu

steigern.

Grundgesamtheit der Untersuchung bilden alle veroffentlichten Bilder der Marken auf deren

Profilen seit der jeweiligen Erstellung des Accounts.

1.1 Thema und VVorgehen

Pinterest ist eine Plattform zum Austausch von Bildern fur unterschiedlichste Themen- und
Interessengebiete. Im Gegensatz zu anderen Social Media Plattformen wie Instagram oder
Facebook ist Pinterest mit knapp 150 Mio. Usern weltweit (vgl. Silbermann 2016) einer der
Neulinge im Web 2.0. Steigende Nutzerzahlen und das stetige Wachstum von Pinterest
veranlassen immer mehr Unternehmen dazu, sich auch auf dieser Plattform zu vermarkten, um

so potenzielle Kunden zu erreichen.

Die beiden Unternehmen Billabong und Puma haben dieses Potenzial fir sich erkannt und
nutzen die neue Mdglichkeit der Online-Vermarktung auf Pinterest. Das Netzwerk ermdglicht
es den Unternehmen zielgerichtet ihre unterschiedlichen Kundengruppen anzusprechen und
ihre Produkte zu vermarkten. Da die Kommunikation bei Pinterest Giberwiegend Uber Bilder

erfolgt, kénnen die User starker auf der emotionalen Ebene angesprochen werden.

In dieser Arbeit, die im Rahmen des Seminars Medienforschung entstanden ist, sollen mit Hilfe
einer Inhaltsanalyse medien- und kommunikationswissenschaftliche Fragestellungen im
Bereich der Agenda-Setting-Forschung naher beleuchtet und analysiert werden. Die Studie
beschaftigt sich mit den geposteten Bildern der Pinterest-Accounts der beiden Unternehmen
Puma und Billabong. Untersucht wird dabei, welche Art von Bildern die Unternehmen posten,

wie ihre Motivauswahl und allgemeine Bildsprache aussieht und inwiefern sie ihre jeweiligen
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Markenbotschaften tber die Posts vermitteln und somit ihre unterschiedlichen Zielgruppen
ansprechen. Insgesamt werden dabei jeweils die letzten 500 Posts auf den Pinnwanden

ausgewertet.

Im ersten Abschnitt der Arbeit wird zunéchst auf die Methodik der Inhaltsanalyse eingegangen,
die die theoretische Basis flr die Analyse bereitstellt. Danach erfolgt eine Vorstellung der
Unternehmen und der jeweiligen Markenbotschaften sowie der Pinterest-Accounts von Puma
und Billabong. Im dritten Teil dieser Arbeit wird das im Rahmen der Inhaltsanalyse entstandene
Codebuch vorgestellt. In diesem Teil werden ebenso die Forschungsfrage und die hierfiir
formulierten Hypothesen sowie der Pretest beschrieben. Der letzte Abschnitt beinhaltet die
Auswertung der Hypothesen und die Beantwortung der Forschungsfrage. Abschliel3end erfolgt

das Fazit.

1.2 Methodik

1.2.1 Die Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse ist eine empirisch-wissenschaftliche Forschungsmethode und wird
insbesondere in der Medien- und Kommunikationswissenschaft sehr hdufig genutzt. Am
Anfang einer Inhaltsanalyse steht die konkrete Fragestellung oder Vermutung Uber einen
bestimmten Sachverhalt. Durch Bildung von Hypothesen wird versucht, diese Vermutung
theoretisch zu erklaren, um im dritten Schritt diesen Erklarungsversuch zu tberprifen (vgl.
Frith 2017: 19).

GroRer Vorteil der Inhaltsanalyse gegeniiber anderen empirisch-wissenschaftlichen
Forschungsmethoden ist, dass sie Aussagen uber nicht (mehr) erreichbare Kommunikatoren
oder Rezipienten zulasst. Der Forschende ist nicht darauf angewiesen, dass Versuchspersonen
kooperieren und der Faktor Zeit spielt ebenfalls eine untergeordnete Rolle, da sich
Untersuchungen in der Regel zu jeder Zeit durchfiihren lassen. Die Inhaltsanalyse ermdglicht
eine beliebig oft durchfiihrbare Reproduktion der Untersuchung, da sich das untersuchte Objekt
nicht verandert. Weiterhin ist die Inhaltsanalyse als Forschungsmethode sehr beliebt, da sie

meist im Vergleich zu anderen Datenerhebungsmethoden kostengunstiger ist (vgl. ebd.: 13f.).

Ziel der Inhaltsanalyse ist ,,die wissenschaftliche Analyse von Kommunikationsvorgéngen
anhand von Aussage und Medium®“ (ebd.: 15). Untersuchungsmaterial sind bei der
Inhaltsanalyse die Mitteilungen in Form von Texten, Bildern o.A. und die benutzten Medien.
Der eigentliche Gegenstand der Untersuchung ist der Vorgang der Kommunikation, der sich in
der Mitteilung erkennen l&sst. Bei der Inhaltsanalyse lassen sich dabei drei verschiedene
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Ansatze unterscheiden. Der formal-deskriptive Ansatz beschéftigt sich mit der rein &ulerlich
erkennbaren Beschreibung von Mitteilungen. Bei diesem Ansatz geht es also nicht um die
inhaltlichen Merkmale der Mitteilung. Beim diagnostischen Ansatz liegt das Interesse an der
Erforschung der Entstehungsbedingungen einer Mitteilung. Fokussiert wird sich hierbei auf die
Beziehung zwischen dem Kommunikator und der Mitteilung. Der prognostische Ansatz bei der
Inhaltsanalyse versucht die Wirkung von bestimmten Merkmalen der Mitteilung auf den
Rezipienten zu analysieren. Im Fokus steht bei diesem Ansatz der Rezipient und dessen
Wahrnehmung der Mitteilung (vgl. ebd.: 16).

1.2.2 Quantitativ vs. qualitativ

Da die qualitative und die guantitative Inhaltsanalyse unterschiedliche Erkenntnisinteressen
vertreten, bestehen sowohl in der Form der Datenerhebung als auch in den Auswertungs- und
Analysemethoden des vorliegenden Datenmaterials Unterschiede. Jedoch wird seit Jahren
kontrovers Uber die richtige Methode diskutiert (vgl. Frih 2017: 68).

Immer héaufiger wird hervorgeben, dass die beiden Richtungen sich nicht voneinander

abgrenzen sondern sich gegenseitig erganzen (Mayring 2001).

,Qualitative Verfahren beschreiben ein komplexes Phdnomen in seiner ganzen Breite* (Brosius
et al. 2016: 4). Hier gilt es die Individualitdt der einzelnen Texte bei der Codierung zu
berticksichtigen (vgl. Friih 2017: 66). Durch die Analyse soll die Motivation und Intention des
Verfassers sowie die Situation des Entstehens herausgearbeitet werden (vgl. Brosius et al. 2016:
141). Die qualitative Inhaltsanalyse lauft nicht, anders als bei der quantitativen Inhaltsanalyse,
auf eine statistische Datenanalyse hinaus. Zwar ist die Madglichkeit einer statistischen
Auswertung nicht ausgeschlossen, spielt jedoch, wenn Gberhaupt, nur eine Nebenrolle (vgl.
Kuckartz 2016: 47).

Im Gegensatz dazu analysiert die quantitative Inhaltsanalyse grofRe Textmengen (vgl. Brosius
et al. 2016: 141). ,,Quantitative Verfahren sind solche, in denen empirische Beobachtung tiber
wenige, ausgesuchte Merkmale systematisch mit Zahlenwerten belegt und auf einer
zahlenmidfBig breiten Basis gesammelt werden® (Brosius et al. 2016: 4). Hier wirkt die
formulierte Forschungsfrage als Selektionskriterium. Es gilt nur die relevanten Inhalte der

einzelnen Texte zu erfassen (vgl. Friih 2017: 67).

Zur Untersuchung unserer Forschungsfrage wurde das Verfahren der quantitativen
Inhaltsanalyse herangezogen. Wir untersuchen eine grolle Datenmenge an Pinterest-Pins der

Sportartikelhersteller Puma und Billabong Women. Hierbei haben wir einen



Untersuchungszeitraum festgelegt, um eine grof’e Menge an verwertbaren Daten zu erhalten.
Bei der Analyse kann nicht die volle Komplexitat erfasst werden. Es wird ein Querschnitt
analysiert und interpretiert, welcher jedoch auf die Gesamtheit Gibertragen werden kann.

1.2.3 Ablauf der Inhaltsanalyse

In der Inhaltsanalyse wird sich mit den Kommunikationsinhalten auseinandergesetzt, die durch

zuvor aufgestellte Forschungsfrage eingegrenzt wurden (vgl. Frith 2017: 76).

Das klassische Ablaufsystem einer Inhaltsanalyse beinhaltet flnf Phasen, die im Folgenden

naher beschrieben werden:

In der Planungsphase wird zunachst die Forschungsfrage formuliert. AnschlieBend werden
diesbezuglich Hypothesen aufgestellt. Auflerdem werden die Grundgesamtheit sowie das

Auswahlverfahren festgelegt.

In der darauffolgenden Entwicklungsphase wird das Kategoriensystem mit den
unterschiedlichen Kategorien gebildet. Zudem werden entsprechende Codierregeln bestimmt

damit eine Zuordnung von Kategorien zu den Codiereinheiten moglich ist.

In der Testphase (Precodierungsphase) wird das Kategoriensystem an einem Teil erprobt und
dementsprechend angepasst. Dieser Schritt wird ausgefiihrt, bis eine ausreichende Reabilitat
erreicht ist.

AnschlieRend wird in der Codierphase das Material auf die einzelnen Codierer aufgeteilt und

sich dem Prozess des Codierens gewidmet.

In der Auswertungsphase wird die zuvor entstandene Datenmatrix durch ein statistisches

Analyseverfahren ausgewertet (vgl. Kuckartz 2016: 45).

Das Schaubild aus Abb. 1.23.1 =zeigt neben den aufeinander aufbauenden
Durchfiihrungsschritten, die Moglichkeit des zirkularen, tber die Forschungsfrage vermittelten
Vorgehens. Die einzelnen Phasen sollen also nicht als eigenstandige, starre Phasen, getrennt
voneinander betrachtet werden, sondern konnen gegebenenfalls ineinander Ubergehen. Es
besteht also auch nach Fertigstellung des Kategoriensystems oder wahrend des Codierprozesses

die Mdglichkeit, noch neue Daten zu erheben (vgl. Kuckartz 2016: 46).
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Abb. 1.2.3.1 Generelles Ablaufschema qualitativer Inhaltsanalysen (Kuckartz 2016: 45)



2. Forschungsgegenstand

2.1 Vorstellung der Unternehmen

2.1.1 Billabong

Das Unternehmen Billabong International Limited wurde im Jahr 1973 von dem Surfer Gordon
Merchant und seinem damaligen Partner an der australischen Goldkuste gegrindet (vgl.
Billabongbiz.com b). Dessen Kerngeschaft bezieht sich heute auf die Vermarktung und den
Vertrieb im GroR- und Einzelhandel von Bekleidungs- und Accessoire-Produkten, sowie
Neoprenanziigen und Gebrauchsgltern im Brettsport-Bereich (vgl. Billabongbiz.com a). Die
beliebtesten Produkte des Unternehmens sind T-Shirts, Boardshorts, Rucksécke und Bademode
(vgl. Billabongbiz.com c). Im VVordergrund des Brettsport-Bereichs steht hierbei der Surfsport.
Weitere sogenannte Board-oder Brettsport-Bereiche, in denen Billabong Produkte vertreibt,
umfassen das Skate-, Snow- sowie Wakeboarding (vgl. Billabongbiz.com b). Zu dem
Unternehmen gehtren mehrere Marken wie Billabong, RVCA, Element, VVon Zipper, Honolua
Surf Company, Kustom, Palmers Surf, Xcel und Tigerlily. Weiterhin betreibt das australische
Unternehmen die Produkte in den Bereichen Billabong Womens, Billabong Pro, sowie
Billabong XXL und beschaftigt mittlerweile rund 5.000 Mitarbeiter weltweit (vgl.
Billabongbiz.com c). In mehr als 100 Landern kdnnen die Produkte erworben werden, wobei
Nordamerika, Australien und Europa die wichtigsten Regionen des Unternehmens darstellen.

Billabong unterstutzt und fordert Profi- sowie Junior-Athleten durch ein Sponsoring und stattet
die Athleten mit Kleidung und Zubehor aus, die wiederum als eine Art Markenbotschafter
fungieren (vgl. Tauro.de). Team-Manager besuchen regelmaRig Surf-, Skate- oder Schnee-
Wettkdmpfe, um neue Talente und Teams zu finden. (vgl. Billabongbiz.com c). Die
Zusammenarbeit mit den Athleten fordert zugleich die internationale Vermarktung und steigert
den Bekanntheitsgrad der Marke des Unternehmens. Zugleich vermittelt die Marke einen
gewissen Lifestyle und steht fur hochste Qualitat sowie Innovationen im Bereich des Surf- bzw.
Brettsports. Denn das erste Produkt — die Surfshorts — ist von dem Grinder so entwickelt
worden, dass sie durch eine Dreifachnaht extrem stabil und strapazierfahig ist (vgl. Tauro.de)

und dem Surfsport gerecht wird.

Eine weitere Marketingstrategie des Unternehmens ist die Nutzung sozialer Kanéle. Das
Unternehmen verzeichnet auf dessen offentlichen Pinterest-Account 56.081 Abonnenten (vgl.
Pinterest.de b). Dort ldsst sich zudem die Philosophie des Unternehmens ,,Our bikinis are a

story waiting to be told, written in the sand and lived on the waves* mit dem Hashtag
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#aBikiniKindaL.ife als Markenbotschaft verstehen. Weitere erfolgreiche soziale Kanéle, die das
Unternehmen nutzt, sind unter anderem Twitter mit 66.700 Abonnenten (vgl. Twitter.com)
sowie Instagram mit 899.000 Abonnenten (vgl. Instagram.com b).

2.1.2 Puma

In dem Bereich flr Spotmarken ist Puma eines der weltweit flihrenden Unternehmen auf dem
Markt (vgl. About.Puma.com a). Seit Uber 65 Jahren entwickelt, verkauft und vermarktet das
Unternehmen Schuhe, Textilien sowie Accessoires im Sportbereich und stellt verschiedenen
bekannten Sportlern in den Bereichen FuRball, Running und Training, Golf sowie Motorsport
innovative Produkte zur Verfligung. Um so ein innovatives Design wie moglich entwickeln und
umsetzen zu kdnnen, kooperiert das Unternehmen mit gefragten Designern wie Staple, Stampd
oder Trapstar. So konnen die Produkte der Marken Puma, Cobra Golf, sowie des
Tochterunternehmens Dobotex, welche alle der Puma Gruppe angehdren, in mehr als 120
Landern erfolgreich vertrieben werden. Die Puma Gruppe beschaftigt hierfir mehr als 13.000
Mitarbeiter weltweit und koordiniert alle Unternehmensangelegenheiten von dem Sitz der
Firmenzentrale in Herzogenaurach in Deutschland aus. Die Marke Puma hat sich am Markt und
bei den Kunden durch die vier Werte Mut, Uberzeugung, Zielstrebigkeit sowie SpaR am
Geschehen etabliert und ist somit im Sport fest verankert. Die Marke vermittelt, mutig zu sein
und Risiken einzugehen. Alles, was getan wird, wird aus Uberzeugung getan, sodass Traume
zielstrebig verwirklicht werden kénnen, ohne dass sich etwas in den Weg stellt. Weiterhin lebt
die Marke dafir, mit SpaR dabei zu sein. Diese vier Werte motivieren Puma als Marke weiter,
uber sich hinauszuwachsen und Glaubwirdigkeit, Authentizitat sowie Wertschatzung fur die
Marke als auch fiir die Produkte zu schaffen (vgl. Abb. 2.1.2.1 Markenwerte der Marke Puma).

Abb. 2.1.2.1 Markenwerte der Marke Puma (About.Puma.com b)



seit dem Jahr 2013 wurde zusatzlich ein neues Leitbild eingefiihrt, das Puma als schnellste
Sportmarke der Welt vermitteln soll (vgl. About.Puma.com b). Gepragt wird dieses Leitbild
durch das neue Markenversprechen ,,Forever Faster®, welches zugleich als Leitprinzip fiir das
ganze Unternehmen dient, noch schneller und effizienter zu arbeiten. Um die Marke Puma fest
in den Képfen der Kunden zu verankern, nutzt das Unternehmen verschiedene soziale Kanale
als Marketing-Strategie, um den Bekanntheitsgrad der Marke zu steigern und eine breite
Offentlichkeit zu erreichen. Neben dem 6ffentlichen Pinterest-Account mit 27.013
Abonnenten (vgl. Pinterest.de a).sind die Unternehmens-Accounts der sozialen Kanale
Instagram (4,6 Millionen Abonnenten) (vgl. Instagram.com a) sowie YouTube (205.566

Abonnenten) (vgl. Youtube.com) am erfolgreichsten.

2.2 Pinterest

Pinterest ist ein Bildernetzwerk, welches im Jahr 2010 gegriindet wurde. Die Nutzer kénnen
hier mit Hilfe digitaler Pinnwande ein Online-Sammelalbum erstellen. Die Grundidee dieser
App ist es den Nutzern Inspiration fir neue Ideen zu liefern und sie zum Austausch von
Interessen und Tipps anzuregen. Dafur kdnnen eigene Bilder hochgeladen oder aus dem
Internet geteilt und an thematisch sortierte Pinnwénde ,,gepinnt* werden. Bildern, die der
Nutzer von einer Website aus pinnt, hinter liegt dann ein Seitenlink zu urspriinglichen Website.
Dadurch wird der Nutzer bei einem Klick auf das Foto direkt auf die dazugehdrige Website
weitergeleitet (vgl. Mack; Vilberg 2016: 173).

Neben der Funktion Bilder auf Pinterest zu teilen, beziehungsweise zu pinnen, kénnen Nutzer
auch miteinander interagieren. Dies geht, wie auf vielen anderen sozialen Netzwerken auch,
durch das Kommentieren, Liken (engl. hier: gefallt) oder Weiterleiten der Bilder. Ebenfalls
kann wie gewohnt Verbindung zu Freunden und Bekannten hergestellt und einzelnen Nutzern
gefolgt werden. Auf Pinterest gibt es jedoch zwei Besonderheiten. So kann der Nutzer zum
Einen einzelnen Pinnwéanden folgen und zum Anderen kann er Pins direkt auf den eigenen
Pinnwénden ,,anheften*. Dadurch entstehen sogenannte Repins, die wiederum auf dem Original

Bild mitgezahlt werden (vgl. Mack; Vilberg 2016: 173).

Pinterest ist ein stetig wachsendes Netzwerk, welches seit seiner Griindung eine Wachsende
Zahl an aktiven Nutzern aufweisen kann. Bereits zu Beginn stiegen die Nutzerzahlen in den
USA 120.000 im Jahr 2011 auf 11,04 Millionen im Jahr 2012 (vgl. 0.V. Februar 2016).
Weltweit erreichte die Plattform bereits im Jahr 2015 100 Millionen aktive Nutzer und konnte

diese Zahl ein Jahr spater noch einmal um 50%, auf 150 Millionen aktive Nutzer, steigern.
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(vgl. 0.V. Oktober 2016). Durch die stetig steigenden Zahlen wird Pinterest auch immer
interessanter als Marketing-Tool fir Unternehmen. So koénnen Unternehmen durch das
Netzwerk nicht nur ihre Produkte, sondern auch ihre Markenbotschaft prasentieren und haben
zusétzlich eine neue Plattform um mit Kunden und potenziellen Kunden in Kontakt zu
kommen. Die direkte Verlinkung der Bilder zur urspriinglichen Website hat zusatzliche
Vorteile fiir Unternehmen. Zum einen kann so hochwertiger Traffic auf der Unternehmensseite
generiert werden, aber auch der Kaufgedanke des Kunden kann sich schneller in die Tat
umsetzen lassen. Auf Pinterest missen die Unternehmen jedoch bedenken, dass die Nutzer
Wert auf qualitativ hochwertige und ansprechende Bilder legen. Zudem sollten die Pinnwande
des Profils gut strukturiert und gepflegt sein und es sollte eine gewisse Interaktion mit den

Nutzern und eventuell auch anderen Pinnwanden stattfinden.

2.2.1 Pinterest-Account Puma

Auf Pinterest generiert Puma mit seinem Account 27.309 Follower (Stand 28.05.2017) und hat
1.232 Pins an insgesamt 11 Pinnwande gepinnt. In der Infobox des Accounts befindet sich ein
Link zur Website und mit dem Satz ,, Since 1948, PUMA has changed the game with speed,
style, and performance innovation.” und dem Hashtag #ForeverFaster verweist Puma direkt auf

seine Markenbotschaft.

Der Content richtet sich nach einzelnen Sektoren des Unternehmens und ist auch in den
Pinnwanden stark unterteilt. Vier der Pinnwande, PUMA Running, - Training, - Football und —
Golf, beschéftigen sich mit bestimmten Sportrichtungen. Die Pinnwénde PUMA Women und
PUMA Kids hingegen beschéftigen sich mit zwei bestimmten Zielgruppen und die Pins sind
genau auf diese angepasst. Dann gibt es noch eine Pinnwand, die sich ausschlieBlich mit
Wildleder Produkten beschaftig und den passenden Namen PUMA Suede tragt. Auf PUMA
Style befinden sich vor allem Bilder von mdglichen Stylings und Outfitkombinationen mit
Produkten der Marke. In diese Richtung geht auch der Inhalt der Pinnwand PUMA Gift Guide,
wo Bilder von im Fotostudio kombinierten Produkten zu finden sind. Die letzten beiden
Pinnwénde befassen sich mit Personen des Offentlichen Lebens. So zeigt PUMA Spotlight
verschiedene Situationen in denen Produkte der Marke von Prominenten getragen wurden und
in PUMA Collabs finden Nutzer Bilder zu Kollektionen, die in Zusammenarbeit mit
Prominenten entstanden sind. Die Inhalte der Pinnwénde beschaftigen sich allerdings nicht
ausschlieBlich mit Produktplatzierungen, sondern allgemein mit Social Media Content und der

Marke Puma.
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Aus dem Aufbau der Pinnwandstruktur l&sst sich die Strategie erkennen, dass Puma durch die
Abgrenzung unterschiedlicher Interessen die Zielgruppen direkt ansprechen mdchte. Dadurch
kann die Marke erreichen, dass Nutzer einzelnen Pinnwanden folgen und so nur Pins angezeigt

bekommen, die sie interessieren.

2.2.2 Pinterest-Account Billabong

Der Haupt-Account von Billabong, ,,Billabong Women’s” erreicht im Vergleich zu Puma eine
deutlich groRere Reichweite von 56.363 Followern (Stand: 28.05.2017). Auch mit 9.666 Pins
und 52 Pinnwénden liegen die Zahlen hier deutlich hoher als bei Puma. Die Infobox ist jedoch
ahnlich gestaltet. Auch hier wurde als erstes der Link zur Website eingestellt. AnschlieRend
erfolgt ein Hinweis darauf, dass es sich um den weltweiten Account handelt und mit dem Satz
, Our bikinis are a story waiting to be told, written in the sand and lived on the waves” und dem
Hashtag #aBikiniKindaLife verweist auch Billabong auf seine Marke und seine Botschaft. Bei
Billabong wird der Hinweis auf den weltweiten Account dadurch notwendig, dass es auf
Pinterest noch zusétzliche Billabong Women’s-Accounts speziell fir Australien, Europa und

Brasilien gibt.

Der Content und die Pinnwénde von Billabong beziehen sich, anders als bei Puma, nur selten
auf bestimmte Zielgruppen oder Produktsegmente der Marke. Nur sieben der Pinnwénde
beschiftigen sich mit direkten Produktlinien der Marke. Darunter fallen ,,Spring 2016,
»summer 2016, , Jamaica-Spring 2017 und ,,Tis The Season...For Sale..* die sich mit einer
bestimmten Kollektion befassen, sowie ,,Sincerely Jules x Billabong®, ,,Billabong x Warhol
Surf* und ,,billabong X Surf Aid* welche Kollektionen in Zusammenarbeit mit Testemonials
zeigen. Diese Pinnwande befassen sich auch hauptséachlich mit den Produkten und méglichen
Outfitinspirationen. Dazu kommen Pinnwande in denen zwar Produkte prasentiert werden, wo
der Schwerpunkt aber eher auf dem Geschehen und ansprechender Bildgestaltung liegen. So
zeigt ,,Atoll Odyssey — MALDIVES* einen Trip auf die Malediven und ,,Design For Humanity*
beschéftigt sich mit einer gleichnamigen Veranstaltung. Die restlichen Pinnwénde
beschéftigen sich eher mit Schwerpunkten, wie einer bestimmten Farbe oder mit dem Livestyle

der Marke. Dies wird schon in den Namen deutlich:
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- SUMMER - ALOHA... - surfcapsule

- fadetowhite - surfergirl - Colors of the Sea

- beachy - hair - casa

- She’s a Wanderer - Art - A Bikini Kinda Life
- sunkissed - diy - pineapples + coconuts
- palms - festival - blues

- dig - QUIVER - prettypink

- places&spaces - love - sweet

- party - orange - roadtrippin

- treasure - saltwater - snowdrifter

- animals - wandermuch? - prints + patterns

- style - greenthumb - word

- mancrush - sumbawa - food

- Outside Of Anywhere - bali - holidaze

- wanderlust - black + white

Durch diese Struktur wird deutlich, dass Billabong die Produktplatzierung mehr in den
Hintergrund stellt und sehr viel unaufféalliger vornimmt als bei Puma. Dafur besteht der Inhalte
mehr aus allgemeinem Social Media Content und Beitrdgen rund um die Marke selber. So wird
fur die Nutzer nicht direkt eine ersichtliche Struktur der Produkte sichtbar, doch auch bei

Billabong kénnen sie den Themengebieten folgen, die sie interessieren.
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3. Codebuch

3.1 Die Bildinhaltsanalyse

,Die visuelle Inhaltsanalyse ist eine systematische, beobachtende Methode, die zur Priifung
von Hypothesen dartiber, wie die Medien Menschen, Ereignisse, Situationen u.s.w. darstellen,
verwendet wird. Sie erlaubt die Quantifizierung von Einheiten beobachtbaren Inhalts, welcher
in abgegrenzte Kategorien unterteilt wird. Sie untersucht mediale Muster und nicht einzelne
Bilder oder einzelne ,,visuelle Texte* (Lobinger 2012, 227).

Die einzelnen Prozessschritte sowie auch die inhaltlichen Anforderungen (Auswahl des
Untersuchungsmaterials, Stichprobenziehung, Definition der Analyseeinheiten etc.) einer
Bildinhaltsanalyse basieren auf den Anforderungen und dem Vorgehen der Inhaltsanalyse (vgl.
Geise, Rossler 2013: 309):

Zunéchst wird eine bildinhaltsanalytische Fragestellung formuliert. Diese bedarf einer
theoretischen Fundierung sowie der Entwicklung entsprechend geeigneter Hypothesen.
Darauffolgend missen Grundgesamtheit, Stichprobe und Analyseeinheiten bestimmt werden.
Im Anschluss daran wird durch die Erarbeitung eines Kategoriensystems sowie formulierten
Codieranweisungen ein visuelles Codebuch erstellt. Durch einen Pretest lassen sich
gegebenenfalls Defizite erkennen, die dann im visuellen Codebuch angepasst werden.
AnschlieRend findet die eigentliche Haupterhebung mit Datenerfassung und anschlieRender
Aufarbeitung durch eine Auswertung und einer dementsprechenden Interpretation der
inhaltsanalytischen Daten und Hypothesen statt. Abschlieend wird der Forschungsbericht
angefertigt (vgl. Geise, Rossler 2013: 309).

Die Bildinhaltsanalyse kann zwar nicht belegen, wie die Rezipienten ein Bild wahrnehmen,
welche Bedeutung sie ihm zuweisen oder es bewerten, trotzdem Iasst sich durch sie analysieren,
welchen Inhalten eine hohe Prioritat eingerdumt wird und mit welchen visuellen Strategien

diesbezuglich vorgegangen wird (Lobinger 2012, 228).

Hinsichtlich der Mehrdeutigkeit von Bildern, im Vergleich zu Texten, ist jedoch mit grof3eren
Unterschieden in der Wahrnehmung und Interpretation durch die Codierenden zu rechnen (vgl.
Geise, Rossler 2013: 311).
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3.2 Forschungsfrage

Auf welchen Ebenen werden Uber Pinterest (Marken-)Botschaften Uberliefert und

inwiefern entsprechen dargestellte Bilder dem Leitbild einer Marke?

3.3 Hypothesen

Ausgehend von der Forschungsfrage werden folgende Hypothesen gebildet:

(1) Wenn Puma Bilder bei Pinterest postet, dann sind sie, im Gegensatz zu Billabong, eher
in dunkleren Farben dargestellt.

(2) Wenn auf den geposteten Bildern die Landschaft zu sehen ist, dann ist diese bei
Billabong naturbezogen, sommerlich und bei Puma stadtisch.

(3) Wenn Menschen auf den Bildern dargestellt werden, dann ist bei Puma ein stérkerer
Sportbezug vorhanden als bei Billabong.

(4) Wenn Billabong Bilder postet, dann steht der Lifestyle der Marken mehr im
Vordergrund als bei Puma.

(5) Wenn Puma Bilder postet, dann legen sie den Fokus mehr auf Teams.

(6) Wenn ein Post von Billabong oder Puma vorhanden ist, dann entspricht es der
jeweiligen Markenbotschaft.

Durch Falsifizierung bzw. Verifizierung dieser Hypothesen lassen sich die Pinterest-Accounts
der beiden Marken Billabong und Puma analysieren, um somit die Forschungsfrage

beantworten zu kénnen.

3.4 Ubersicht der Indikatoren

Codierer

Bild-ID

Account

1 Syntaktische Ebene

11 Logo

12 Wortgebrauch - Schliisselbegriffe
13 Personenzahl

14 Geschlecht

15 Umgebung
15



16 Motivbestandteil
17 Produktabbildung
18 Sport

19 Farbauswahl

110 Lichtquelle

111 Lichtart

112 Perspektive

113 Qutfits/Kleidung
114 Korperhaltung

2 Semantische Ebene
21 Kommunizierte Emotion

3 Pragmatische Ebene
31 Anzahl der Repins

XX Codierer

35 Beschreibung der VVorgehensweise

Auswahl der Daten

Zur Beantwortung der Forschungsfrage werden die Inhalte der Pinterest-Accounts der

Unternehmen Billabong und Puma untersucht.

Dazu wurde am 25. April 2017 eine Stichprobe der zuletzt verdffentlichten Bilder der Marken
genommen. Diese Stichprobe umfasst jeweils 500 Bilder und wurde mittels Screenshots
festgehalten. Innerhalb der Screenshots sind mehrere Bilder abgebildet. Nur die Bilder, die
vollstandig und mit Bildunterschrift zu erkennen sind, werden im jeweiligen Screenshot
untersucht. Um klar feststellen zu kénnen, welche Bilder gemeint sind, wurden diese fir jede

Marke fortlaufend durchnummeriert.

Zur Beantwortung der Hypothesen werden die Daten anhand des vorher festgelegten
Codebuches analysiert. Dabei werden lediglich die Bildinformationen untersucht und die
Anzahl der Repins bertcksichtig. Bildunterschriften und weitere Textdaten, sowie

Videodateien werden nicht analysiert.
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Codieranweisung
Zur Analyse der Daten anhand des Codebuches wurde folgendes VVorgehen festgelegt:

Der Codierer 6ffnet zunachst den Screenshot und wéhlt das zu untersuchende Bild aus. Im
Anschluss 6ffnet er entweder die SPSS-Datei zum Unternehmen Billabong oder zu Puma. In
dieser Datei werden die Zeilen durchnummeriert. Die Zeilennummer entspricht der Nummer
der Bilddatei.

AnschlieBend schaut sich der Codierer das Bild genau an und untersucht die einzelnen
Variablen innerhalb der syntaktischen, semantischen und pragmatischen Ebenen. Mit Hilfe der
Definitionen zu den Auspragungen der jeweiligen Variablen kann der Codierer diese eindeutig

zuordnen.

3.6 Pretest

Bevor alle Bilder auf die zuvor festgelegten Hypothesen hin codiert und Gberpruft werden
konnten, musste ein Pretest mogliche Schwachen des Codebuchs vorab aufzeigen. Dieser
wurde am 25.04.2017 von zwei Gruppenmitgliedern durchgefiihrt. Der Pretest bestand flr
unsere Inhaltsanalyse darin, dass jeweils die ersten sechs Bilder des ersten Screenshots jeder
Marke codiert wurden. Es fanden sich erwartungsgemafl wenige Probleme mit dem erdachten
Codebuch, die aber ohne groRere Probleme durch zielgerichtetes Anpassen bestimmter
Auspragungen gelost werden konnten.

Perspektive

Problem: Die anfangs gewihlte Ausprdagung ,,Vogelperspektive war nicht differenziert genug,
um verschiedene Ansichten des Motivs aus einer hoher gelegenen Perspektive hinreichend zu
beschreiben.

Losung: Die Ausprigung ,,Aufsicht” wurde ergédnzt, um trennschérfer zwischen genannten

Perspektiven unterscheiden zu kénnen.
Farbauswahl

Problem: Bei den zuvor erdachten Auspragungen fiir die Variable Farbauswahl wurden Bilder

mit einem Graustufen- oder Sepiafilter nicht bedacht.

Losung: Die Auspragung Graustufen/Sepia wurde ergéanzt.
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Umgebung

Problem: Die Auspragungen ,,landlich* und ,,stadtisch®, die einen signifikanten Unterschied in
der Motivauswahl beider Marken verdeutlichen sollten, waren nicht immer klar zu

beantworten.

Losung: Fur Bilder von Sportlern auf einem FuRBballplatz oder Models vor einer weillen
Leinwand, um zwei Beispiele zu nennen, wurden die Auspragungen ,, Trainingsgeldande* und
,Fotostudio® neu angelegt, weil man von beiden nicht klar sagen kann, ob sie sich im ldndlichen
oder stiadtischen Raum befinden. Gleiches gilt fiir die Ausprdgungen ,,Fabrikgebdude* und
,,Zuhause“. Fiir Bilder, in denen Uberhaupt kein Hinweis auf die Umgebung gegeben wird,

wurde die Ausprigung ,,sonstiges* hinzugefiigt.
Motivbestandteil

Problem: Die Ausprigung ,,Sportgerate* machte nicht deutlich genug, um welche Art von Bild
es sich handelt. So konnten sowohl Hanteln in einem Fitnessstudio gemeint sein, als auch ein

Surfbrett an einem karibischen Strand.

Losung: Um das abgebildete Sportgerat klarer beschreiben und so das dargestellte Motiv
deutlicher abgrenzen zu konnen, wurde die Auspridgung ,Sportgerdte” in zwei neue

Auspriagung namens ,,Indoor-Sportgerite* und ,,Outdoor-Sportgerite* gefachert.
Emotionen

Problem: Die angedachten Auspriagungen fiir die Variable Emotionen ,, Abenteuer®, ,,Wir-
Gefiihl* und ,,Kraft“ decken die dargestellten Mdglichkeiten nicht ausreichend ab. Zudem

transportieren einige Bilder (meist ohne abgebildete Menschen) keine Emotionen.

Losung: Die Auspragungen ,.keine Emotionen®, zum Beispiel fiir Bilder von Kleidung ohne
Model, ,,Glick®, ,,Entspannung* und ,,Anstrengung* wurden erginzt um mehr dargestellte

Emotionen verordnen zu kdnnen.
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3.7 Codier Beispiel

Im Folgenden wird anhand eines Beispielbildes beschrieben, wie die Codierung der Bilddaten

vorgenommen wurde.

Variable 11: Logo

Abb. 3.7.1 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Logo

Das Logo kann in jeder Form auf dem Bild enthalten sein. Hier befindet sich das Billabong-
Logo auf dem Surfbrett, weshalb in der SPSS-Datei des Unternehmens in der Reihe 118

(entsprechend der Bildnummer) fiir das Logo ein ,,Ja* (111) eingetragen wird.

J Logo
E -

ja
nein

Abb. 3.7.2 Auspragungen fiir Variable Logo

19



Variable 12: Wortgebrauch - Schlisselbegriff

Abb. 3.7.3 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Schlisselbegriff

Als Schlisselbegriffe wurden im Codebuch Begriffe definiert, die den Kern der
Markenbotschaft ausmachen und in der Bildbeschreibung genannt werden. Da zu diesem Bild
lediglich der Badeanzug und seine Trégerin genannt werden, zahlen diese nicht zu
Schliisselbegriffen. In SPSS wird dies mit dem Code 122 fiir ,,Nicht vorhanden* festgehalten.

Schlisselbegriffe

cht vorhandenfg

varhanden

nicht vorhanden

Abb. 3.7.4 Auspragung flr Variable Schliisselbegriffe

Variable 13: Personenanzahl

Abb. 3.7.5 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Personenzahl
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In diesem Bild wird eine Person gezeigt, auf der der Fokus liegt. Es kdnnen auf Bildern
auflerdem mehrere Personen, von denen alle oder nur einige im Vordergrund liegen, oder gar
keine Personen abgebildet sein. Das Ergebnis wird in der SPSS-Datei entsprechend

festgehalten. In diesem Bildbeispiel wird dafiir der Code 131 verwendet.

Personenanzahl

Einzelpersonen i

Einzelpersonen

Mehrere Personen
Keine Personen

Abb. 3.7.6 Auspragungen fiir Variable Personenzahl

Variable 14: Geschlecht

Abb. 3.7.7 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Geschlecht

Diese Variable macht erkenntlich welches Geschlecht auf dem Bild gezeigt wird. Werden
sowohl Mann, als auch Frau dargestellt, nutzt man den Code 143 fiir ,,Méannliche und weibliche
Personen®. In diesem Fall ist eine Frau zu erkennen. Damit wird bei SPSS der Code 142 fiir

,»Nur weibliche Personen‘ gewéhlt.

Geschlecht

Mur weibliche Personen e

Mur mannliche Personen

Mur weibliche Personen

Mannliche und weibliche Personen
Micht erkennbar

Abb. 3.7.8 Auspréagungen fir Variable Geschlecht
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Variable 15: Umgebung

Abb. 3.7.9 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Umgebung

Um das Setting des Bildes naher zu definieren, wird mit dieser Variable die Bildlandschaft
genauer untersucht. Um nicht zu sehr in Details zu verfallen, werden die Auspréagungen in
nHlandlich®, | stadtisch®, ,, Trainingsgeldnde®, ,,Fotostudio®, ,,Zuhause®, ,,Fabrikgebdaude* und
,»Sonstiges™ unterteilt. Letztere wird nur verwendet, wenn nicht klar erkennbar ist, wie die

Umgebung gekennzeichnet ist oder nicht auf die anderen Auspragungen zutrifft.

Auf diesem Bild sind Meer, Strand und Baume Klar erkennbar. Dadurch wird die Umgebung in
SPSS als ,,Landlich* eingestuft.

LUmgebung
Landlichlg
Landlich
Stadtisch
Trainingsgelands

Fotostudio
Zuhause
Fabrikgebaude
Sonstiges

Abb. 3.7.10 Auspragungen fur Variable Umgebung
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Variable 16: Motivbestandteil

Abb. 3.7.11 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Motivbestandteil

Um die Bildsprache analysieren zu konnen, werden anhand dieser Variable einzelne

Bestandteile der Bilder bestimmt. Dadurch sollen haufig verwendete Motive festgemacht

werden kdnnen. Da oft mehr als nur ein Motiv im Bild vorhanden ist, wurde in SPSS die

Variable ,,Motivbestandteil* dreimalig aufgefiihrt. So wird gewihrleistet, dass die wesentlichen

Bildelemente aufgefasst werden kdnnen.

Auch in diesem Fall kénnen mehrere Auspragungen ausgewahlt werden. So wird in SPSS fir

den ersten Motivbestandteil ,,Kleidung* gewéhlt, da das Middchen Bademode trigt. Auf dem

Bild befindet sich auBlerdem ein Surfbrett, das zur Kategorie ,,Outdoor-Sportgerite*

einzuordnen ist. Fur den dritten Motivbestandteil wird die Ausprigung ,,Pflanzen* gewihlt, da

im Hintergrund Baume und Palmen zu erkennen sind.

Motivbestandteil Motivbestandteil2 Motivbestandteil3
- T hs
Pflanzen “| |Pflanzen =] [Pflanzen =
Kleidung Kleidung Kleidung
Essen Essen Essen

Indoor-Sportgerate
Cutdoor-Sportgera
Zitat
Sportaccesoires

Mébel

Indoor-Sportgera
Cutdoor-Sportge
Zitat

Sportaccesoires
Mabel -

Indoor-Sportgerate
Qutdoor-Sportgerd
Zitat
Sportaccesoires
Mabel

Abb. 3.7.12 Auspragungen fur Variable Motivbestandteil
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Variable 17: Produktabbildung

Abb. 3.7.13 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Produktabbildung

Die Variable ,,Produktabbildung® soll feststellen, ob das jeweilige Unternehmen Bilder zum
Zweck der Eigenwerbung auf Pinterest teilt, oder ob Produkte anderer Firmen gezeigt werden.
Da auf diesem Bild, wie in der Variable 11 bereits festgestellt wurde, das Unternehmenslogo
von Billabong zu erkennen ist, wird ein Produkt der eigenen Marke dargestellt.

Somit wird der Code 171 fiir ,,Ja* in SPSS eingetragen.

Produktabbildung
m -

Ja
Mein

Abb. 3.7.14 Auspragungen fur Variable Produktabbildung

Variable 18: Sport

Abb. 3.7.15 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Sport
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Um die Bildsprache hinsichtlich der Markenbotschaften analysieren zu kénnen, wird bei dieser

(13

Variable untersucht welche Art von Sport dargestellt wird. Hierbei wird zwischen ,,Einzelsport

,, Teamsport™ und ,,kein Sport™ unterschieden.

Auf dem Bild ist lediglich eine Person zu erkennen. Des Weiteren gilt Surfen als Einzelsportart,
weshalb fiir dieses Bildbeispiel in SPSS der Code 181 fiir ,,Einzelsport™ gespeichert wird.

Sport
=
Teamsport
Einzelsport
kein Sport

Abb. 3.7.16 Auspragungen fur Variable Sport

Variable 19: Farbauswahl

Abb. 3.7.17 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Farbauswahl

Innerhalb der Variable ,,Farbauswahl* wird die Farbgebung untersucht, um die Gesamtwirkung
des Bildes analysieren zu kdnnen. Dabei wird unterschieden zwischen ,,Bunt®, ,,Pastelltone®,
»Aus einer Farbfamilie* und ,,Graustufen/Sepia“. Da dieses Bild in seinen natiirlichen Farben
erscheint und diese zu einem grofRen Teil Blau-, Braun-, Griin- und Beigettne enthalten, kann
man weder von Pastellténen, noch von einer Farbfamilie, Graustufen oder Sepia reden. Dadurch

wird die Ausprigung ,,Bunt® gewéhlt und in SPSS eingetragen.

Farbauswahl
Bunt

Bunt

Pastelltéine

Aus einer Farbfamilie
Graustufen/Sepia
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Abb. 3.7.18 Auspragungen fur Variable Farbauswahl

Variable 110: Lichtquelle

Abb. 3.7.19 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Lichtquelle

Die Variable ,,Lichtquelle definiert, welche Lichtverhdltnisse auf dem Bild herrschen. Das
Bildbeispiel wurde am Tag bei Sonnenlicht aufgenommen. Dadurch wird hier der Code ,, 1101
fiir ,,Tageslicht™ gewidhlt. Weiter Auspragungen wiren ,,Kunstlicht”, ,, Nachtaufnahme* und

,2Dammerung®, die auf dieses Bild nicht zutreffen.

Lichtguelle

2
Tageslicht
Kunstlicht
Machtaufnahme
Dammerung

Abb. 3.7.20 Auspragungen flr Variable Lichtquelle
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Variable 111: Lichtart

Abb. 3.7.21 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Lichtart

Die Variable ,,Lichtart* geht noch néher auf die Belichtung innerhalb des Bildmotives ein. Hier
wird zwischen weichem und hartem Licht unterschieden. Da in diesem Beispiel keine harten
Schatten fallen, wie man im Gesicht des Madchens erkennt, und das Bild allgemein eher
gleichmé&Rig beleuchtet ist, handelt es sich um weiches Licht, welches in SPSS als dieses

festgehalten wird.

Lichtart

giches Licht[ha
Weiches Licht
Hartes Licht

Abb. 3.7.22 Auspragungen flr Variable Lichtart

Variable 112: Perspektive

Abb. 3.7.23 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Perspektive
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Die Perspektive beeinflusst die Bildwirkung auf den Betrachter, weshalb diese vor allem in
Hinblick auf die Markenbotschaft analysiert wird. Unterschieden wird dabei zwischen
Normal-, Vogel- und Froschperspektive und Aufsicht, die jeweils unterschiedlich auf den
Betrachter wirken. Da die Wellen etwa die Hélfte des Bildes in Anspruch nehmen und das
Madchen mit ihrem Surfbrett wirken, als wiirden sie hoher als der Betrachter stehen, handelt es

sich hierbei um die Froschperspektive. In SPSS wird dies mit dem Code 1123 festgehalten.

Perspektive
hschprespektive B

Mormalperspektive
Vogelperspektive
Froschprespektive
Aufsicht

Abb. 3.7.24 Auspragungen fur Variable Perspektive

Variable 113: Outfits/Kleiduna

Abb. 3.7.25 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Outfit/Kleidung

Die Variable ,,Outfits/Kleidung® soll deutlich machen, in welcher Weise die abgebildeten
Personen inszeniert werden. Dabei wird zwischen sportlicher Kleidung, Freizeitkleidung und

Bademode differenziert. Sollte keine Kleidung abgebildet sein, wird der Code 1134 gewahit.

Im Beispielbild kann man durch das Surfbrett nicht genau erkennen, welche Kleidungsteile das
Madchen tragt. Da sie sich aber im Wasser befindet, ist anzunehmen, dass sie Bademode trégt.
Damit wird der Code 1133 in SPSS festgehalten.
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Kleidung
Bademode s
Sportliche Kleidung
Freizeitkleidung
Bademode
Keine Kleidung

Abb. 3.7.26 Auspréagungen flr Variable Kleidung

Variable 114: Kdrperhaltung

Abb. 3.7.27 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Kérperhaltung

Das Méadchen in diesem Bild sitzt auf ihrem Surfbrett und schaut mit konzentriertem Blick auf
ihr Brett herunter. An der Seite des Brettes ist erkennen, dass sie sich an diesem festhalt. Sie

macht sich zum Surfen bereit. Dies kann man der Korperhaltung ,,sportlich aktiv® zuordnen.

Kérperhaltung

-
Sportlich aktiv
Entspannt
Lasziv/sinnlich
Gliicklich
Angestrengt

keine Karperhaltung

LITTLO R aTITTL

Abb. 3.7.28 Auspragungen fur Variable Kérperhaltung
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Variable 115: Helligkeit

Abb. 3.7.29 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Helligkeit

Die Variable ,,Helligkeit* geht erneut auf die Bildwirkung ein. Hier wird festgelegt, wie die
Farben insgesamt wirken. Da die Farben im Bildbeispiel eher hell als dunkel erscheinen, wird
der Code ,,1151 in SPSS festgehalten.

Helligkeit

>
Hell
Dunkel

Abb. 3.7.30 Auspragungen fur Variable Helligkeit

Variable 21: Kommunizierte Emotion

Abb. 3.7.31 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Kommunizierte Emotionen
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Anhand der Ausprigungen ,Abenteuer”, ,Kraft“, , Wir-Gefiihl“, ,keine Emotion®,
,Entspannung®, , Gliick™ und ,,Anstrengung® wird die Variable ,,Kommunizierte Emotion* auf
der semantischen Ebene untersucht. Diese Emotionen werden vor allem durch die Mimik und
Gestik der abgebildeten Personen interpretiert, konnen aber auch durch personenlose

Bildwelten vermittelt werden.

Durch die konzentrierte Mimik des Madchens und durch ihre Korperhaltung, die sehr gefasst
wirkt, kann man die kommunizierte Emotion in den Bereich , Kraft einordnen und damit in

SPSS mit dem Code ,,212° eingetragen.

Emotion

-
Abenteuer
Kraft
Wir-Gefiihl
keine Emotion

Entspannung
Glick

Anstrengung
FEITTE T TTITITITITT

Abb. 3.7.32 Auspragungen fur Variable Kommunizierte Emotionen

Variable 31: Anzahl der Repins

Abb. 3.7.33 Beispiel Codierung Bild 118 von Billabong — Variable Anzahl der Repin
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Innerhalb der pragmatischen Ebene wird in dieser Variable die Anzahl der Repins festgehalten.
Diese ist unter jedem geteilten Bild festgehalten und bestimmt, wie oft andere Pinterest-Nutzer
dieses Bild auf ihrem Account festgehalten haben. Die Haufigkeiten werden in Gruppierungen
festgehalten. Im Bereich von Null bis 1.000 sind die Gruppierungen jeweils 200 Repins groR,
da die Haufigkeit, dass die Repinanzahl in diesem Bereich liegt, am hdchsten ist. Ab 1.000

Repins werden die Abstande der Gruppierungen entsprechend grofier.

Die Anzahl der Repins liegt in diesem Beispiel bei elf, weshalb in SPSS die Gruppierung ,,0-
200* festgehalten wird.

Repinanzahl

=
0-200 -
200400
400-600
600-800
800-1000
1000-1500
1500-2000
2000-2500+

AT RTT

Abb. 3.7.34 Auspragungen fur Variable Repinanzahlen
Variable 32: Codierer

Diese Variable soll festhalten, wer das Bild codiert hat, um bei mdglichen Fehlern genauer
feststellen zu kénnen, ab wann der Fehler aufgetreten ist. Jedem Codierer wurde dabei ein
Kirzel, bestehend aus den Initialen der Person, zugeordnet. Diese wird anschlielend in den

Datensatz eingepflegt.

Codierer

~
AK = Aileen Klus
CS = Carmen Sch
LD = Lukas Diihn
LM = Laura Miem3
LS = Laura Strassg
MO = Madja Dierk

Abb. 3.7.35 Auspragungen fur Variable Codierer
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4. Auswertung

4.1 Hypothese 1

,, Wenn Puma Bilder bei Pinterest postet, dann sind sie, im Gegensatz zu Billabong, eher in

dunkleren Farben dargestellt. *

Mit dieser Hypothese soll Gberprift werden, ob das Unternehmen Puma die Bilder auf Pinterest
im Gegensatz zu Billabong eher in dunklen Farben darstellt. Betrachtet werden hierfir die

folgenden Variablen:

- Helligkeit
- Lichtquelle
- Motivbestandteil

Im ersten Schritt wird gilt es zu Uberprifen, wie die Helligkeit der gesamten geposteten Bilder
bei den jeweiligen Marken aussieht. Die Variable Helligkeit beinhaltet die beiden

Auspriagungen ,,Hell* und ,,Dunkel®.

Billabong: Helligkeit

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Hell 447 90,3 90,3 90,3
Dunkel 48 9,7 9,7 100,0
Gesamt 495 100,0 100,0

Abb.4.1.1 Haufigkeitstabelle fiir die Variable Helligkeit bei Billabong

Die Haufigkeitstabelle des Merkmals ,,Helligkeit* fiir Billabong ergibt, dass die grof3e Mehrheit
der geposteten Bilder (90,3%) als helle Bilder eingestuft werden kénnen. Lediglich 48 der
untersuchten 495 Posts wurden von den Codierern als eher dunkel eingestuft.
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Puma: Helligkeit

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  Hell 386 7,7 7,7 77,7
Dunkel 111 22,3 22,3 100,0
Gesamt 497 100,0 100,0

Abb.4.1.2 Haufigkeitstabelle fur die Variable Helligkeit bei Puma

Beim Unternehmen Puma sieht die Haufigkeitsverteilung des Merkmals Helligkeit etwas
anders aus. Auch bei Puma uberwiegen zwar die hellen Bilder. Allerdings liegen diese 12,6
Prozentpunkte unter den fir hell befundenen Bildern bei Billabong. Mit 22,3% sind die dunklen

Bilder bei Puma stérker vertreten als bei Billabong.

Bei der Variable ,,Lichtquelle® haben wir vier Ausprigungen, von denen zwei (,,Tageslicht®
und ,,Kunstlicht) eher dafiir stehen, dass das Bild hell wirkt, und die anderen zwei

(,,Nachtaufnahme* und ,,Ddmmerung*) eher darauf hinweisen, dass es sich bei dem Post um

ein eher dunkleres Bild handelt.

Billabong: Lichtquelle

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Tageslicht 293 59,2 59,2 59,2
Kunstlicht 180 36,4 36,4 95,6
Nachtaufnahme 7 1,4 1,4 97,0
Dammerung 15 3,0 3,0 100,0
Gesamt 495 100,0 100,0

Abb.4.1.3 Haufigkeitstabelle fur die Variable Lichtquelle bei Billabong




Betrachtet man die Héufigkeitstabelle fiir das Merkmal ,,Lichtquelle bei Billabong, so lésst
sich feststellen, dass Uber die Halfte der geposteten Bilder (59,2%) die Auspragung
,, Tageslicht aufweisen. 180 Bilder wurden mit der Auspragung ,,Kunstlicht bewertet. Die

Ausprdagungen ,,Nachtaufnahme* und ,,Ddmmerung‘ sind mit insgesamt nur 4,4% sehr selten

vertreten.
Puma: Lichtquelle
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Giltig  Tageslicht 288 57,9 57,9 57,9
Kunstlicht 198 39,8 39,8 97,8
Nachtaufnahme 5 1,0 1,0 98,8
Dammerung 6 1,2 1,2 100,0
Gesamt 497 100,0 100,0

Abb.4.1.4 Haufigkeitstabelle fir die Variable Lichtquelle bei Puma

Auch bei Puma sieht die Haufigkeitsverteilung der Variable ,,Lichtquelle dhnlich aus. Mit
insgesamt 2,2% ist der Anteil der Nachtaufnahmen und der Bilder, die bei Dammerung
aufgenommen wurden sehr gering. Uber die Halfte der Bilder wurde bei Tageslicht
aufgenommen und mit 39,8% sind auch die Bilder, die bei Kunstlicht fotografiert wurden

relativ stark vertreten.

Um zu Uberprufen, welche Motivbestandteile welche Auspragung der Helligkeit am haufigsten
aufweisen, wurde eine Kreuztabelle fiir beide Unternehmen mit den Variablen ,,Helligkeit* und

,,Motivbestandteil* erstellt.
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Billabong: Helligkeit * Motivbestandteil Kreuztabelle

Motivbestandteil
Indoor- Qutdoor-
Pflanzen | Kleidung | Essen Sportgerate Sportgerate Zitat Moébel | Gesamt
Helligkeit Hell Anzahl 92 203 123 2 11 6 9 447
% der
18,6% 41,0% 24,8% 0,4% 2,2% 1,2% 1,8% 90,3%
Gesamtzahl
Dunkel Anzahl 25 20 2 0 1 0 0 48
% der
5,1% 4,0% 0,4% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 9,7%
Gesamtzahl
Gesamt Anzahl 117 223 125 2 12 6 9 495
% der
23,6% 45,1% 25,3% 0,4% 2,4% 1,2% 1,8% | 100,0%
Gesamtzahl

Abb.4.1.5 Kreuztabelle der Variablen Helligkeit und Motivbestandteil bei Billabong

Die am haufigsten genannte Auspragung bei der Variable Motivbestandteil bei Billabong, die

als hell eingestuft wurde, ist ,,Kleidung® (41%). Es wurden 123 von insgesamt 125 Bildern mit

dem Motivbestanteil ,,Essen* als hell bewertet. Auch bei der am vierthaufigsten genannten

Auspragung sind 11 von 12 Bildern hell dargestellt, was Sinn ergibt, da es sich hierbei um

Outdoor-Sportgerate handelt.
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Helligkeit * Motivbestandteil 1 Kreuztabelle

Motivbestandteil

Pflanzen

Kleidung

Essen

Indoor-

Sportgeréate

Outdoor-
Sportgeréate

Zitat

Sport-

accesoires

Tiere

Gesamt

Helligkeit

Hell

Anzahl

% der

Gesamtzahl

0,8%

365

73,4%

0,8%

0,0%

0,2%

1,6%

0,4%

0,2%

386

77,7%

Dunkel

Anzahl

% der

Gesamtzahl

0,2%

102

20,5%

0,0%

0,2%

0,8%

0,2%

0,2%

0,0%

111

22,3%

Gesamt

Anzahl

% der
Gesamtzahl

1,0%

467

94,0%

0,8%

0,2%

1,0%

1,8%

0,6%

0,2%

497

100,0%

Abb.4.1.6 Kreuztabelle der Merkmale Helligkeit und Motivbestandteil bei Puma

Bei Puma iiberwiegt mit insgesamt 94% das Motivbestandteil ,,Kleidung™. Die meisten der
Posts bei Puma zeigen Bilder mit Kleidung, von denen 73,4% hell sind und 20,5% dunkel
dargestellt werden. Zitate stehen an zweiter Stelle der am héaufigsten vorkommenden
Motivbestandteile. Auch hier ist der GroRteil der Posts (8 von 9 Bildern) als helles Bild

eingestuft worden.

Insgesamt l&sst sich daraus schlussfolgern, dass sowohl Billabong als auch Puma die meisten
ihrer Motive mit einer hellen Belichtung fotografieren. Bei Billabong sind diese mit 90,3%
noch starker vertreten als bei Puma. 77,7% der Bilder bei Puma weisen eine starke Helligkeit
auf.

Die Hypothese ,, Wenn Puma Bilder bei Pinterest postet, dann sind sie, im Gegensatz zu
Billabong eher in dunkleren Farben dargestellt “ 1asst sich dennoch nicht vollkommen belegen.
Die Anzahl der geposteten dunklen Bilder bei Puma liegt mit 12,6 Prozentpunkten Unterschied
zwar Uber der Anzahl der dunkel belichteten Bilder bei Billabong. Dennoch postet auch Puma
mit 386 von 497 Uberpriften Posts weit tiber die Halfte der Bilder mit heller Belichtung. Somit
lasst sich lediglich sagen, dass Puma zwar mehr dunkle Bilder postet als Billabong, dies aber

nicht Gberwiegend erfolgt.
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4.2 Hypothese 2

., Wenn auf den geposteten Bildern die Landschaft zu sehen ist, dann ist diese bei Billabong

naturbezogen, sommerlich und bei Puma stdidtisch.

Um diese Hypothese priifen zu konnen, ist vor allem die Betrachtung der dargestellten
Umgebungen wichtig. Da bei Billabong von naturbezogen und bei Puma von stadtischen Bilder
gesprochen wird, sollte zundchst genauer betrachtet werden, welche Umgebungen die
Auswertung vorgibt und wie diese den beiden Werten ,naturbezogen* und ,,stéddtisch*
zugeordnet werden konnen. Insgesamt gibt es sieben Auspragungen fur Umgebung. Zwei
davon, ,,Fotostudio* und ,,Zuhause®, beziehen sich auf den Innenraum und brauchen daher fiir
diese Hypothese nicht beachtet zu werden. Ebenso unbeachtet bleiben die Auspréagung
,Fabrikgebdude* und ,,Sonstige, da sie nicht eindeutig zugeordnet werden kdnnen. Im Fall der
Ausprigung ,, Trainingsgeldnde® kann es sich sowohl um ein Outdoor-Trainingsgelande in der
Stadt oder in landlicher Umgebung, als auch um einen Indoor-Trainingsbereich handelt. Um
hier zuordnen zu koénnen ob die Umgebung eher Naturbezogen ist oder nicht ist, ist
entscheidend welche Motivbestandteile vorhanden sind. Die beiden letzten Auspragungen

,Landlich“ und ,,Stidtisch* konnen hingegen eindeutig zugeordnet werden.

Da bei Billabong die Bilder nicht nur naturbezogen sondern auch sommerlich sein sollen, gilt
es zudem dies zu uberprifen. Dafir kann zundchst die Lichtquelle, mit den Ausprédgungen
,» Tageslicht®, |, Kunstlicht®, ,,Nachtaufnahme* und ,,Ddmmerung*, betrachtet werden. Wobei
,» Lageslicht* fiir sommerliche Bilder spricht. Dies kann noch genauer dargestellt werden, durch
einen Vergleich der Lichtquelle und der Helligkeit der Bilder. Da bei hellen Bildern im

Tageslicht von sonnigen und somit sommerlichen Bilder auszugehen ist.

Im Folgenden wird jedoch zunéchst nur die Haufigkeitsverteilung der Umgebungen von Puma
betrachtet. AnschlieBend erfolgt dann dieselbe Auswertung fiir Billabong und direkt im
Anschluss wird die Haufigkeitsverteilung der Lichtquellen und die Kreuztabelle mit
Helligkeiten betrachtet.
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Abb. 4.2.1 Haufigkeitsverteilung fiir die Variable Umgebung bei Puma

Durch diese Abbildung der Haufigkeitsverteilung der Umgebungs-Auspragungen wird
deutlich, dass die von Puma gepinnten Bilder vor allem in einer stadtischen Umgebung
aufgenommen wurden (37,8%). Danach folgen mit 23% das Fotostudio und das
Trainingsgeldnde mit 17%. Sehr selten kommen auf dem Account von Puma jedoch Bilder in
einer landliche Umgebungen (7,4%) vor. Im Vergleich mit einer stadtischen Umgebung sind
diese Uber 30 Prozentpunkte geringer vorzufinden. Damit unterstiitz diese Analyse die

Hypothese, denn es wird deutlich, dass Puma héufig stadische Bilder postet.
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Abb. 4.2.2 Haufigkeitsverteilung fiir die Variable Umgebung bei Billabong

Diese Abbildung zeigt das bei Billabong, mit 44%, die meisten der gepinnten Bilder in einer
landlichen Umgebung, also naturbezogenen Umgebung, aufgenommen wurden. Danach folgen
mit 33,4% die Studioaufnahmen und mit 14,6% die Bilder in einer hduslichen Umgebung. Der
Anteil der Bilder mit einer stadtischen Umgebung liegt, mit 2,4%, am niedrigsten und um mehr
als 40 Prozentpunkte hinter den landlichen Aufnahmen. Daraus ist erkennbar, dass die Bilder

sehr naturbezogen sind und die Annahme in der Hypothese wird auch bei Billabong unterstitzt.
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Abb. 4.2.3 Haufigkeitsverteilung fiir die Variable Lichtquelle bei Billabong

In dieser Abbildung wird deutlich, dass bei Billabong das naturliche Licht sehr oft dem
kiinstlichen Licht vorgezogen wird. So wurden nur 36,4% der Bilder bei Kunstlicht
aufgenommen. Bei Tageslicht hingegen wurden, mit 59,2%, Uber die Halfte der Bilder
aufgenommen. Dies wiederrum unterstiitz die Hypothese weiterhin fiir die Aussage, dass
Billabong eher naturbezogene, sommerliche Bilder auf ihren Pinnwénden festhélt. Um noch
genauer analysieren zu kénnen, ob es sich bei den Bilder auch tatsdchlich um sommerliche
Bilder handelt, werden im Folgenden die Lichtquelle und die Helligkeit der Bilder
gegeniibergestellt.
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Lichtquelle * Helligkeit Kreuztabelle

Helligkeit
Hell Dunkel Gesamt

Lichtquelle Tageslicht Anzahl 263 30 293
% innerhalb von Lichtquelle 89,8% 10,2% 100,0%

Kunstlicht Anzahl 176 4 180

% innerhalb von Lichtquelle 97,8% 2.2% 100,0%

Nachtaufnahme Anzahl 0 7 7

% innerhalb von Lichtquelle 0,0% 100,0% 100,0%

Dammerung Anzahl 8 7 15

% innerhalb von Lichtquelle 53,3% 46,7% 100,0%

Gesamt Anzahl 447 48 495
% innerhalb von Lichtquelle 90,3% 9,7% 100,0%

Abb.4.2.4 Kreuztabelle der Variablen Lichtquelle und Helligkeit bei Billabong

Hier ist erkennbar, dass mit 90,3 % die hellen Bilder stark Uberwiegen und nur 9,7% der
untersuchten Bilder dunkle Bilder sind. Durch den Vergleich lasst sich zusatzlich erkennen,
dass ein groRer Anteil der dunklen Bilder den Nachtaufnahmen zuzuschreiben ist, da diese alle
eine dunkle Helligkeit aufweisen und auch die in der D&mmerung aufgenommenen Pins sind
mit 46,7% haufig dunkel. Die Aufnahmen bei Tageslicht hingegen sind mit 89,8% berwiegend
hell, was auf sonnige Bilder schlieen lasst. Somit unterstiitz diese Analyse ebenfalls die

Hypothese in ihrer Annahme, dass Bilder von Billabong ,,naturbezogen, sommerlich* sind.
Zwischenfazit

Es wird deutlich, dass Puma haufig Bilder in stadtischer Umgebung und Billabong sehr h&ufig
in landlicher Umgebung postet. Zudem ist durch das Auswerten der Lichtquellen und
Helligkeiten nachgewiesen, dass Billabong vor allem helle Bilder bei Tageslicht pinnt. Somit

konnte die Hypothese in ihren beiden enthaltenen Aussagen verifiziert werden.
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4.3 Hypothese 3

,, Wenn Menschen auf den Bildern dargestellt werden, dann ist bei Puma ein starkerer

Sportbezug vorhanden als bei Billabong.

Um der eingangs gestellten Forschungsfrage gerecht zu werden, auf welchen Ebenen
Unternehmen auf Pinterest ihre Botschaften transportieren, sind die Marken, sowohl Puma als
auch Billabong, in erster Linie als Sportmarken zu verstehen. Aus den bereits beschriebenen
Markenbotschaften beider Unternehmen l&sst sich allerdings entnehmen, dass bei Puma der
Leistungsgedanke unter dem Motto ,,Forever faster* sehr stark vertreten ist, wohingegen sich
Billabong mehr als Lifestyle Marke begreift und das Leben um den Surfsport, der fir Billabong
als Zugpferd fungiert, auch in der AuBendarstellung der Marke zelebriert. Die Hypothese 3 will
nun also prifen, ob sich der stdrkere Bezug zum (Leistungs-)Sport, der sich aus den
Markenbotschaften erlesen l&sst, auch in der Darstellung der Pinterest-Bilder wiederspiegelt,
auf denen Menschen abgebildet sind.

Um die Ergebnisse richtig einordnen zu kénnen, mussen zuerst die Bilder aussortiert werden,
auf denen keine Personen abgebildet werden. Zieht man von den jeweils rund 500 codierten
Bildern diese ab, auf denen lediglich Produkte, Landschaften, oder Nahrungsmittel abgebildet
sind, ergeben sich fur Billabong noch 292 Bilder auf denen eine oder mehrere Personen zu
sehen sind, fur Puma ergeben sich 310 Bilder, die fur die Untersuchung der Hypothese 3 in die
Auswertung einbezogen werden kdnnen. Da sich die Auswertungen in der Folge zumeist auf
prozentuale Werte beziehen werden, ist die absolute Anzahl der Bilder fiir schlussendliche
Interpretationen hinsichtlich der Hypothese nicht weiter von Belang und wird hier lediglich der
Vollstandigkeit halber dokumentiert.

Fur die zielgerichtete Erkenntnisgewinnung beztglich eines starkeren Sportbezugs der Bilder
sind nicht alle vorher bestimmten Variablen sinnvoll. So werden in der Folge vor allem
Variablen analysiert und verglichen, die in ihren Auspragungen direkt auf einen Sportbezug
schlieRen lassen. Namentlich betrifft das folgende sechs Variablen:

- Sport

- Outfit

- Umgebung

- Korperhaltung

- Motivbestandteil

- Emotionen
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Um der Hypothese gerecht zu werden und so die getroffene Aussage belegen oder widerlegen
zu konnen, ist es sinnvoll, die Variablen der Reihe nach, nach der Detailtiefe ihrer
Auspragungen, im Kontext des Bildes zu untersuchen. So wird mit der Uberpriifung begonnen,
ob auf dem Bild aktiv Sport getrieben wird. In der Folge wird die syntaktische Ebene auf
weitere Hinweise untersucht, bis als letztes auf der semantischen Ebene die Uberlieferten

Emotionen der Bilder Gberprift werden.
Sport

Die Variable Sport beschreibt durch ihre Auspragungen ,,Einzelsport®, ,,Teamsport* oder ,,kein
Sport®, ob das Bild aktiv ausgefiihrten Sport zeigt. Ob auf dem jeweiligen Bild nun Einzelsport
oder Teamsport abgebildet ist, ist fur die hier untersuchte Hypothese 3 nicht weiter wichtig.
Um einen starkeren oder schwécheren Sportbezug erkennen zu kdnnen, ist eine Differenzierung

zu vernachlassigen.

Personenanzahl
Einzelperson Mehrare Keine
en Personen Personen Gesamt
Sport Teamsport 0 1 0 1
Einzelsport a8 4 1 63
kein Sport 211 18 202 431
Gesamt 2649 23 203 4495

AbDb.4.3.1 Kreuztabelle fur die Personenanzahl und die Sportart fiir Billabong

Wie aus der Kreuztabelle fur Billabong (Abb. 4.3.1) ersichtlich wird, sind 229 von 292 Bildern
mit abgebildeten Personen verzeichnet, ohne das aktiv einer sportlichen Aktivitat
nachgegangen wird. Das entspricht einer Quote von 78,4%. Fir Puma weisen leidglich 172 von
310 Bildern mit abgebildeten Personen keine direkte sportliche Tatigkeit in Form von Einzel-
oder Teamsport auf, was immerhin noch 55,4 % der fur diese Hypothese untersuchten Bilder

ausmacht. (Abb. 4.3.2)

Fersonenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
an Personen Personen Gesamt
Spot Teamsport 4 23 1] 2
Einzelsport a7 14 2 113
kein Sport 140 K 185 357
Gesamt 241 65 187 497

Abb.4.3.2 Kreuztabelle fiir die Personenanzahl und die Sportart fir Puma




Fir beide Marken lassen sich diese tiberraschend hohen Anteile wohl auch damit erkléren, dass
viele abgebildete Personen auf Bildern lediglich posierende Models sind, die folglich zwar
Produkte bewerben, in ihnen aber keinen Sport betreiben. Es bleibt dennoch festzuhalten, dass
der Anteil der Bilder, auf denen kein Sport jeglicher Art ausgeubt wird, bei Billabong um 23

Prozentpunkte hoher ist als bei Puma, was die untersuchte Hypothese in ihrer Ganze unterstitzt.

Da aber eine direkte Schlussfolgerung von der abgebildeten Austbung von Sport auf einen
starken oder weniger starken Bezug zur Thematik des Sports zu kurz greifen und der
Komplexitat der Moglichkeiten, zum Thema Sport Bezug zu nehmen, nicht gerecht werden
wirde, werden nun noch weitere Variablen untersucht, die verschiedene Details der

syntaktischen Bildebene adressieren.
Outfit

Die Variable Outfit geht also nun nicht auf die abgebildeten Tatigkeiten ein, sondern auf die
abgebildete Kleidung der Personen. Die gewihlten Ausprdgungen ,sportliche Kleidung®,
,Freizeitkleidung®, ,,Bademode® und ,,keine Kleidung™ lassen kontextuell auf einen Bezug der
geposteten Bilder zum Thema Sport schlieBen und lassen so eine Ableitung fur die gestellte
Hypothese zu. So ist aus den Daten ersichtlich, dass 184 von 310 untersuchten Bildern der
Marke Puma die Ausprigung ,,sportliche Kleidung® aufweisen. Das macht einen Anteil von
59,3 % aus und lasst abermals auf einen stark ausgepragten Sportbezug der von Puma
geposteten Pinterest-Bilder schlieRen. (Abb. 4.3.3)

Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine

an Fersonen Fersonen Gesamt

Outfitkleidung  Sportliche Kleidung 143 i1 95 274
Freizeitkleidung a7 25 66 188

Bademode 1 1] 1 2

Keine Kleidung 0 K] 25 28

Gesamt 241 G4 187 497

Abb.4.3.3 Kreuztabelle fur die Personenanzahl und die Outfits fliir Puma

Bei Billabong ergeben lediglich 9 Bilder dieser Ausprégung einen deutlich geringeren Anteil
von 3 %. Nun ist aber zu beachten, dass die Marke Billabong, wie bereits erwéhnt, vor allem
im Segment Surfing aktiv ist. Da Sportler beim Surfen neben Neoprenanziigen auch oft
Bademode tragen, wéhrend sie den Sport ausiiben, ist die Ausprigung ,,.Bademode® fiir

Billabong ebenso hinsichtlich eines méglichen Sportbezugs interessant.

Hier verzeichnet die Auswertung beachtliche 198 Bilder, die einen Anteil von 67,8 % der
untersuchten Bilder ausmachen. Beide Auspragungen kumuliert kommt Billabong bei der
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Variable Outfit also auf 70,3 %. Addiert man der Fairness halber auch bei Puma die Bilder

hinzu, auf denen Bademode abgebildet ist, kommt man auf nicht bedeutend mehr

Prozentpunkte. (Abb. 4.3.4)

Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine

an Fersonen Fersonen Gesamt

Qutfivkleidung  Sportliche Kleidung g ] 4
Freizeitkleidung Ga K] e

Bademaode 184 13 2 200

Keine Kleidung 7 1498 208

Gesamt 2649 23 203 495

Abb.4.3.4 Kreuztabelle fiir die Personenanzahl und die Qutfits fiir Billabong

Lediglich zwei Bilder weisen die Auspriagung ,,Bademode* auf, sodass Puma kumuliert genau
60 % erreicht. Was die gezeigte Kleidung mit Blick auf den Sport angeht, liegt Billabong also
mit gut 10 Prozentpunkten vorn, geht man, wie geschehen, davon aus, dass bei Billabong als

»surf-Marke* jegliche Bademode auch fiir den beworbenen Sport nutzbar ist.

Um bei materiellen Darstellungen mit direktem Bezug zum Thema Sport zu bleiben, bietet es
sich an, nun die Variable ,,Motivbestandteile* zu untersuchen. Hier ist es nicht ndtig, alle
Auspragungen auf Hypothese 3 hin zu tberpriifen. Lediglich die Auspragungen ,,Outdoor-
Sportgerite* und ,,Indoor-Sportgerite* lassen eine Interpretation hinsichtlich eines Sportbezugs

des jeweiligen Bildes zu, weshalb nun auch nur diese beiden Auspragungen beachtet werden.
Motivbestandteile

Bevor die Zahlen fir die oben bereits genannten sowie begriindeten Auspragungen verglichen
werden konnen, ist eine Definition beider Auspragungen zur besseren Differenzierung und
leichteren Verortung nétig. Unter Indoor-Sportgeraten sind Gerate wie Hanteln, Hantelbanke
oder jegliche weitere Utensilien zusammengefasst, die man beispielsweise in Fitnessstudios
oder sonstigen Sportstétten findet, bei denen Sport drinnen betrieben wird. Outdoor-Sportgeréate
sind hingegen Gegenstande wie Mountainbikes oder Surfbretter, die fur Sportarten unter freiem
Himmel notwendig sind. Diese Differenzierung ist flr die in diesem Kapitel untersuchte
Hypothese zwar nicht von direkter Bedeutung, macht aber den Sinn einer Unterscheidung fiir
andere Hypothesen deutlich. Fiir Billabong stehen 65 Bilder mit der Auspriagung ,,Outdoor-
Sportgerite fiir die Variable Motivbestandteile zu Buche. (Abb. 4.3.5)
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Abb.4.3.5 Kreuztabellen fiir die Personenanzahl und die Motivbestandteile 1 bis 3 fur Billabong

Das entspricht einem Anteil von 22,2 % der Bilder mit abgebildeten Personen. Indoor-
Sportgeréte werden gar nicht abgebildet, was bei der zuvor bereits angedeuteten Zielgruppe der
Surfer, sprich Outdoor-Sportler, nicht weiter verwunderlich scheint. Diese Verteilung gestaltet
sich bei Puma deutlich ausgeglichener. 25 Bildern mit Outdoor-Sportgeraten stehen 30 Bilder
mit Indoor-Sportgerédten gegeniiber. Beide zusammen ergeben allerdings immer noch nur 55
von 310 untersuchten Bildern, was mit 17,7 % einen schwacheren Anteil von Bildern mit
direktem Sportbezug hinsichtlich der Variable Motivbestandteile ergibt, obwohl im Gegensatz

zu den Bildern von Billabong sogar beide Auspragungen vertreten sind. (Abb. 4.3.6)
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Abb.4.3.6 Kreuztabellen fiir die Personenanzahl und die Motivbestandteile 1 bis 3 fiir Puma

Um nun im weiteren Verlauf von den Variablen mit materiellem Hintergrund abzuweichen und
die abgebildeten Personen nochmals in den Fokus zu stellen, wird nun nicht nur auf die blof3e
Anwesenheit geachtet, sondern genauer auf die Kérperhaltung der abgebildeten Person(en), um
schlielen zu kénnen, ob auch auf Bildern, auf denen nicht direkt Sport getrieben wird, trotzdem

die Bereitschaft zu sportlicher Aktivitat oder eine gewisse Grundsportlichkeit suggeriert wird.
Korperhaltung

Fur die Variable Korperhaltung sind wie zuvor bei den Motivbestandteilen nicht alle
Auspragungen flr die Beantwortung der Hypothese 3 von direkter Bedeutung. Lediglich die
Auspragungen ,,sportlich aktiv und ,,angestrengt” lassen auf einen direkten Sportbezug
schlie3en, weshalb nur diese Auspréagungen hier untersucht werden. Fir Billabong ergeben sich
so 41 Bilder mit der Ausprdagung ,,sportlich aktiv und acht Bilder, auf denen die gezeigte(n)
Person(en) eine angestrengte Korperhaltung haben. So ergeben 49 von 292 Bildern einen Anteil
von 16,7 %. (Abb.4.3.7)
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Fersonenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine

an Fersonen Fersonen Gesamt

Karperhaltung  Sporlich aktiv 38 3 1] 41
Entspannt 160 7 2 169

Laszivisinnlich 2 1] 0 28

Glicklich 3o a 1] 3|

Angestrengt 1 n g

keine Karperhaltung 4 2Mm 210

Gesamt 268 23 203 494

Abb.4.3.7 Kreuztabellen flir die Personenanzahl und die Korperhaltung flr Billabong

Bei Puma fallt die Anzahl der Bilder sportlich aktiver Personen deutlich hoher aus. Zu 108

solcher Bilder lassen sich noch 13 weitere addieren, auf denen die Auspragung ,,angestrengt™

verortet ist. Zusammen ergeben 121 Bilder einen Anteil von 39 %. (Abb.4.3.8)

Personenanzahl
Einzelperson Mehrere keine

an Fersonen Fersonen Gesamt
Karperhaltung  Sporlich aktiv 749 29 1] 108
Entspannt 44 16 1 61
Laszivisinnlich 3 1] 0 3
Glicklich 4 2 1] i
Angestrenagt 10 3 1] 13

keine Karperhaltung 2 G 186 22
Posiert 64 13 0 2
Gesamt 241 69 187 497

Abb.4.3.8 Kreuztabellen flr die Personenanzahl und die Kdrperhaltung fiir Puma

Dies lasst in Verbindung mit den bisherigen Ergebnissen den theoretischen Schluss in Form
eines Zwischenfazits des Kapitels zu, dass Billabong als Sportmarke seine Artikel mit einer
vollig anderen Inszenierung hinsichtlich des ,,Lebensgefiihls Sport* verkauft als Puma, der

Sportbezug aber bei beiden Marken gegeben ist.

Um diese Schlussfolgerung eventuell bestatigen oder verneinen zu kénnen, wird sich nun der
Variable der dargestellten Umgebung gewidmet, ehe die Variable ,,Emotionen* eventuell letzte

wichtige Aufschlisse geben kann.
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Umgebung

Um einen wirklich eindeutigen Sportbezug herstellen zu kdnnen, bietet sich bei dieser Variable
lediglich eine Auspriagung direkt an. Die Auspriagung ,,Trainingsgeldnde® ldsst als einzige
unverfalscht einen direkten Schluss auf die Thematik Sport zu. Dies soll nicht bedeuten, dass
in anderen dargestellten Umgebungen kein Sport dargestellt sein konnte. An dieser Stelle soll
so aber lediglich untersucht werden, welche der Auspragungen ausschlie3lich den Kontext
Sport herstellen kann, ohne dass es noch weitere Bildbestandteile oder Personen dazu bedarf.
Puma stellt auf 69 von 310 in diesem Kapitel relevanten Bildern ein Trainingsgeldnde als

Umgebung dar, was immerhin 22,2 % ausmacht. (Abb. 4.3.9)

Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine

en Fersonen Fersonen Gesamt

Umgebung  Landlich 16 f 16 a7
Stadtisch 108 34 a7 189
Trainingsgelande 55 14 16 a5

Fotostudio a7 7 71 115

Zuhause 7 4 13 24
Fabrikgebh3ude ] 1] 0 ]

Sonstiges 14 4 24 42

Gesamt 241 G4 187 497

Abb.4.3.9 Kreuztabellen flr die Personenanzahl und die Umgebung fir Puma

Billabong hingegen hat fiir kein einziges seiner Bilder die Szenerie eines Trainingsgelandes
gewahlt. (Abb.4.3.10)

Fersonenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine

en Fersonen Fersonen Gesamt

Ummgebung  Landlich 181 16 23 22
Stadtisch 2 3 2

Fotostudio 62 1 104 167

Zuhause 2 il 73

Sonstiges 14 2 7 2

Gesamt 2649 23 203 495

Abb.4.3.10 Kreuztabellen fiir die Personenanzahl und die Umgebung fur Billabong

Dies konnte die im vorigen Absatz geduRerte These des deutlichen Unterschieds in der
Darstellung des ,,Lebensgefiihls Sport* unterstiitzen, steht ein Trainingsgeldnde durch seinen
einzigen Erbauungszweck, der Optimierung von Sportlern und ihren Leistungen durch Training
unter besten VVoraussetzungen, doch deutlich fiir den Leistungsgedanken, den Puma in seinem
Slogan ,,Forever faster an die Offentlichkeit tragt.
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AbschlieBend steht nun noch die Variable der tUberlieferten Emotion der untersuchten Bilder
aus, um auch die semiotische Ebene der Untersuchungsgegenstande mit in die Auswertung
aufzunehmen, bevor das Kapitel dann mit einem zusammenfassenden Fazit geschlossen werden

kann.
Emotionen

Aus den sieben Auspragungen sind auch bei dieser Variable zwei hauptsachlich relevant um
einen Schluss auf die gestellte Hypothese zuzulassen. Die Auspragungen ,Kraft® und
»Anstrengung® lassen auf sportliche Aktivitit hindeuten und werden deshalb genauer
untersucht. Dabei fallt auf, dass fur beide Marken ein GroRteil der Bilder auf die Auspragung
,.keine Emotionen‘ abfillt, weil keine gesonderten Emotionen Uberliefert werden. Da nun aber
festgestellt werden soll, ob uUber gesondert Uberlieferte Emotionen ein Sportbezug hergestellt
werden soll, werden die Ergebnisse ohne Beriicksichtigung dieser Auspragung betrachtet. Flr
eventuelle weitere Interpretationsansétze kann es aber im Nachgang noch zu einer Beachtung
kommen. Es l&sst sich also sagen, dass wenn auf Bildern Emotionen ablesbar sind, die
Auspriagungen ,,Kraft“ und ,,Anstrengung® bei Billabong auf den nach Héufigkeit gezahlten
jeweils drittletzten und vorletzten Platzen mit 21 (7,2%) und 8 (2,7%) Bildern liegen. (Abb.
4.3.11)

Fersonenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine

an Personen Personen Gesamt

Kommunizierte Emotion  Abenteuer 19 2 G 27
kraft 21 ] ] 21

Wir-Geflhl ] 7 ] 7

keine Emotion a0 2 181 273

Entspannung 78 2 11 91

Glick 53 10 ] 68

Anstrengung a8 0 0 a

Gesamt 2649 23 203 495

AbDb.4.3.11 Kreuztabellen fir die Personenanzahl und die Emotionen fiir Billabong

Ganzlich anders ist die Verteilung wie erwartet bei Puma. Hier sind beide Auspragungen, unter
Beachtung, dass nur Bilder gezéhlt werden, die Emotionen uberliefern, auf dem ersten und
dritten Platz mit 46 Bildern (14,8%) mit der Auspriagung ,,Anstrengung® und 34 Bildern (11%),
die Kraft suggerieren. (Abb. 4.3.12)
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Personenanzahl
Einzelparson Mehrere Keine

en Personen Personen Gesamt

Kommunizierte Emotion  Abentauer 19 2 ] 27
Kraft 21 0 0 21

Wir-Geflhl 0 7 0 7

keine Emotion 490 2 181 273

Entspannung 7a 2 11 91

Glick 53 10 5 68

Anstrengung ] 0 0 g8

Gesamt 269 23 203 485

Abb.4.3.12 Kreuztabellen fur die Personenanzahl und die Emotionen fiir Puma

Dieser deutliche Unterschied in der Priorisierung von zu uberliefernden Emotionen bestatigt

nun auch auf semiotischer Ebene, was die syntaktische Ebene bereits erahnen liel3:
Zwischenfazit

AbschlieRend bleibt also festzuhalten, dass beide Marken einen recht starken Sportbezug auf
ihren Pinterest-Accounts kommunizieren. Sowohl starke Prozentzahlen auf Seiten von
Billabong fiir das Autkommen der Ausprigung ,,sportliche Kleidung* als auch die Tatsache,
dass fast auf der Halfte aller von Puma veroffentlichten Bilder die gezeigten Personen sportlich
aktiv dargestellt werden, unterstreicht diese Einschatzung. Bevor man nun entscheidet, welche
Marke den starkeren Sportbezug hat, muss festgestellt werden, dass man es mit zwei sehr
unterschiedlichen Interpretationen des Sportgedanken zu tun hat. Dies lasst sich vielleicht am
besten durch Zahlen beweisen, indem man die Prozentzahlen der sportlich gekleideten
Personen auf den Bildern beider Marken in Bezug zu den dargestellten Kdrperhaltungen stellt.
Wie gesehen, weisen die geposteten Bilder von Billabong mit 70,8 % einen hoheren Anteil
dieser Bilder auf, auf denen Menschen sportlich gekleidet sind als Puma mit 59,3%. Sportlich
aktiv oder angestrengt, so belegen die Ergebnisse der Variable ,,Korperhaltung® mit 16,7% bei
Billabong zu 39 % bei Puma, sind die abgebildeten Personen aber deutlich 6fter auf von Puma
geposteten Bildern.

Es lasst sich also folgern, dass beide Marken ihre Sportprodukte sehr deutlich und aktiv
inszenieren und bewerben, Billabong aber durch andere Werte, die den Surfsport stilisiert in
traumhaften Strandumgebungen bei gutem Wetter skizieren, einen Leistungsgedanken, wie er
in der Markenbotschaft bei Puma verortet ist, in ihrer Botschaft bewusst nicht vorkommen I&sst.
Puma hingegen, die viel den Laufsport oder Teamsportarten wie FuBball darstellen, bei denen
es um Siege und immer bessere Leistungen geht, stellt den Sport als Begrifflichkeit als einen
aktiveren und kraftvolleren Prozess dar. So unterscheiden sich beide Marken weniger im
Umfang der Sportdarstellungen, als deutlichst in der Art und Weise. Beide werden ihren sehr

verschiedenen Markenbotschaften somit aber auf die jeweils eigene Art gerecht.
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4.4 Hypothese 4

,, Wenn Billabong Bilder postet, dann steht der Lifestyle der Marken mehr im Vordergrund als

bei Puma. “

Zur Uberprifung dieser Hypothese wird vor allem auf die Motive innerhalb der Bilder
eingegangen. Zunadchst werden dafur die Bilder des Unternehmens Billabong analysiert und

anschlieRend mit den Pinterest-Beitragen des Unternehmens Puma verglichen.

Da Lifestyle ein sehr abstrakter Begriff ist, ben6tigt dieser zunéchst eine eindeutige Definition,
um die Pinterest-Auftritte klar analysieren zu konnen. Der Duden erklirt ,,Lifestyle” als
,,Lebensstil; [moderne] charakteristische Art und Weise, das Leben zu gestalten* (Dudenverlag,
2017). Dictionary.com geht in seiner Definition einen Schritt weiter, indem es ,,Lifestyle* mit
,.the habits, attitudes, tastes, moral standards, economic level, etc., that together constitute the
mode of living of an individual or group beschreibt (Dictionary.com, LLC, 2016). Darauf
aufbauend ldsst sich ,Lifestyle“ als eine Lebensweise definieren, die sich durch
Verhaltensweisen, Geschmacker, Einstellungen und moralische Werte bildet. Demnach wird in
der folgenden Analyse vor allem darauf geachtet, welche Landschaften fir die Marken
kennzeichnend sind, welche Emotionen Ubertragen werden und in welchem Zusammenhang
die Produkte der Marken mit dem Ubermittelten Lifestyle stehen. Dazu werden ins besondere
die Variablen ,,Motivbestandteil”, ,,Umgebung® und , kommunizierte Emotion* in Betracht

gezogen.

Das Unternehmen Billabong stellt insbesondere Bademode und Surfmaterialien her. Dies

spiegelt sich auch in deren Bildwelt auf Pinterest wieder.

Haufigkeitsverteilung des Merkmals

"Motivbestandteil”
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Motivbestandteil

Abb. 4.4.1 Haufigkeitsverteilung des Merkmals "Motivbestandteil” bei Billabong
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Mit 21,1% wird Kleidung fir Billabong im Vergleich zu den anderen méglichen Bestandteilen
deutlich am meisten gezeigt (vgl. Abb.4.4.1), was belegt, dass das Unternehmen Wert darauf
legt, die eigene Produktrichtung zu zeigen. AuBerdem erkennt man eine sehr hohe Zahl unter
,Keine®“, die sich daraus erkldrt, dass bei der Analyse dreimal je ein Motivbestandteil
angegeben werden konnte. Enthielt das Bild aber nur einen der méglichen Motivbestandteile,
wurde fiir die anderen Felder der Wert ,,Keine* eingegeben. Weitere hdufige Bestandteile sind
Pflanzen (11,6%) und Essen (9%), die den Lifestyle der Marke n&her beschreiben. Das Motiv
der Pflanzen zeigt die Naturverbundenheit des Unternehmens. Dies wird bei der Untersuchung

der Umgebung unterstrichen (vgl. Abb.4.4.2).

Haufigkeitsverteilung des Merkmals
"Umgebung”

50,0% 44,4%

40,0% 33,7%
30,0%
20,0% 14,7%
0,
10,0% I 4,6% 2,4%
0,0% - | |

Landlich Fotostudio Zuhause Sonstiges Stadtisch

Haufigkeit in Prozent

Umgebung

Abb. 4.4.2 Haufigkeitsverteilung des Merkmals "Umgebung" bei Billabong

Fast die Halfte aller verdffentlichten Bilder von Billabong stellen eine landliche Umgebung
dar. Der Lebensstil dieser Marke findet vor allem in der Natur statt, insbesondere in Szenerien
am Strand, auf dem Meer oder zwischen Palmen, wie beispielsweise die Bilder 74 bis 78 zeigen.
Weitere wichtige Kulissen sind ,,Fotostudio® (33,7%) und ,,Zuhause* (14,7%) (vgl. Abb. 4.4.2).
Das Fotostudio wird vor allem fiir Produkt- und Foodfotografien genutzt. Wie in Bild 73 (vgl.
Abb. 4.4.3) steht ein Model im Fokus, das Kleidung von Billabong tragt. Sie steht meist frontal
zur Kamera und hat eine entspannte Kérperhaltung, sodass das Produkt im Vordergrund steht.

Uber den Lifestyle sagen diese Bilder wenig aus.
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Abb. 4.4.3 Bilder 72 bis 78 der Stichprobe fiir Billabong

Bei Foodfotografie steht das Essen im Vordergrund und wird in schlichter Umgebung
inszeniert. Etwa ein Zehntel aller Bilder auf dem Pinterest-Account von Billabong zeigen
verschiedene Gerichte (vgl. Abb. 4.4.1), wodurch das Thema ,,Food* fiir Billabong einen
eigenen Stellenwert hat und den Lifestyle bestimmt. Die Bilder 1, 3 und 4 zeigen exemplarisch,
welche Gerichte Billabong mit seinen Followern teilt (vgl. Abb. 4.4.4). Dabei fallt vor allem
auf, dass diese frisch zubereitet erscheinen und oft einen hohen Anteil an Gemise und Obst
enthalten. Billabong setzt damit auf eine gesunde, bewusste Erndhrung und bringt diese in den

Lifestyle der Marke ein, wodurch der Fokus auf Sport eher in den Hintergrund gerét.

Abb. 4.4.4 Bilder 1 bis 6 der Stichprobe fiir Billabong

Die Kulisse ,,Zuhause“ wurde immer dann gewdhlt, wenn das Bild einen heimisch
eingerichteten Raum zeigt. Bild 2 zeigt exemplarisch einen solchen Raum (vgl. Abb. 4.4.4).
Wie in anderen Bildern der Kategorie ,,Zuhause® enthélt dieses Bild Polstermobel und eine
Zimmerpflanze, die die Natur in das Eigenheim holt. Dadurch wird erneut der hohe Verbund

zur Natur im Lifestyle von Billabong erkennbar. Die M&bel und Dekoration orientieren sich
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daran und bringen gleichzeitig durch die Verwendung von Stoffen und Polstern Gemadtlichkeit

in den Raum.

Im né&chsten Schritt wird die kommunizierte Emotion untersucht, um Geschmacker und
Einstellungen auffassen zu kénnen. Da auf vielen Bildern Landschaften, Essen oder reine
Produktfotografien dargestellt werden, senden 55,2% der Bilddaten keine Emotionen (vgl. Abb.
4.4.5). Mit 18,4% steht die Emotion ,,Entspannung an erster Stelle der {ibersendeten Gefiihle,
Gluck gilt als zweite wichtige Emotion mit 13,7%.
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Abb. 4.4.5 Haufigkeitsverteilung des Merkmals "Kommunizierte Emotion™ bei Billabong

Der Lebensstil der Marke Billabong ist damit sorgenfrei und ruhig. Die Menschen erscheinen
losgelost und froh Giber das Leben, das sie fihren. Diese Emotionen in Zusammenhang mit der
Umgebung verdeutlichen den Stellenwert der Natur fur Billabong. Mit 69,2% wird
Entspannung in landlicher Umgebung vermittelt, zu 16,5% im Fotostudio bei der
Produktabbildung an Models (vgl. Abb. 4.4.6). Die Emotion ,,Gliick® ist im Bezug zur
Umgebung noch eindeutiger. Zu 88,2% wirkt das Bild in landlichen Szenerien glicklich auf
den Betrachter (vgl. Abb. 4.4.7).
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Umgebung bei der kommunizierten
Emotion "Entspannung”

4,49 33%
6,6%

= Landlich
= Fotostudio
= Zuhause
= Stadtisch

= Sonstiges

Abb. 4.4.6 Umgebung bei der kommunizierten Emotion "Entspannung”

Umgebung bei der kommunizierten
Emotion "Gluck"
1,5(}("5% 1,5%

Q4

= Landlich
= Sonstiges
= Stadtisch
= Fotostudio

= Zuhause

Abb. 4.4.7 Umgebung bei der kommunizierten Emotion "Gluck™

Unterstutzt wird dies durch einen Vergleich zwischen den Emotionen und der Motivauswahl.
Auch hier nimmt ,,Keine* aus bereits genannten Griinden den groBten Anteil ein. Kleidung
folgt als erster wichtiger Motivbestandteil, der bei beiden Emotionen rund 30% einnimmt (vgl.
Abb. 4.4.8 und 4.4.9). Mit zehn Prozent Unterschied haben Pflanzen bei Billabong einen
hoheren Stellenwert fiir ,,Gliick*™ als bei Entspannung. Auffillig ist auBerdem, dass Outdoor-
Sportgeréte, und damit hauptsachlich Surfbretter, mit 7,8% einen weiteren Stellenwert fir die
Emotion ,,Gliick* bringen (vgl. Abb. 4.4.9). So l&sst sich annehmen, dass dieses Geflhl vor
allem gesendet wird, wenn die abgebildeten Personen mit dem Markensport in Kontakt sind
oder diesen ausiiben. Fiir das Gefiihl ,,Entspannung* ist die Kombination aus Sport und
Entspannung in geringerem MaR zutreffend, aber dennoch vorhanden. Eindeutiger ist hier, dass
Entspannung vor allem in Zusammenhang mit der Kleidung von Billabong steht.
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Motivbestandteile bei der kommunizierten
Emotion "Entspannung”

aa0p 37% _~07%

\

= Keine

= Kleidung

= Pflanzen

= Qutdoor-Sportgerate
= Mobel

= Essen

Abb. 4.4.8 Motivbestandteile bei der kommunizierten Emotion "Entspannung”

Motivbestandteile bei der kommunizierten
Emotion "Glick"
1,0% %
0% __0,5%

| = keine
\‘ = Kleidung
| = Pflanzen

= Qutdoor-Sportgerate

1,5%  L5%

= Sportaccessoires
= Mobel
m Zitat

= Essen

Abb. 4.4.9 Motivbestandteile bei der kommunizierten Emotion "Gliick"

In dieser Gegeniberstellung wird erneut deutlich, dass Kleidung fur das Unternehmen
Billabong von essentieller Bedeutung ist. Wie bereits festgestellt wurde, enthalten ein Grofteil
der Bilder von Billabong Abbildungen von Kleidung und Outfits (vgl. Abb. 4.4.1). Untersucht
man die gezeigte Kleidung weiter, erkennt man, dass die meiste dargestellte Kleidung kein
klares Produkt der Marke Billabong ist. Ist dies aber der Fall, wird mit 36,4% Bademode auf
dem Pinterest-Account inszeniert (vgl. Abb. 4.4.10). Der Lifestyle von Billabong findet somit
besonders am und im Wasser statt, was dem Unternehmen, das vor allem als Surfmarke bekannt

ist, entspricht.
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Haufigkeitsverteilung der Produkte, die
von Billabong hergestellt wurde

149 __08%

= keine
‘ Produktabbildung
= Bademode
= Freizeitkleidung
= Sportliche Kleidung

= keine Kleidung

Abb. 4.4.10 Haufigkeitsverteilung der Produkte

Neben der Bademode liegt ein weiterer Fokus der Markenkleidung auf Freizeitkleidung (vgl.
Abb. 4.4.10). Billabong ist damit auch eine Marke, die durch ihre Kleidung in den Alltag
integriert werden kann. Der Lifestyle weitet sich somit auch auf das tagliche Leben der
Zielgruppe aus und wird im Pinterest-Auftritt verdeutlicht. Damit setzt sich erneut der Fokus

entfernter von der Ausubung des Sports.

Dies wird bei der Untersuchung der Korperhaltung der Models deutlich, die Bademode tragen.
Entgegen der Annahme, dass diese den Sport ausfiihren, stellt sich heraus, dass Uber die Halfte
aller Bademode tragender Models eine entspannte Kérperhaltung haben. Lediglich 17,1% sind
sportlich aktiv, nur etwas weniger Bilder (mit 13,1%) zeigen Models mit einer glicklichen
Kdrperhaltung (vgl. Abb. 4.4.11).

Korperhaltung, wenn Bademode gezeigt
wird

2,0%

10,6%

‘\\

1,5%

= Entspannt

= Sportlich aktiv
= Gliicklich

= Lasziv/sinnlich
= Angestrengt

= keine Koérperhaltung

Abb. 4.4.11 Haufigkeitsverteilung der Koérperhaltung, wenn Bademode gezeigt wird
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Dadurch sendet die Marke eine eindeutige Nachricht Gber den Lifestyle von Billabong: der
Sport steht gar nicht im Hauptfokus, sondern das Leben, das um diesen Sport herum passiert.
Die Billabong-Zielgruppe befindet sich unbeschwert in der Natur, in der sie sich wie Zuhause
fuhlt, sich entspannen, aber auch SpaR haben kann. Die landliche Umgebung stellt sich vor
allem durch exotische Strande und Meer dar, weshalb die Models vor allem Bademode tragen.
In Zusammenhang mit dem Sport werden abgebildete Personen im Besonderen als glicklich

oder entspannt gezeigt. Das Leben mit diesem Sport macht Spal? und ist sorgenfrei.

Im Kontrast zum Markenauftritt von Billabong steht Puma, eine Marke, die fur Starke und
Fitness steht. Auch hier findet sich bei der Untersuchung des Motivbestandteils aus den oben

genannten Griinden die klare Mehrheit bei der Auspragung ,,Keine* (vgl. Abb. 4.4.12).
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Abb. 4.4.12 Haufigkeitsverteilung des Merkmals "Motivbestandteil"

Im Vergleich zu Billabong wird mit 31,5% auf mehr Bildern der Bestandteil ,,Kleidung*
gezeigt. Weitere Motivbestandteile treten mit unter 5% nur in kleinen Mengen auf und sind
deswegen von geringerer Wichtigkeit (vgl. Abb. 4.4.12). Auch die Natur steht bei Puma wenig
im Vordergrund. Pflanzen werden lediglich zu 4,6% gezeigt, die Umgebung ist vor durch
stadtische Charakteristika gepragt, wie die Beispielbilder 44 oder 45 zeigen (vgl. Abb. 4.4.13).
Die meisten Models tragen sportliche Kleidung und befinden sich auf der Stral3e.
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Abb. 4.4.13 Bilder 43 bis 47 der Stichprobe fiir Puma

Allerdings ist dabei der Bildanteil, der die Umgebung zeigt, deutlich geringerer als bei
Billabong. Damit wird der Fokus vor allem auf die Models gerichtet. Eine mdgliche
Verbundenheit zur Umgebung, wie es bei Billabong der Fall war, wird fur den Betrachter nicht

gezogen. Fur ihn befinden sich die Models in eher alltdglicheren, statt exotischeren Regionen.

Dies zeigt sich auch in der Statistik: 38% der Bilder sind in stadtischem Umfeld aufgenommen
worden. AuBBerdem wurden 23,1% der Bilder innerhalb eines Fotostudios, 17,1% der Bilder in

einer Trainingsgeldnde gemacht (vgl. Abb. 4.4.14).

Haufigkeitsverteilung des Merkmals
"Umgebung

40,0%
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20,0% 17,1%
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Abb. 4.4.14 Haufigkeitsverteilung des Merkmals "Umgebung” bei Puma

Bilder in Fotostudios enthalten oftmals reine Produktfotografien, die ohne Models
aufgenommen worden sind. Wie bei Billabong sagen diese wenig iber den Lifestyle der Marke

aus, da sie durch eine neutrale Bildsprache geprégt sind. Die Auspriagung ,, Trainingsgeldnde*
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ist im Vergleich zu Billabong sehr bestechend, da die Umgebung fur diese Marke gar nicht
dargestellt wird. Ein weiterer Vergleich bildet sich in der Auspriagung ,,léndliche Umgebung*,
da diese bei Puma mit 7,4% deutlich weniger gewahlt wurde (vgl. Abb. 4.4.14). So lasst sich
annehmen, dass sich die Zielgruppe von Puma im Besonderen in der Stadt befindet und ihren

Sport entweder auf der StraRe oder in einer Trainingshalle austibt.

Dies zeigt sich auch bei der Untersuchung der kommunizierten Emotionen. Der mit Abstand
grolte Teil der Bilder, mit 66%, vermittelt keine Emotion (vgl. Abb.4.4.15). Die Prasentation

der Models und der Produkte von Puma geschieht in neutraler Atmosphare.

Haufigkeitsverteilung des Merkmals
"Kommunizierte Emotionen”
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Abb. 4.4.15 Haufigkeitsverteilung des Merkmals "kommunizierte Emotionen™

Jegliche Emotionen werden jeweils in unter 10% der Bilder gezeigt. Dabei nimmt Anstrengung
noch den hdchsten Teil mit 9,3% der Bilder ein (vgl. Abb. 4.4.15). Im Vergleich zum
Unternehmen Billabong, dessen Bilder zu tiber 30% Gliick oder Entspannung vermittelten (vgl.
,,Abb. 4.4.5), ist der Pinterest-Auftritt von Puma sehr neutral gehalten. Starke Tendenzen zu
einer Emotion, die die Betrachter erreichen soll, 1&sst sich hier nicht feststellen. Um dennoch
einen genaueren Vergleich zwischen den Marken herstellen zu kénnen, werden die Emotionen
,ZAnstrengung® und ,,Entspannung®, die hier am hochsten ausgepragt sind, in Zusammenhang

mit der Umgebung gesetzt.

Hier zeigen sich klare Unterschiede zwischen den Bildinhalten und damit auch dem
Verstdandnis von ,,Anstrengung® und ,,Entspannung® fiir Puma. Bei beiden Emotionen wird in
etwa 33% der Bilder Kleidung gezeigt (vgl. Abb. 4.4.16 und 4.4.17). Dieser Anteil ist
entsprechend der bisherigen Ergebnisse relativ hoch im Gegensatz zu anderen
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Bildbestandteilen. An zweiter Stelle stehen fiir die Emotion ,,Anstrengung* die Sportgerite mit
insgesamt 11,6% (vgl. Abb. 4.4.16). Durch typisch sportliche Gegenstande will Puma der
Zielgruppe vermitteln, dass der ,,Puma-Lifestyle” in Kombination mit Sport erreichbar ist.

Motivbestandteile bei der

kommunizierten Emotion "Anstrengung"
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Abb. 4.4.16 Motivbestandteile bei der kommunizierten Emotion "Anstrengung"
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Abb. 4.4.17 Motivbestandteile bei der kommunizierten Emotion "Entspannung" bei Puma

Auf der Kehrseite wird das Gefiihl von Entspannung auch relativ oft in den veroffentlichten
Bildern dargestellt (vgl. Abb. 4.4.15). Der Bezug zum Sport wird hier lediglich durch
Sportaccessoires hergestellt, die in 4,8% der Bilder enthalten sind. Dadurch gelingt es Puma,
Sport in den Alltag der Menschen zu bringen und diese selbst in ruhigen und ausruhenden
Situationen mit dem Sport in Verbindung zu bringen. Allerdings nehmen, &hnlich wie in der
Bildwelt von Billabong, Pflanzen einen relativ groRen Anteil mit 7,9% der Motivbestandteile
ein. Somit herrscht in diesem Punkt auch eine gewisse Naturverbundenheit und man kann
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davon ausgehen, dass im Allgemeinen die Natur einen sehr beruhigenden Einfluss auf
Menschen hat. Dies zeigt sich auch, wenn man diese Emotion mit der Umgebung in einen
Zusammenhang setzt. Entsprechend der bisherigen Ergebnisse ist der Anteil der stadtischen
Umgebung auch bei der Emotion ,,Entspannung* mit 57,1% sehr hoch. An zweiter Stelle steht
jedoch mit 14,3% die landliche Region, die damit auch fir Puma eine Art Riickzugsort darstellt
(vgl. Abb. 4.4.18).

Umgebung bei der kommunizierten
Emotion "Entspannung”

4,8% +8%
)y 0

= Stadtisch

= Landlich

= Trainingsgelande
= Zuhause

= Fotostudio

= Sonstiges

Abb. 4.4.18 Umgebung bei der kommunizierten Emotion "Entspannung"
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Abb. 4.4.19 Umgebung bei der kommunizierten Emotion "Anstrengung”

Auch die Erkenntnisse zur kommunizierten Emotion ,,Anstrengung™ werden durch die
Zusammenfiihrung mit der Umgebung bestétigt. Bei anstrengend wirkenden Bildern befindet
sich die Szenerie zu 47,8% auf dem Trainingsgelange, zu 32,6% wurde die Aufnahme in einem
stadtischen Umfeld gemacht (vgl. Abb. 4.4.19). Es bestatigt sich, dass das Unternehmen Puma
seinen Lifestyle vor allem in stadtischen und urbanen Szenerien platziert, das mit sportlichen
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Attributen versehen ist. Um sich vom Sport zu entspannen, zieht sich die Zielgruppe in

stadtische Regionen zurlick, in denen aber auch die Natur zum Teil des Umfeldes wird.

Um zu untersuchen, wie wichtig der Sport letztendlich fur die Marke ist, wird auch fiir Puma
die Kleidung genauer untersucht. Hier fallt im Vergleich zu Billabong auf, dass der Groliteil
der Kleidung direkt zur Marke zugeordnet werden kann. Lediglich 7,6% der abgebildeten

Kleidungsstiicke kénnen nicht eindeutig zu Puma zugeschrieben werden (vgl. Abb. 4.4.20).

Haufigkeitsverteilung der Produkte, die
von Puma hergestellt wurde

0,8% 0,2%
= Sportliche Kleidung

7,6%
= Freizeitkleidung

keine
Produktabbildung

= Keine Kleidung

= Bademode

Abb. 4.4.20 Haufigkeitsverteilung der Produkte, die von Puma hergestellt wurde

Bei Uber der Hélfte der abgebildeten Kleidungsstiicke handelt es sich um sportliche Kleidung,
wéhrend 36,4% als Freizeitkleidung identifiziert wurden (vgl. Abb. 4.4.20). Es bestétigen sich
bisherige Annahmen zum Ubermittelten Lifestyle der Marke Puma: der Sport steht fur das
Unternehmen im Fokus. Dieser wird durch den vergleichsweise hohen Anteil der
Freizeitkleidung auch in den Alltag tbernommen, sodass Puma in gewdhnlichen Situationen
prasent bleibt. Da die beiden Kleidungsrichtungen bei diesem Unternehmen sehr dominierend
sind, wird die Korperhaltung sowohl mit sportlicher, als auch mit Freizeitkleidung in
Verbindung gebracht. Auffillig ist, dass in beiden Féllen ,,keine Kdrperhaltung® mit jeweils
uber 40% U(berwiegt (vgl. Abb. 4.4.21 und 4.4.22). Dies bedeutet, dass ein groRer Teil der
gezeigten Kleidung ohne Models und in einfachen Fotostudios oder Nahaufnahmen gemacht
wurde und damit wenig zum Lifestyle von Puma aussagt. Im Vordergrund steht damit die reine
Produktdarstellung und weniger die Entwicklung eines Lebensstils mit der Marke. Blendet man
diese Gegebenheit aus und konzentriert sich auf die Kdrperhaltungen der Models, stellt man
fest, dass diese in sportlicher Kleidung zu 35,1% tats&chlich auch sportlich aktiv sind, was im
Kontrast zu Billabong steht (vgl. Abb. 4.4.21). Die posierte Korperhaltung spielt fur Puma im
Gegensatz zu Billabong eine weitere wichtige Rolle, da 12,5% der sportlichen Kleidung und

25% der Freizeitkleidung in dieser Form prasentiert werden. Dadurch verliert die Darstellung
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der Kleidung an Authentizitét, der Betrachter kann sich weniger in das Model hineinversetzen

und es entsteht eine gewisse Distanz.

Korperhaltung, wenn sportliche Kleidung
gezeigt wird

0 1,4%
6.5% 3,2A)/—
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= keine Koérperhaltung
= Sportlich aktiv

= posiert

= Entspannt

= Angestrengt

= Gliicklich

Abb. 4.4.21 Korperhaltung, wenn sportliche Kleidung gezeigt wird
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Abb. 4.4.22 Korperhaltung, wenn Freizeitkleidung gezeigt wird

Auffallig ist dennoch, dass immerhin 22,9% der Freizeitkleidung mit einer entspannten
Korperhaltung getragen wird und damit eine Ahnlichkeit zu Billabong aufweist. Wie bereits
erkannt, schafft Puma damit den Sprung in das alltdgliche Leben und beschrankt sich nicht auf
den sportlichen Lifestyle.

Das Unternehmen Puma stellt insgesamt einen gewissen Lifestyle, der mit der Marke in
Verbundenheit gebracht werden soll, eher in den Hintergrund. Emotionen, die tber ein Bild
vermittelt werden, stehen nicht im Vordergrund und der Betrachter soll sich auch nicht

gezwungenermalien mit den abgebildeten Models identifizieren kénnen. Viel wichtiger fur
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diese Marke ist die klare Einordnung in den Sportsektor und die Vermittlung von Aktualitat

und Moderne, was vor allem durch stédtische Landschaften und posierende Models geschieht.

Im Vergleich zu Billabong stellt dies einen groRen Unterschied dar. Obwohl bei der Marke
Billabong der Surfsport im Fokus steht, wird in ihrem Pinterest-Auftritt vor allem das Leben
um diesen Sport, und damit der einhergehende Lifestyle beschrieben. Dies ist bei Puma weniger
der Fall.

4.5 Hypothese 5

., Wenn Puma Bilder postet, dann legen sie den Fokus mehr auf Teams. *

Ein Team setzt sich aus einer Gruppe von Personen zusammen, die gemeinsam eine Aufgabe
erledigen (vgl. Duden) und zusammen ein Ziel erreichen wollen. Der Begriff stammt aus dem
Englischen und ist im Deutschen mit dem Begriff ,,Arbeitsgruppe® gleichbedeutend zu
bewerten. Da in der Hypothese der Team-Fokus der Sportmarke Puma untersucht werden soll,
bezieht sich die sogenannte gemeinsame Aufgabe der Gruppe von Personen auf die

gemeinsame sportliche Aktivitat.

Um nun einige Erkenntnisse fur diese Hypothese zu gewinnen, missen im Vorfeld diejenigen
Variablen ausgewahlt werden, die einen sinnvollen Bezug zu dem Thema ,, Team* bieten. Dabei
werden folgende Variablen und deren Auspréagungen auf syntaktischer als auch semantischer
Ebene analysiert und verglichen:

- Personenanzahl
- Sport
- Kaorperhaltung

- Kommunizierte Emotion

Personenanzahl

Diese Variable Personenanzahl enthélt die drei Auspragungen: ,,Einzelpersonen®, ,,Mehrere
Personen®, sowie ,,Keine Personen®. Da in dieser Hypothese, wie oben bereits erwéhnt, der
Team-Fokus untersucht werden soll, ist die Auspriagung ,,Mehrere Personen* von Bedeutung.
Laut Definition des Codebuchs sollten auf den codierten Bildern demnach mindestens zwei
oder mehrere Personen abgebildet sein.

Schaut man sich nun ausschlieBlich die Auswertung dieser Variable fir die Marke Puma an
lasst sich erkennen, dass von den insgesamt 497 codierten Bilden 48,5% Einzelpersonen

abbilden (das entspricht einer Bilderanzahl von 241), 37,6% (187 Bilder) keine Personen, sowie
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nur 13,9% (69 Bilder) mehrere Personen abbilden (vgl. Abbildung 4.5.1. Puma:
Héaufigkeitstabelle fir die Variable Personenanzahl). Vergleicht man diese drei Werte
miteinander, stellt man fest, dass fast die Halfte der geposteten Bilder Einzelpersonen abbilden

und nur wenige Bilder mehrere Personen.

Personenanzahl
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giiltig Einzelpersonen 241 482 485 485
Mehrere Personen 64 138 139 624
Keine Personen 187 ird T e 1000
Gesamt 497 994 1000
Fehlend  System 3 8
Gesamt 500 1000

Abb. 4.5.1. Haufigkeitstabelle flr die Variable Personenanzahl bei Puma

Dennoch postet die Marke Puma im Gegensatz zu der Marke Billabong (mit nur 4,6%, was 23
Bildern entspricht) fast das Dreifache an Bildern auf Pinterest, auf denen mehrere Personen
abgebildet sind (vgl. Abbildung 4.5.2).

Personenanzahl
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente FProzente
Gultig Einzelpersonen 269 53,8 543 543
Mehrere Personen 23 46 46 59,0
Keine Personen 203 406 410 100,0
Gesamt 485 89,0 1000
Fehlend  System 8 1,0
Gesamt 500 100,0

Abb. 4.5.2 Haufigkeitstabelle fur die Variable Personenanzahl bei Billabong

Um weitere Erkenntnisse fur die Auswertung der Hypothese auf der syntaktischen Ebene mit
der Ausprigung ,,Mehrere Personen der Variable zu erhalten, wurden einige Kreuztabellen

mit einer weiteren Variable erstellt und werden im Nachfolgenden analysiert und ausgewertet.
Sport

Auch in dieser Variable gibt es eine Auspragung, die fiir die Untersuchung der Hypothese von
Bedeutung ist. Neben den Auspragungen ,,kein Sport“ und ,,Einzelsport® werden in erster Linie
die Daten fiir die Auspragung ,, Teamsport*™ analysiert. Der Teamsport ist auf den Bildern der
Marke Puma mit 5,4% abgebildet, was 27 Bildern entspricht. Mit einem Anteil von 71,8% und
22,7% iiberwiegen die Auspriagungen ,.kein Sport™ mit 357 Bildern sowie ,,Einzelsport® mit

113 Bildern (vgl. Abbildung 4.5.3).
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Sport

Gultige Kumuliere
Haufigkeit Prozent Prozente Frozente
Gultig Teamsport 27 54 54 54
Einzelsport 113 22,6 227 282
kein Sport 357 71,4 71,8 1000
Gesamt 447 994 100,0
Fehlend  System 3 G
Gesamt 500 100,0

Abb. 4.5.3 Haufigkeitstabelle flr die Variable Sport bei Puma

Dennoch lasst sich durch einen Vergleich mit der Marke Billabong wieder feststellen, dass der

prozentuale Anteil der Auspragung ,,Teamsport* bei der Marke Puma deutlich ausgepragter ist
als der der Marke Billabong mit 0,2% und einem Bild (vgl. Abbildung 4.5.4).

Sport
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gltig Teamsport 1 2 2 2
Einzelsport 63 12,8 127 12,9
kein Sport 431 86,2 a7 100,0
Gesamt 495 89,0 100,0
Fehlend  System a 1,0
Gesamt 500 1000

Abb. 4.5.4 Haufigkeitstabelle fir die Variable Sport bei Billabong

Kreuzt man diese Variable und deren Auspragungen nun mit der Variable Personenanzahl, lasst
sich feststellen, dass von den im ersten Punkt genannten 69 codierten Bildern der Marke Puma
23 Bilder mehrere Personen abbilden, die einen Teamsport betreiben. Dies entspricht einem
Anteil von 33,33% (vgl. Abbildung 4.5.5).

Sport * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
&n Personen Personen Gesamt
Sport  Teamsport 4 23 0 27
Einzelsport 97 14 2 113
kein Sport 140 32 185 357
Gesamt 241 69 187 497

Abb. 4.5.5 Kreuztabelle mit den Variablen Personenanzahl und Sport bei Puma

Die Marke Billabong verzeichnet bei dieser Auswertung der gekreuzten Variablen lediglich ein
Bild von 23 codierten Bildern, welches mehrere Personen beim Teamsport abbildet und nur
0,23 % entspricht (vgl. Abbildung 4.5.6).

69



Sport * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Gesamt
Sport Teamsport 0 1 0 1
Einzelsport 58 4 1 B3
kein Sport 211 18 202 431
Gesamt 269 23 203 495

Abb. 4.5.6 Kreuztabelle mit den Variablen Personenanzahl und Sport bei Billabong
Kdrperhaltung

Eine generelle sportliche Aktivitéat der abgebildeten Personen l&sst sich durch die Auswertung
der Variable ,,Korperhaltung™ feststellen. Trotz fiinf weiterer Ausprigungen werden fiir diese
Variable lediglich die Auspriagungen ,,sportlich aktiv* und ,,angestrengt analysiert, da diese
als einzige Auspragungen eine Interpretation hinsichtlich des Sportbezugs, gekreuzt mit der

Personenanzahl und demnach dem Team-Fokus, zulassen.

Bei der Marke Puma kann auf 29 der 69 codierten Bilder (42,03%), auf denen mehrere Personen
abgebildet sind, eine sportliche aktive Korperhaltung festgestellt werden (vgl. Abbildung
4.5.7). Korperlich angestrengt wirken die abgebildeten Personen auf weiteren drei Bildern
(4,35%). Insgesamt lasst sich also sagen, dass von den 69 codierten Bildern 32 Bilder eine
sportliche Korperhaltung von mehreren Personen auf einem Bild zeigen. Dies entspricht einem
Anteil von 46,38%.

Kérperhaltung * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Gesamt
Korperhaltung  Sportlich aktiv 79 29 0 108
Entspannt 44 16 1 61
Lasziv/sinnlich 3 0 0 3
Glicklich 4 2 0 b
Angestrengt 10 3 0 13
keine Korperhaltung 32 6 186 224
Posiert 69 13 0 82
Gesamt 241 69 187 497

Abb. 4.5.7 Kreuztabelle mit den Variablen Kérperhaltung und Personenanzahl bei Puma

Die Marke Billabong postete von den insgesamt 23 codierten Bildern, auf denen mehrere
Personen zu sehen sind, lediglich drei Bilder (13,04%), auf denen die Personen sportlich aktiv

sind, sowie ein Bild (0,23%), auf dem die Personen eine angestrengte Korperhaltung zeigen
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(vgl. Abbildung 4.5.8). Vergleicht man diese Werte der Marken miteinander, kann eindeutig
gesagt werden, dass die Marke Puma mehrere Bilder auf Pinterest gepostet hat, auf denen
mehrere abgebildete Personen gemeinsam sportlich aktiv sind.

Korperhaltung * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Fersonen Personen Gesamt
Kérperhaltung  Sportlich aktiv 38 3 0 41
Entspannt 160 7 2 169
Lasziv/sinnlich 28 0 0 28
Gliicklich 30 8 0 38
Angestrengt 7 1 0 8
keine Kdrperhalung 5 4 201 210
Gesamt 268 23 203 494

Abb. 4.5.8 Kreuztabelle mit den Variablen Kdrperhaltung und Personenanzahl bei Billabong
Kommunizierte Emotionen

Neben den syntaktischen Ebenen wird auch fir diese Hypothese eine Variable auf semantischer
Ebene analysiert und bewertet. Die kommunizierte Emotion enthélt als Variable sieben
Auspragungen, von denen in diesem Fall eine davon zur Analyse herangezogen wird. Denn nur
eine kommunizierte Emotion vermittelt einen Teamgedanken, und zwar das ,, Wir-Gefiihl“. Der
Betrachter fuhlt sich hier z.B. als Teil der abgebildeten Gruppe. Um diese Variable bestmdglich
auszuwerten, wurde auch hier eine weitere Kreuztabelle mit der Variable Personenanzahl

erstellt und analysiert.

Aus der Kreuztabelle ergibt sich, dass von den 69 codierten Bildern der Marke Puma, auf denen

Mmehrere Personen zu sehen sind, 14 Bilder dem Betrachter das ,, Wir-Gefiihl“ vermitteln. Dies

entspricht 20,29 % (vgl. Abbildung 4.5.9).

Kommunizierte Emotion * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Gesamt
Kommunizierte Emotion  Abenteuer 3 2 1 6
Kraft 27 7 2 36
Wir-Gefiihl 2 14 0 16
keine Emaotion 118 27 183 328
Entspannung 36 5 1 42
Gliick 19 4 0 23
Anstrengung 1] 10 ] 46
Gesamt 241 69 187 497

Abb. 4.5.9 Kreuztabelle mit den Variablen Kommunizierte Emotionen und Personenanzahl bei Puma
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Die Marke Billabong vermittelte dem Betrachter nur auf sieben der 23 codierten Bilder
(30,43%), auf denen mehrere Personen abgebildet sind, dieses ,,Wir-Gefiihl* (vgl. Abbildung

4.5.10).
Kommunizierte Emotion * Personenanzahl Kreuztabelle
Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine

Personen Personen Gesamt
Kommunizierte Emotion  Abenteuer 19 2 6 27
Kraft 21 0 0 21
Wir-Gefiihl 0 7 0 7
keine Emotion 90 2 181 273
Entspannung 78 2 11 91
Gliick 53 10 5 68
Anstrengung 8 v} 0 8
Gesamt 269 23 203 495

Abb. 4.5.10 Kreuztabelle mit den Variablen Kommunizierte Emotionen und Personenanzahl bei

Billabong

Zwischenfazit

Insgesamt lassen sich zwei verschiedene Interpretations-Ansatze fir diese Hypothese

feststellen:

1)

Betrachtete man die Marke Puma als einzelnen Untersuchungsbestandteil, unabhangig
von der Marke Billabong, muss die Hypothese, dass Puma den Fokus mehr auf Teams
legt, wenn Bilder auf Pinterest gepostet werden, widerlegt werden. Denn durch die
Analyse und Auswertung der Variablen und der dazugehdrigen Auspréagungen hat sich
ergeben, dass Puma zwar Bilder mit Team-Fokus postet, diese aber nicht Giberwiegen.
Die Mehrheit der insgesamt 497 codierten Bilder zeigen mit ca. 48,5% (241 Bilder)
Einzelpersonen (vgl. Abbildung 4.5.1), sowie mit ca. 37,6% (187 Bilder) keine
Personen. Das bedeutet, nur 69 der insgesamt codierten Bilder zeigen mehrere
Personen auf einem Bild. Das entspricht einem Anteil von etwa 13,9%. Weiterhin
lasst sich sagen, dass auch die Auspriagung ,,Teamsport* mit einer Anzahl von 27
Bildern der Variable Sport von den insgesamt 497 codierten Bildern mit 5,4% den
geringsten Anteil der Variable bildet. Auf der Mehrheit der Bilder ist entweder kein
Sport (357 Bilder; 71,8%) oder Einzelsport (113 Bilder; 22,7%) abgebildet. Somit
entspricht diese Auswertung nicht der Hypothese, dass die Marke Puma bei geposteten

Bildern den Fokus eher auf das Team legt.
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2) Vergleicht man nun jedoch die Marken Puma und Billabong in dieser Hinsicht

miteinander, l&sst sich ein anderes Ergebnis feststellen. Wie schon bei der Auswertung

der einzelnen Variablen und deren passenden Auspréagungen festgestellt werden
konnte, ist die Anzahl der Bilder der Marke Puma, auf denen mehrere Personen
abgebildet sind, sowie weitere Auspréagungen, wie z.B. Teamsport oder die
kommunizierte Emotion, das ,,Wir-Gefiihl“ , wesentlich hoher als die der Bilder der
Marke Billabong. Belegen lasst sich dies durch einen Vergleich. Die Marke Puma
postete von den insgesamt 497 codierten Bildern eine Anzahl von 69 (13,88%),
welche mehrere Personen abbilden (vgl. Abbildung 4.5.3). Davon zeigen 23 Bilder
(33,33%) eindeutig eine Teamsportart. Von insgesamt 495 codierten Bildern
verzeichnet die Marke Billabong hingegen lediglich ein Bild (4,95%), auf dem
mehrere Personen zu sehen und gleichzeitig eine Teamsportart abgebildet ist (vgl.
Abbildung 4.5.4). Somit Iasst sich sagen, dass die Hypothese, dass Puma den Fokus
mehr auf Teams legt, wenn Bilder gepostet werden, belegt werden kann, sofern man

einen Vergleich zu der Marke Billabong zieht.
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4.6 Hypothese 6

,, Wenn ein Post von Billabong oder Puma vorhanden ist, dann entspricht es der jeweiligen
Markenbotschaft.

Um im Folgenden die letzte Hypothese zu belegen oder widerlegen, mussen zuné&chst die
Variablen bestimmt werden, die einen Bezug zur Markenbotschaft mit sich bringen. Dabei
werden folgende Variablen und deren Auspréagungen auf syntaktischer als auch semantischer

Ebene analysiert und verglichen:

e Kleidung
e Korperhaltung
e Schlusselbegriffe

e Motivbestandteil

e Umgebung
e Logo
e Emotion

Da die Marke Billabong, einschlieB8lich Billabong Women'’s, keine Markenbotschaft 6ffentlich
verschriftlicht hat, wird sich zur Beantwortung der Hypothese auf den Infotext der Pinterestseite

von Billabong Women’s bezogen.
Kleidung

Auf den Bildern der Marke Billabong sind auf 292 Bildern Personen dargestellt, bei denen auf

198 Bildern Personen in Bademode vorzufinden sind, was einem Anteil von 67,81% entspricht.

Billabong wirbt auf ihrer Pinterest-Seite mit dem Slogan “Our bikinis are a story waiting to be
told, written in the sand and lived on the waves“. Bei Puma hingegen sind auf 310 Bildern
Personen abgebildet, bei denen auf 184 Bildern Personen vorzufinden sind, die sportlich
gekleidet sind, was einem Anteil von 59,35% entspricht. Schon hier lasst sich die Richtung und
der Schwerpunkt der Marken erahnen, ndmlich dass bei Puma der Sport im Fokus steht, wobei
Billabong sich diesem Fokus, bis auf Surfsport, eher abwendet und nur auf 9 Bildern

Sportkleidung zeigt, was einem Anteil von 3,01% entspricht.
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Qutfit/Kleidung * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Gesamt
Outfit/Kleidung  Sportliche Kleidung 143 41 95 279
Freizeitkleidung 97 25 66 188
Bademode 1 0 1 2
Keine Kleidung 0 3 25 28
Gesamt 241 69 187 497

Abb. 4.6.1 Kreuztabelle mit den Variablen Outfit/ Kleidung und Personenanzahl bei Puma

Outfit/Kleidung * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Gesamt
Outfit/Kleidung  Sportliche Kleidung 9 0 0 9
Freizeitkleidung i1 7 3 78
Bademode 185 13 2 200
Keine Kleidung 7 3 198 208
Gesamt 269 23 203 495

Abb. 4.6.2 Kreuztabelle mit den Variablen Outfit/ Kleidung und Personenanzahl bei Billabong

Kdérperhaltung

Auf den Bildern von Billabong, auf denen Personen zu sehen sind, ist bei 167 Bildern eine
entspannte Kdorperhaltung wiederzufinden. Dies entspricht einer Quote von 57,39%. Die
Korperhaltung bei Puma ist auf 108 Bildern (auf denen Personen zu sehen sind) eine sportliche
Aktivitdt und entspricht einem Anteil von 34,84%, gefolgt von einer posierenden
Kdrperhaltung mit 26,45% (82 Bilder). Zu der Prozentzahl der sportlichen Aktivitat konnte
man noch die angestrengte Korperhaltung mit 4,19% (13 Bilder) hinzuziehen. Billabong
hingegen weilt eine sportlich aktive Kdérperhaltung in lediglich 14,09% (41 Bilder) sowie eine
angestrengte Korperhaltung in 2,75% (8 Bildern) der Falle auf. Puma setzt sein Augenmerk
klar auf den Leistungsgedanken und unterstreicht damit deren Markenwerte wie Zielstrebigkeit,

Uberzeugung und unterstiitzt das Markenversprechen ,,Forever Faster .
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Korperhaltung *

Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen GCesamt
Kérperhaltung  Sportlich aktiv 79 29 0 108
Entspannt 44 16 1 61
Lasziv/sinnlich 3 0 0 3
Glicklich 4 2 0 3]
Angestrengt 10 3 0 13
keine Kdrperhaltung 32 5] 186 224
Posiert 69 13 0 82
Gesamt 241 69 187 497

Abb. 4.6.3 Kreuztabelle mit den Variablen Kdrperhaltung und Personenanzahl bei Puma

Korperhaltung * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Cesamt
Kdrperhaltung  Sportlich aktiv 38 3 0 41
Entspannt 160 7 2 169
Lasziv/sinnlich 28 0 0 28
Glicklich 30 8 0 38
Angestrengt 7 1 0 8
keine Korperhaltung 5 4 201 210
Gesamt 268 23 203 494

Abb. 4.6.4 Kreuztabelle mit den Variablen Kérperhaltung und Personenanzahl bei Billabong
Schlusselbegriffe

Als Schlisselbegriffe wurden im Codebuch Begriffe definiert, die den Kern der

Markenbotschaft ausmachen und in der Bildbeschreibung der Pins wiederzufinden sind.

Bei Puma findet der Einsatz von Schlisselbegriffen im Gegensatz zu Billabong statt. Zwar
uberwiegt hier die Verwendung von keinen Schlisselbegriffen mit 69,42%, trotzdem werden
Begriffe wie ,,Forever Faster etc. verwendet, die eindeutig der Markenbotschaft von Puma
entsprechen. Billabong hingegen verzichtet ausnahmelos auf die Verwendung von
Schlusselbegriffen. Zwar wird im Infotext auf der Pinterest-Seite von Billabong mit dem
Hasthtag ,,aBikiniKindaLife* geworben, dieser oder dhnliche werden aber nicht weiterverfolgt

und umgesetzt.
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Schlisselbegriffe * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Gesamt
Schliisselbegriffe  vorhanden 78 25 49 152
nicht varhanden 163 44 138 345
Gesamt 241 69 187 497

Abb. 4.6.5 Kreuztabelle mit den Variablen Schlisselbegriffe und Personenanzahl bei Puma

Schliisselbegriffe * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Gesamt
Schliisselbegriffe  nicht vorhanden 269 23 203 495
Gesamt 269 23 203 495

Abb. 4.6.6 Kreuztabelle mit den Variablen Schlusselbegriffe und Personenanzahl bei Billabong
Motivbestandteil

Wenn keine Personen auf den Bildern von Billabong abgebildet sind, was bei 203 Bildern der
Fall ist, dann ist auf 123 Bildern Essen abgebildet, was einem Anteil von 60,59% entspricht.
Ebenfalls werden auf Bildern ohne Personen Mdbel mit einem Anteil von 10,34% dargestellt.
Durch die Darstellung von Interieur und Food-Bildern bringt Billabong dem Rezipienten das
Lebensgefiihl noch naher. Weitere Motivbestandteile treten nur in kleinen Mengen auf und sind

deswegen von geringer Bedeutung.

Wenn Personen auf den Bildern abgebildet sind, dann ist auf 275 (von 292) Bildern Kleidung
zu sehen was einem Anteil von 94,18% entspricht. Der Aspekt, dem Rezipienten die
Produktrichtung von Billabong erkenntlich zu machen, steht hier also ganz klar im
Vordergrund. Weitere wichtige Motivbestandteile mit abgebildeten Personen sind Pflanzen mit
einem Anteil von 44,86% (131 Bilder) und Outdoor-Sportgerate mit einem Anteil von 21,23%
(655 Bilder). Der relativ hohe prozentuale Anteil der Pflanzen zeigt die Naturverbundenheit
des Unternehmens, welches auch die niachste Variable ,,Umgebung® zum Ausdruck bringen
wird. Da die Marke Billabong besonders dem Surfsport zuzuordnen ist, ist das Aufkommen
von Outdoor-Sportgeraten selbsterklarend, spricht aber dennoch fiir eine Befolgung der fir die

Marken wichtigen Werte.
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Bei Puma hingegen sind auf den Bildern, auf denen keine Personen abgebildet sind (187 Bilder)
auf 161 Bildern Kleidung abgebildet, was einem Anteil von 86,10% entspricht. Puma setzt
weniger auf die Vermittlung eines Lebensgefuhls durch Interieur- und Foodbilder sondern
fokussiert sich auf Produktbilder der Marke. Weitere vorzufindende Motivbestandteile sind
Sportaccessoires mit einem Anteil von 19,83% (24 Bilder), die ebenfalls als Produktbilder

abgebildet werden.

Auf den Bildern, auf denen Personen zu sehen sind, sind auf 309 (von 310) Bildern Kleidung
abgebildet was einem Wert von 99,68% entspricht. Pflanzen weisen lediglich einem Anteil
von 15,16% auf (47 Bilder). Die Natur steht, anders als bei Billabong, nicht im Fokus. Indoor-
und Outdoor-Sportgeréate sind mit einer Haufigkeit von 9,68% (30 Bilder) und 8,06% (25
Bilder) vorzufinden. Die Marke ist also gegentiber Indoor- und Outdoor-Sportgerate offen, und
widmet sich nicht, wie Billabong nur einem, was einen héheren Sportbezug im Allgemeinen

verdeutlicht.

Unabhéngig davon, ob Personen auf den Bildern zu sehen sind, verwendet Billabong mit einem
Anteil von 1,16% (8 von 495 Bilder) Zitate. Puma weist einen Anteil von 3,82% (19 von 497
Bildern) auf. Durch die Verwendung von Zitaten kann die Markenbotschaft der beiden Marken

noch deutlicher vermittelt werden. Dies wird aber von beiden Marken eher weniger ausgefthrt.
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FPersonenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
an FPersonen FPersonen Gesamt
Motivhestandteil  Pflanzen 1 1 3 ]
Kleidung 240 67 160 467
Essen 0 0 4 4
Indoor-Sportgerite 0 0 1 1
OQutdoor-Sportgerate 0 0 ] ]
Zitat 0 1 g 9
Sportaccesoires 0 0 3 3
keine 0 0 2 2
170 0 0 1 1
Gesamt 241 69 187 497
Motivhestandteil * Per ahl Kreuztabelle
Anzahl
FPersonenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Fersonen Fersonen Gesamt
Motivhestandteil  Pflanzen 24 g 16 48
Kleidung 1 1 1 3
Essen 0 1 1 2
Indoor-Sportgerite 2 4 7 a7
Outdoor-Sportgerate 19 4 2 25
Zitat 3 1 4 g
Sportaccesoires 2 2 21 43
Mdbel 11 3 2 16
keine 135 45 133 313
170 2 0 0 2
Gesamt 241 69 187 497
Motivhestandteil * Per ahl Kreuztabelle
Anzahl
FPersonenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Fersonen Fersonen Gesamt
Motivhestandteil  Pflanzen 11 2 2 15
Indoor-Sportgerite 0 0 1 1
OQutdoor-Sportgerate 2 0 0 2
Zitat 2 0 0 2
Sportaccesoires 2 0 0 2
Mdbel 1 0 1 2
keine 223 67 183 473
Gesamt 241 69 187 487

Abb. 4.6.7 Kreuztabellen mit den Variablen Motivbestandteil 1-3 und Personenanzahl bei Puma
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Fersonenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Gesamt
Motivbestandteil — Pflanzen a1 10 26 17
Kleidung 177 g kxi 222
Essen 4 2 120 126
Indoor-Sportgerate 0 0 2 2
Outdoor-Sportgerdte i 3 3 12
Zitat 0 0 6 6
Mihbel 0 0 9 9
keine 1 i 0 1
Gesamt 269 23 203 495
Motivbestandteil * Personenanzahl Kreuztabelle
Anzahl
Fersonenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Gesamt
Motivbestandteil  Pflanzen 29 4 16 49
Kleidung 76 10 0 a6
Essen 3 1 2 i
Outdoor-Sportgerite 42 i 3 45
Zitat 0 i 1 1
Sportaccesoires 1 i 0 1
Méhel 2 1 12 15
keine 116 7 168 292
Gesamt 269 23 203 495
Motivhestandteil * Personenanzahl Kreuztabelle
Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Fersonen Personen Gesamt
Motivhestandteil  Pflanzen 7 0 0 7
Kleidung 4 0 1 g
Essen ] 0 2 2
Outdoor-Sportgerate 11 3 0 14
Zitat 1 0 0 1
Sportaccesoires 4 0 0 4
Mihbel 4 1 0 5
keine 238 19 200 457
Gesamt 269 23 203 495

Abb. 4.6.8 Kreuztabellen mit den Variablen Motivbestandteil 1-3 und Personenanzahl bei Billabong
Umgebung

Wenn bei Billabong Personen auf den Bildern abgebildet sind (292 Bilder), dann ist die
Umgebung auf 197 Bildern landlich und entspricht einer Quote von 67,45%. Bei Puma
hingegen wird auf 142 Bildern, was einem Anteil von 45,81% entspricht, die stadtische
Umgebung abgebildet, gefolgt vom Trainingsgelande mit 22,2%. Diese Ergebnisse spiegeln
deutlich den Bereich wieder, in dem die Sportmarken einzuordnen und deren vorrangige
Sportarten umzusetzen sind. Billabong findet sich vor allem an Kulissen wie Stranden und am
Meer wieder. Puma setzt dagegen auf eine stadtische Umgebung, in welcher der

Leistungsgedanke beziglich Sport bestméglich umsetzbar ist.

80



Umgebung * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Gesamt
Umgebung Liandlich 15 [ 16 37
Stadtisch 108 34 47 189
Trainingsgelande 55 14 16 85
Fotostudio 37 7 71 115
Zuhause 7 4 13 24
Fabrikgebdude 5 0 0 5
Sonstiges 14 4 24 42
Gesamt 241 69 187 497

Abb. 4.6.9 Kreuztabellen mit den Umgebung und Personenanzahl bei Puma

Umgebung * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
&n Personen Personen Gesamt
Umgebung Lindlich 181 16 23 220
Stadtisch 7 2 3 12
Fotostudio 62 1 104 167
Zuhause 5 2 66 73
Sonstiges 14 2 7 23
Gesamt 269 23 203 495

Abb. 4.6.10 Kreuztabellen mit den Umgebung und Personenanzahl bei Billabong
Logo

Puma verwendet sein Logo auf den Pinterest-Bildern mit einer deutlichen Mehrheit von
97,98%. Billabong hingegen verzichtet bis auf wenige Ausnahmen (2,02%) darauf. Das hat die
Folge, dass man die Bilder von Puma direkt der Marke Puma zuordnen kann, was hingegen bei
Billabong nicht der Fall ist. Hier kann beim Rezipienten die Frage aufkommen, ob die getragene
Kleidung 0.4. von Billabong stammt oder einfach nur ein Bild ist, welches das Lebensgefuhl
der Marke verkorpert und deswegen gepostet wurde. Der Bezug zur Marke wird so nicht direkt

hergestellt.
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Abb. 4.6.11 Haufigkeitsverteilung der Variablen Logo bei Puma
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Abb. 4.6.12 Haufigkeitsverteilung der Variablen Logo bei Billabong

Emotion

Wenn Personen auf den Bildern zu sehen sind, dann wird bei Billabong auf 92 von 292 Bildern
keine Emotion vermittelt, was einem Anteil von 31,51% entspricht, jedoch dicht gefolgt von
27,40 % Entspannung (80 Bilder) und 21,58% Glick (63 Bilder). Damit steht bei Billabong
bezuglich der Gbersendeten Geflihle Entspannung an erster, und Gliick an zweiter Stelle. Diese

ubermittelten Gefiihle spiegeln die Werte der Marke ein gliickliches, entspanntes, sorgenfreies
Leben zu flhren eindeutig wieder.
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Bei Puma wird sogar auf 145 von 310 Bildern keine Emotion vermittelt, was einem Anteil von
46,77% entspricht. Die kommunizierten Emotionen befinden sich unter 15%: Die Emotion
Anstrengung ist mit einem Anteil von 14,88% (46 Bilder) vertreten, gefolgt von 13,23%
Entspannung (41 Bilder) und 11,00% Kraft (34 Bilder). Die Présentation der Personen
geschieht fast zu Halfte mit einer neutralen Ausstrahlung. Hier lassen sich, anders als bei

Billabong, keine direkten, starken Tendenzen bezuglich zu vermittelnder Emotionen erkennen.

Kommunizierte Emotion * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Gesamt
Kommunizierte Emotion  Abenteuer 3 2 1 B
Kraft 27 7 2 36
Wir-Gefiihl 2 14 0 16
keine Emotion 118 27 183 328
Entspannung 36 5 1 42
Click 19 4 0 23
Anstrengung 36 10 0 46
Gesamt 241 69 187 497

Abb. 4.6.13 Kreuztabelle der Variablen Emotion und Personenanzahl bei Puma

Kommunizierte Emotion * Personenanzahl Kreuztabelle

Anzahl
Personenanzahl
Einzelperson Mehrere Keine
en Personen Personen Gesamt
Kommunizierte Emotion  Abenteuer 19 2 7] 27
Kraft 21 0 0 21
Wir-Gefiihl 0 7 0 7
keine Emotion 90 2 181 273
Entspannung 78 2 11 91
Glick 53 10 5 68
Anstrengung 8 0 0 8
Gesamt 269 23 203 495

Abb. 4.6.14 Kreuztabelle der Variablen Emotion und Personenanzahl bei Billabong

Zwischenfazit

Aus der Analyse der einzelnen Variablen ergibt sich, dass sich die Marke Billabong mit einer
vollig anderen Selbstinszenierung als Puma vermarktet. Puma baut mit seinem starken
Sportbezug auf Produktabbildungen, die Verwendung des Logos sowie entsprechende
Schlusselbegriffe und schafft damit eine klare Einordnung in den Sportsektor. Billabong geht
es weniger um die offensive Strategie, sondern vielmehr darum, durch Emotionen,
Kdrperhaltung und Umgebung ein Lebensgefiihl rund um das glickliche, entspannte Beach-
Life zu schaffen, wo der Sportgedanke weniger im Vordergrund steht. Die Hypothese, dass
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wenn Billabong bzw. Puma ein Bild posten, es der jeweiligen Markenbotschaft entspricht,
stimmt also in beiden Fallen weitestgehend tiberein. Naturlich ist dies nicht pauschal auf jedes
Bild zu bertragen. Trotzdem l&sst sich sagen, dass bei beiden Marken die Vermittlung der
Markenbotschaft Gberwiegt. Der Weg, den die beiden Marken hierzu einschlagen, ist jedoch
vollig unterschiedlich. Wenn es also darum geht, welche der beiden Marken ihre
Markenbotschaft besser bzw. Ofter in den Bildern umsetzt, lasst sich kein eindeutiger Gewinner
festmachen.
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5. Fazit

Nachdem nun die anfangs zur Beantwortung unserer Forschungsfrage aufgestellten
Hypothesen der Reihe nach auf ihre Richtigkeit Uberprift wurden, lassen sich aus den

Ergebnissen Erkenntnisse erzielen, die eine Beantwortung der Forschungsfrage zulassen.

Die Forschungsfrage ,,Auf welchen Ebenen werden Uber Pinterest (Marken-)Botschaften
uberliefert und inwiefern entsprechen dargestellte Bilder dem Leitbild einer Marke? Eine
vergleichende Untersuchung anhand der Corporate-Pinterest-Auftritte der Sportmarken

Billabong und Puma. “ 14sst sich hierzu in zwei thematische Ebenen teilen.

Auf welchen Ebenen auf Pinterest Botschaften Uberliefert werden, zeigen die gefundenen
Ergebnisse der Hypothesen 1 bis 6 sehr deutlich auf. Die auf drei Ebenen ,,syntaktisch,
»semiotisch* und ,,praktisch® gefacherten Auspriagungen lieBen vorweg erahnen, dass Bilder
eine komplexe Wirkung auf den Betrachter besitzen. Die Tatsache, dass wir zu unseren
Hypothesen vor allem auf der syntaktischen Ebene, sprich dem Aufbau des Bildes, zu
Erkenntnissen gelangt sind, lasst den Schluss zu, dass Rezipienten vor allem durch Bestandteile
der Bildebenen Botschaften vermittelt werden sollen. Wie Ergebnisse der Untersuchungen
beider Corporate-Pinterest-Accounts ergaben, wird allerdings darauf verzichtet, beispielsweise
durch Zitate eine direkte Nachricht zu tiberbringen, als tUber bewusst in Szene Gesetzte Modelle
oder Motive beziglich der Umgebung, der Kleidung oder der Kérperhaltung Signale zu setzen.
So bekommt die rezipierende Person die Mdglichkeit, sich selbst eine persdnliche Verbindung
zu den von den Firmen dargestellten Motiven aufzubauen, ohne, dass er oder sie zu
offensichtlich in eine bestimmte Richtung gedrdngt werden, was ein positives
Rezeptionserlebnis verhindern wirde. Des Weiteren ist zu sagen, dass so auch Uber die
semiotische Ebene der Uberlieferten Emotionen Botschaften an Rezipierende Ubermittelt
werden, indem Abbildungen durch Mimiken von Models oder speziell eingerichteten
Umgebungen ein bestimmtes Gefihl angeheftet wird, dass vielleicht in erster Linie gar nichts
mit dem abgebildeten Motiv assoziiert werden wiirde. Da sich diese Emotionen aber auch aus
den syntaktischen Bildebenen ergeben, bleibt auch festzuhalten, dass tbermittelte Botschaften
auf Pinterest sehr stark sowohl tber die syntaktische, als auch tber die semiotische Ebene in

engem Zusammenspiel tberliefert werden.
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Der zweite Teil der Forschungsfrage, inwiefern dargestellte Bilder dem Leitbild einer Marke
auf ihrem Corporate-Pinterest-Account entsprechen, l&sst sich aus der Hypothese 6 bereits fast
direkt erschlieBen. Zusammen mit den Erkenntnissen der anderen Hypothesen I&sst sich sagen,
dass sich fir die untersuchten Firmen, Puma und Billabong, zwar géanzlich andere Ergebnisse
hinsichtlich der Art und Weise der Kommunikation ihrer Markenbotschaften feststellen lieRen,
die der Marke zugehdrigen Werte wie der starke Leistungsgedanke bei Puma oder der
entspannte Surfer-Livestyle bei Billabong, tiberwiegend deutlich aus den von uns untersuchten
Bildern hervorging. Hier lasst sich zudem festhalten, dass es auch auf die Art der
Markenbotschaft ankommt, in wie fern sich eine Botschaft aggressiver oder eher unterschwellig
besser vermitteln lasst. Hohe Anteile der Bilder von Puma mit einer Abbildung des eigenen
Logos sprechen zum Beispiel flr eine deutliche Positionierung der Marke hinsichtlich
Identiatenbildung und Zugehorigkeitsgefuhl, was Konsumenten und Konsumentinnen zu einer
positiven Entscheidung bezuglich eines potenziellen Kaufs fiihren konnte. Billabong hingegen
verzichtet oft auf eine Abbildung des eigenen Logos, weil hauptsachlich ein Livestyle
suggeriert werden soll, der dann erst im zweiten Schritt potentielle Kunden zu einer
Konsumentscheidung verleiten konnte. Es bleibt also festzuhalten, dass auf Corporate-
Pinterest-Accounts die syntaktische und die semiotische Bildebene eine sehr eng verbundene
Rolle bei der Ubermittlung von Botschaften spielen. Die von uns untersuchten Félle von Puma
und Billabong lassen verallgemeinert schlielen, dass davon auszugehen ist, dass in vielen
Féllen auf Firmen-Accounts auch die firmeneigene Markenbotschaft durch die geposteten

Bilder vermittelt wird.

Etwaige Zusammenhange zwischen Uberlieferten Botschaften von Pinterest-Bildern und der
Wirkung auf die rezipierende Person als potentielle(n) Konsumentin/Konsumenten soll

abschlieRend das folgende Kapitel zum Thema Agenda Setting nun noch genauer darlegen.
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6. Agenda Setting

Mittlerweile sind Medien und die Nutzung dieser zu einer alltdglichen Gewohnheit geworden.
Die Kommunikation hat sich durch Digitalisierung grundlegend verandert. Medien bestimmen

unseren Alltag und strukturieren unseren Tagesablauf.

Wenig verwunderlich ist es, dass Medien dabei einen erheblichen Einfluss darauf austben, wie
wir unsere Umwelt wahrnehmen, auf welche Themen wir unsere Blicke lenken und welchen

wir mehr oder weniger Aufmerksamkeit schenken. Die Medien ,,nehmen Einfluss auf die

offentliche Agenda* (Jackel 2012: 65).

Die Agenda-Setting-Forschung hat es sich zur Aufgabe gemacht, diese Phd&nomenen durch
geeignete Beobachtungs- und Messinstrumente auf wissenschaftlicher Basis zu beleuchten und

zu analysieren.

Gerade Bildern im Social Web wird eine starke Macht zugeschrieben. Visuelles Agenda-
Setting beeinflusst unsere Vorstellungen Gber unsere Umwelt und die Realitat. Immer starker
wird unsere Wahrnehmung von medialen und nicht mehr von direkten Eindriicken mitgeformt
(Lobinger 2012: 87).

Viele Studien belegen die Annahme, dass Bilder vom Betrachter schneller rezipiert werden, als
Texte. Das Betrachten eines Bildes, welches beim Rezipienten Aufmerksamkeit erweckt,
entscheidet dar(iber, ob ein Beitrag weiterverfolgt wird oder nicht (vgl. ebd: 87). Die Rezeption
von visuellen Medienangeboten ist somit wahrscheinlicher als die Rezeption medialer Inhalte,
die fir den Betrachter keine visuellen Reize bieten (vgl. ebd: 88). Bilder Uben somit einen
starkeren Einfluss auf die Agenda der Medien aus und haben gegeniiber rein textlichen Inhalten
eine hohere Wahrscheinlichkeit ein Teil der Publikumsagenda zu werden (vgl. ebd. 88).

Die Medien bestimmen was gerade aktuell und angesagt ist.

Seit einer gewissen Zeit wird Uber die Medien, ganz besonders iber soziale Plattformen wie
Instagram und Pinterest, die Verkorperung eines gesunden Lifestyles durch Fitness, gesunde
Erndhrung, Sport etc. vorgelebt. In der Gesellschaft hat dieser Trend langst Anklang gefunden

—es wird immer mehr Wert darauf gelegt einen gesunden, ausgewogenen Lebensstil zu flihren.

Im Bezug unserer behandelnden Marken setzen Billabong Women’s und Puma diese Trends
zwar nicht neu, trotzdem unterstttzen sie ihn durch das Posten von gesunden Food-Bildern wie
es bei Billabong der Fall ist oder trainierte Kérper sowie Abbildungen von Fitnessiibungen wie

sie bei Puma vorzufinden sind. Billabong erganzt diesen Lebensstil mit einem entspannten,
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glicklichen und sorgenlosen Lebensstil nach dem Motto ,,Leben dein Leben®. Auch dieser
Trend l&sst sich aktuell ganz klar auf den sozialen Plattformen wiederfinden. Agenda Setting
und die Medien bestimmen also, was gerade aktuell und angesagt ist und schaffen es

dementsprechend beim Rezipienten diesen Einstellungen dem Leben gegenuber nachzueifern.
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