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Kapitel Il. Funktionen und Formen der japanischen Werbung

1. Die japanische Medienlandschaft

Die japanischen Medien stellen als Bestandteil der Kommunikationskette Werbetreibende —
Werbeindustrie — Werbemedien — Verbraucher sozusagen die Mittlerfunktion dar.
Ausgehend vom Laswellschen Kommunikationsparadigma sind die Werbetrdger also
Kommunikationskanale, durch die Werbebotschaften den Empfanger erreichen sollen.
Naturlich orientiert sich dieses Schema an der Wirkungsweise von Massenkommunikation
und ist insofern nicht einfach auf die stark zunehmenden below the line-Werbeaktivitaten
Ubertragbar, die durch eine stetig zunehmende Vielfalt anderer, neuer und meist individu-
ellerer Kommunikationsmechanismen operieren. Dennoch ist die Bedeutung der Massen-
medien fiir die grolien Werbeunternehmen unbestritten: Das Beziehungsgeflecht zwischen
Medien und Werbeindustrie ist eine Grundlage ihrer Markt- und Machtposition, die Media-
Kommission stellt trotz zunehmender Diversifikation des Angebots nach wie vor einen

wesentlichen Bestandteil ihrer Einkiinfte dar.

Dieser knappe Uberblick soll als Hintergrund zu einer eher spezifischen Betrachtung der
Medien als Werbetrager im folgenden Abschnitt dienen sowie als Grundlage des im
Rahmen der Fallstudien vorgenommenen Vergleichs der Imagewerbung von Medienunter-
nehmen. Angesichts der Fille an Daten und Zahlen zu diesem Komplex beschranken sich
die Ausfilhrungen auf das Wesentlichste, wobei insbesondere die Hauptmerkmale von

Zeitungen und Fernsehen im Mittelpunkt stehen.

1.1 Die Verbreitung von Massenmedien in Japan

Printmedien

Japan ist ein wahres Paradies fiir Printmedien. Mit einer Verbreitung von 578 Exemplaren
pro 1.000 Einwohnern und einer Gesamtreichweite von 76 Prozent der Bevélkerung an
Werktagen steht das Medium Tageszeitung international an der Spitze.! Die Gesamt-
auflage von 113 Tageszeitungen erreichte 1997 taglich ca. 72,7 Millionen Exemplare, d.h.
Japan ist nach dem Zusammenbruch der UdSSR das Zeitungsland schlechthin. 124

Zeitungen sind Mitglied im Nihon Shimbun Kyb6kai (NSK), dem japanischen Pendant des

! Nach Statistiken der JNPEA (Japan) und UNESCO (andere Lander) steht Japan nach Auflagenzahlen auf
Platz eins (72,05 Mio. Exemplare tagl., 578 Ex. pro 1.000 Einwohner), gefolgt von den USA (59,02 Mio. Ex.,
226 pro 1.000 EW) und der BRD (25,76 Mio. Ex., 317 Ex. pro 1.000 EW). Foreign Press Center (1997), S. 19.
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Bundesverbands Deutscher Zeitungsverlage (BDZV). Auflerdem gibt es noch andere
Blatter, die aus ideologischen oder organisatorischen Griinden nicht aufgenommen
werden, so z.B. die Tageszeitung der kommunistischen Partei Japans KPJ, Akahata (Rote
Fahne). Der Markt wird einerseits von den fiunf grol3en nationalen Tageszeitungen
(zenkokushi), den sogenannten Big Five mit ca. 53 Prozent Anteil an der Gesamtauflage
dominiert, die sich in den Ballungsraumen Kantdé und Kinki heftige Konkurrenzkdmpfe
liefern. Andererseits stehen ihnen in den Prafekturen die starken Regionalzeitungen
(kenshi oder auch burokkushi) gegentber (L6hr 1991:35).

So gibt es neben den grol3en nationalen Zeitungs- bzw. Medienkonzernen weiterhin ca. 80
regionale und lokale Zeitungen (mit dem Verbreitungsgebiet Prafekturen bzw. Kommunen),
zwoIf Sportzeitungen, sechs Wirtschaftszeitungen und funf englischsprachige Tageszeit-
ungen (Japan Times etc.). AuBerdem erscheint eine Vielzahl von Fachzeitungen (ca. 90
Mio. Auflage), Parteizeitungen sowie z.B Wettzeitungen (mit einem Pseudotitelblatt und 9

bis 10 Mio. Tagesgesamtauflage), die nicht in der NSK-Statistik auftauchen.

Auch der Zeitschriftenmarkt sieht ppig aus. Das Shuppan Nenkan 1998 (Publikations-
Jahrbuch) weist fiir den Marz desselben Jahres eine Gesamtzahl von 4.459 Titeln aus.
Unterschieden nach Erscheinungsweise rangieren die Monatszeitschriften mit 2.885 Titeln
auf Platz eins, gefolgt von den Wochenzeitschriften (374 Titel). Auflagenfihrer sind
allgemeine Publikumszeitschriften wie Shikan Post (854.293 Ex./Ausgabe in der ersten
Halfte 1998), Shidkan Bunshun (637.429) oder Shikan Gendai (706.840). Sehr stark sind
auch etablierte Frauentitel (z.B. Josei Jishin mit 577.957 Ex.) Programmzeitschriften ( z.B.
Za Terebishon, 965.252 Ex.) und Blatter fiir die urbane Jugend (z.B. non-no, 957.053 EX.).
Ahnlich wie in der BRD hat die Segmentation des Zeitschriftenmarkts zu einer geradezu
Uberbordenden Fulle am Kiosk geflihrt. Dank billigerer und verbesserter Drucktechnologien
lohnt es sich flir die Verlage strategisch und wirtschaftlich, Titel flr kleine Zielgruppen
anzubieten. So findet sich fir fast jeden Geschmack eine Auswahl an Blattern. Es gibt
jahrlich eine Zahl von Neuerscheinungen und natiirlich auch Einstellungen von Zeitschrif-

ten.? Die Zahl dieser sogenannten Special Interest-Blatter hat dabei in den letzten Jahren

standig zugenommen.

2 Hatte die Statistik 1986 noch 179 neue Titel gegeniiber 133 Einstellungen verzeichnet, nahmen die

Einstellungen in den bubble-Jahren bis 1990 stark ab. 1996 schlielich lag das Verhaltnis bei 200
Neuerscheinungen gegeniiber 103 eingestellten Blattern. Es bleibt abzuwarten, wie sich dies im Zeichen
weiterer Segmentierung entwickelt. Vgl. DMAY 1998, S. 145.
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Erfolgreich sind insbesondere neue Lifestyle-Magazine wie Tékyd Walker mit einer Auflage
von knapp 404.000 Exemplaren (bzw. die entsprechende Ausgabe Kansai Walker mit ca.
477.000 Ex.) sowie Frauenmagazine und Computerzeitschriften (Shuppan Nenkan 1998:
342/343).

Als Besonderheit des japanischen Zeitschriftenmarktes wird die hohe Beliebtheit der
Comic-Zeitschriften (manga zasshi) angesehen, im August 1993 erreichte der Titel Shonen
Jump die fast unglaubliche Verkaufsauflage von 6,43 Mio Ex.® Laut Berndt (1995:28) sind
Manga neben Fernsehen u.a. eines der wichtigsten japanischen Massenmedien. Interes-
sant ist fiir die Manga-Verlage die Expansion in die asiatischen Nachbarlander, wo sich die
Hefte zu wahren Verkaufsschlagern entwickelten, gleichzeitig aber auch gravierende
Probleme mit Copyright bzw. Produktpiraterie auftreten (Japanese Book News 8/1994:20).
Als neuere Zeitschriftentrends werden Tendenzen zur Manga-artigen Gestaltung auch bei
Fachblattern (z.B. Angelmagazinen) sowie eine weitere Segmentierung konstatiert
(Shuppan Nenkan 1998 Bd 1:7). Auch Fashion- und Lifestyle-Magazine fur Frauen
(Domani, Grazia, Pink, Raku , FRaU, Pause etc.), fir Teenager (Cutie, Cawaii!) liegen im
Trend, Computerzeitschriften haben das Genre der Auto-Magazine Uberrundet (DMAY
1998:144).

Rundfunk

Da statistisch in jedem Haushalt mindestens ein Radio und ein bis zwei TV-Gerate
vorhanden sind, kann man von einer hundertprozentigen Abdeckung sprechen. Die Zahl
der Radio- und TV-Stationen ist inshesondere bis 1996 soweit gestiegen, dafd der Verband
der privaten Rundfunkunternehmen Nihon Minkan H6s6 Renmei, kurz Minpdren oder NAB
Japan (National Association of Broadcasters Japan) genannt, von einer takyokuka spricht,
was in Anlehnung an den gebrauchlichen Begriff des tachanneruka (Multi-Channeling) mit
Multi-Stationing Ubersetzt werden konnte. Durch den Ausbau des Angebots in etwas
entlegeneren Regionen wie in Okinawa einerseits und neuen Sendern in den Ballungs-
raumen andererseits sei nhunmehr die Phase erreicht, wo eine vollstandige, technisch
optimale Abdeckung mit Rundfunkprogrammen gewéhrleistet sei.”

Radio ist als Begleitmedium, insbesondere wahrend der langen Pendelzeiten und am

% Manga zasshi gibt es bereits seit 1877 (Marumaru Shimbun), insbesondere in den 20er Jahren und dann in
der Nachkriegszeit eroberten sie den Markt der Jugendliteratur. Vgl. Schodt (1983) S. 40ff.

* Demnach sind in jeder Prafektur zwei bis vier TV-Sender tatig, zusatzlich zu den vier groRen nationalen
Networks und den tber Satellit empfangbaren Programmen. Vgl. Minp6ren Kenkydjo (1998): Minpé eriabetsu
shdeki d6ké to takyokuka no eikyd, 97nenban (Einnahmetendenzen bei kommerziellen Sendern nach Gebieten
und der EinfluR von Multi-Stationing). NAB Japan Institute Management Data Book 1997, S. 2-5.
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Arbeitsplatz fest etabliert. Kleine, ultraflache Gerate im Kreditkartenformat und eine grof3e
Auswahl an aktuellen Designvarianten haben Radiohdéren im Alltag noch popularer
gemacht. Die Gesamtreichweite liegt an Werktagen bei ca. 30 Prozent, an Sonntagen bei
ca. 20 Prozent der Bevolkerung (TsOshin Hakusho 1997:387). Die ,Goldene Ara“ des
Horfunks fand zum Ende der 50er Jahre mit der verstarkten Verbreitung des Fernsehens
ihr Ende.

Im Marz 1996 wurden in der Vereinigung der privaten Rundfunkunternehmen 61
eigenstandige Radio-Unternehmen gezahlt (elf AM-, ein Kurzwellen-Sender, 46 FM und
drei Uber Satelliten operierende PCM-Sender)®, ferner gibt es 36 Medienunternehmen mit
Radio- und TV-Sendebetrieb (NAB Handbook 1996/97:1). Weltweit informiert Radio Japan,
das von Nippon HAs6 Kybkai betrieben wird, in derzeit 22 Sprachen Uber Aktuelles aus
Japan. AuBerdem gibt es (Mini-) FM-Radios, kleine Stationen mit sehr beschranktem
Ausstrahlungsgebiet, die insbesondere in den Ballungsraumen als community radios

(komyuniti rajié) fir Minderheiten bzw. kleine Horerschaften existieren.’

Bis auf letztere ist bei fast allen Sendern ein 24-Stunden-Vollservice obligatorisch. Die
offentliche Rundfunkanstalt Nippon H6s6 Kybkai (im folgenden mit der gelaufigen
Abklirzung NHK bezeichnet) deckt durch drei landesweite Horfunkkanale die Grundver-

sorgung ab, wovon einer exklusiv Bildungsprogramme sendet.’

Angesichts neuer technischer Mdoglichkeiten, der steigenden Popularitdt ,personality“-
orientierter Programm-formate und trendiger Sender wie z.B. J-Wave ist seit einigen
Jahren eine Radio-Renaissance zu beobachten (Sanada 1998:102). Seit 1996 ist mit Inter-
FM die erste grolRere Radiostation fiir die in Japan ansassigen Auslander auf Sendung (in
den Sprachen Englisch, Koreanisch, Mandarin, Spanisch etc.) AuRerdem gibt es eine
Reihe neuer Entwicklungen, z.B. das ,sichtbare Radio“ (mieru rajio), d.h. FM-Teletext-
Sendungen bei Geraten mit Display oder Nutzung des Internets (Dentsu M&A 1998:148-

151). Zur Jahrtausendwende steht die Digitalisierung terrestrischer Radiosender bevor,

® Zu den technischen Abkiirzungen: AM heit Amplitude Modulation, FM Frequency Modulation. FM-Program-
me sind landesweit empfangbar und erméglichen Stereo-Sendungen von hoher Qualitdt. AM-Sender sind eher
regional begrenzt. PCM heif3t Pulse Code Modulation.

® Eine Ubersicht der komyuniti-Radios findet sich bei Sanada (1998), S. 106/107.

' Die Verteilung inhaltlicher Programmkategorien sieht beim kommerziellen Radio laut NAB so aus: Unter-
haltung: 68,1%, Kultur 14,2%, News 13,6%, Erziehung 2,5%, Werbung 1,0% und Andere 0,6%. Vgl. NAB
Handbook 1996/97, S. 44. Naturlich ist bei jedem Sender eine andere Gewichtung gegeben. Diese Durch-
schnittswerte zeigen recht anschaulich die Dominanz von Unterhaltungsprogrammen, wovon sicherlich Musik-
sendungen den Léwenanteil ausmachen.
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wobei der Verband der Rundfunkunternehmen (NAB) die europaische Norm DAB (Digital

Audio Broadcasting) gegeniiber dem von NHK entwickelten Standard BST favorisiert.®

Im April 1997 zahlte man 126 TV-Stationen, die zum lberwiegenden Teil eng mit den
gro3en nationalen Nachrichten- und Programm-Networks kooperieren. Die Teilnehmer-
Zahlen werden generell nach der Anzahl von NHK-Vertrdgen berechnet. Zwar gibt es keine
gesetzliche Handhabe wie in der BRD, aber da die Rundfunkgebihren fir die dffentliche
Anstalt sozusagen automatisch entrichtet werden und die Zahl der Schwarzseher bzw.
Verweigerer eher gering ist, kann man von einer realistischen Schatzung ausgehen.
Dementsprechend verzeichnete NHK zum Jahresende 1997 ca. 35,8 Millionen Vertrage,
davon machen Vertrage fir Farb-TV (27 Mio.) bzw. flr die Kombination Satellitenempfang
/Farbe (8,2 Mio) den Grof3teil aus (NHK Nenkan 1997).

1.2. Nutzung

Das japanische Postministerium (Y{seishd, Ministery of Posts and Telecommunications, im
folgenden MPT) flihrt verschiedene Statistiken, um den Fortschritt der Informatisierung
(jéhoka) bzw. den Ubergang zu einer (hoch-)informatisierten Gesellschaft in Japan zu
verfolgen. Untersuchungen zu Informationsfluf3 und Mengen verzeichnen im Zeitraum von
1985 bis 1995 eine quantitative Potenzierung der Gesamtmenge um den Faktor 3,82.
Allein im Vergleich zum Vorjahr ist die Informationsmenge um 30,3 Prozentpunkte ange-
stiegen, die Rate konsumierter Information um 11,1 Prozentpunkte.® Diese setzt sich aus
verschiedenen Erhebungen zu tatsachlich konsumierter Information zusammen:
Telefongespréachen, Medienkonsum (Print- und Rundfunkmedien, Filme), Postverkehr,
Medienangeboten wie Compact Discs etc. und auch die im Unterricht vermittelten
Informationsmengen. In Anbetracht der schnellen Ausbreitung von Mobilkommunikation

und Digitalmedien werden seit 1996 die Werte fir PHS (Personal Handy Phone System),

8 Die Vorteile von DAB kurz zusammengefai3t: hervorragende Tonqualitat, auch bei beweglichen Empfangern
(Autos etc.), zeitgleiche Sendung verschiedener Programme (Multikanal), Mdglichkeiten der Dateniibertragung
und Telekommunikationsservices, grof3e Ausstrahlungsgebiete bei kleinem Energieaufwand.

° Der sogenannte MPT Information Flow Census wird seit 1970 ermittelt, wobei man sich der Einheit ,Wort" als
Grundlage bedient, um die Informationsmengen verschiedener Medientypen (elektronische, Printmedien und
Neue Medien) vergleichen zu kénnen. Daraus ergibt sich eine allgemeine Konsumrate, die Aufschliisse tber
den durchschnittlichen ,Medienverbrauch* der Bevélkerung liefert. VVgl. Nojiri (1991), S. 266ff. Unterschieden
wird generell zwischen distribuierter, auswahlbarer, konsumierbarer und konsumierter Informationsmenge
sowie der Menge an Informations- und Kommunikationsgeréaten und dem ,Vorrat‘ an gespeicherter Information
(j6ho stock). Zur Berechnung und Entwicklung der Einzelwerte vgl. YQseishd (MPT) (1997): Tsdshin Hakusho
heisei 9nenban, S. 81-101.
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Satelliten-TV sowie Datenrundfunk und die Erstellung von Dokumenten auf PC

miteinbezogen.*®

Betrachtet man die Zusammensetzung der verschiedenen Informationsmengen-Kategorien
nach Medientypen, laf3t sich in allen Fallen die Dominanz von Telekommunikations-Medien
(denkitsiishinkei, Telefon, Rundfunk, Satellitenrundfunk etc.) feststellen. Bei der distri-
buierten Informationsmenge etwa macht der entsprechende Anteil 1996 fast 60 Prozent
aus. Aber auch die Kategorie der transportablen Medien (yusbkei, Printmedien, Post,
elektronische Speichermedien) hat mit einem Anteil von 23 Prozent in den letzten Jahren
zugelegt.'* Angesichts der technologischen Entwicklungen, insbesondere im Bereich
digitaler Datentibertragung (Neue Medien und die Diversifizierung von Medien) sind hier
enorme Steigerungen der Informationsmengen und Angebotsformen zu erwarten, was
allerdings nicht hei3t, daB die Konsumenten tatsadchlich immer mehr Information
konsumieren missen. Auf3erdem muf zwischen beruflicher Nutzung (z.B. Internet im Buiro)
und privatem Medienkonsum unterschieden werden. Die neuen Informations-Umwelten
werden veranderte Muster der Mediennutzung hervorbringen. Digitales TV beispielsweise
ermdglicht ob der Kanalvielfalt die spezifische Auswahl bzw. Zusammenstellung thematisch
abgegrenzter Programmangebote. Ahnlich wie bei Printmedien, wo durch Selektion
bestimmter Fachzeitschriften oder Zeitungsrubriken der Informationskonsum durch den
Rezipienten gesteuert wird, entwickeln sich auch die Rundfunkmedien in diese Richtung.
Stichworte sind narrowcasting (kleine Publika i.G. zum Konzept des broadcasting fir

Massensegmente) und Interaktivitat.*

Was sind die Grinde fir die hohe Mediennutzung in Japan? Hier werden stets die
.Klassischen" Argumente angefihrt: der hohe Bildungsstand, das sogenannte Mittelklasse-
Bewuldtsein, die ethnische und sprachliche Homogenitdt sowie einige nationale
Eigenheiten. Demnach sind die Japaner innovationsorientiert, also im positiven Sinne
neugierig, und pflegen eine veritable Informations-Sammelwut. In Kenntnis des
dynamischen Medienkonsums und der Berge an Statistiken, Publikationen zu aktuellen
Themen, Jahr- bzw. WeilRbiichern, Auflagen der Printmedien etc. méchte man da einfach
zustimmen. Im alltagsempirischen Vergleich wirken die Rezeptionsgewohnheiten der

Bundesbiirger demnach geradezu bieder, wobei Mengen und Dynamik nattrlich nicht viel

19 v/gl. auch Tsishin Hakusho (1997): Kokumin seikatsu no jéhoka (die Informatisierung des Alltags), S. 134ff.
' Weiterhin gibt es die dritte Kategorie der ortsgebundenen Medien (kikankei Konversationsmedien/
Erziehung, Beobachtungsmedien wie Theater, Film, Veranstaltungen und AufRenanschlage etc.), die auf einen
Anteil von 16,3 Prozent kommen. Zur Definition der Medienkategorien vgl. Nojiri (1991), S. 18-20.

12 vgl. hierzu die Ubersichten ,Digital Broadcasting Introduction* bzw. ,The Digital Media Wars* (beide aus
DMAY 1998) im Anhang.
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Uber die Qualitat der Mediennutzung aussagen. Auch muR3 das ausgepragte Konkurrenz-
verhalten in Schule und Beruf beriicksichtigt werden, d.h. in der japanischen Bildungsgang-

Gesellschaft (gakureki shakal) ist Wissen bzw. Information ein entscheidender Faktor.

Merkmale der Mediennutzung

Es gibt verschiedene Erhebungen mit teils unterschiedlichen Zahlen. Eine beliebte
Methode sind Meinungsumfragen bzw. Fragebogen-Untersuchungen (ankéto chésa) zu
Inhalten, Themen und Nutzungsmerkmalen (z.B. Mainichi Seiron Chésa, NSK). Auch die
einzelnen Medien untersuchen mehr oder minder regelmafig ihr Publikum. Fir Rundfunk-
medien sind insbesondere die Statistiken der von NHK (Tagesablaufstudien etc.), NAB und

Video Research bzw. A.C.Nielsen Co. (Einschaltquoten) relevant.

Nihon Shimbun Kybkai gibt als wochentégliche Nutzungsdauer ca. 40 Minuten an, nach
Mainichi Seiron Chbésa kommt man im Durchschnitt auf 34 Minuten, wobei keine
Unterscheidung nach Zeitungskategorien erfolgt. Nach Geschlecht betrachtet lag die
tagliche Nutzungsdauer laut Mainichi Seiron Chésa 1990 bei Tageszeitungen fiir Frauen
bei 30 Minuten, Manner lasen 38 Minuten. Kritische Medienforscher wie Kawatake Kazuo
gehen dagegen von einer maximalen Nutzungsdauer von 13 Minuten aus. Und das
erscheint logisch, denn wie soll man angesichts der meist geringen Zeitbudgets Uber
dreilig Textseiten durchackern, noch dazu zweimal taglich bzw. bei mehreren Druck-

medien pro Haushalt?™

Die durchschnittliche Nutzungsdauer fiir den Horfunk liegt nach MPT-Zahlen bei ca. 26
Minuten werktags, Minp6ren (NAB) veranschlagt den Wert mit rund 40 Minuten allerdings
weitaus hoher. Statistisch gesehen héren 30 Prozent aller Gber siebenjahrigen Japaner
einmal pro Tag Radio (Kobayashi/Shimamura 1997:111). Laut einer Untersuchung von
Video Research stagnieren die Reichweiten insgesamt gesehen, nehmen aber im Segment
der bis 20jahrigen zu. Der héchste Anteil der Radiohdrer nach Altersgruppen ist bei Frauen
und Mannern ab 50 Jahre zu beobachten, die auf eine tagliche Nutzungsdauer von
durchschnittlich 2,5 bis ca. 3 Stunden kommen (DMAY 1996:147). Es gibt also ein breites
Angebot an Sendern, der Anteil der Radiohdrer an der Gesamtbevdélkerung ist aber relativ
begrenzt. Insbesondere junge und mittelalte Hérerschaften dominieren. AuZerdem werden
spezielle Sendeformate stark frequentiert, z.B. Nachrichten- und Bildungssendungen. Die

Baseball-Saison und Pferderennen heben die Quoten teilweise betrachtlich, wobei

13 personliches Gesprach mit Herrn Kawatake im Herbst 1994.



76

mannliches Publikum dominiert. Frauen hoéren i.d.R. weniger Radio als Manner, das

klassische ,weibliche" Begleitmedium ist eher das Fernsehen.**

Fernsehen ist nach der Nutzungsdauer Medium Nummer eins. Je nach Zeitrahmen (time
frame) variierten die Gesamtratings 1995 im werktaglichen Durchschnitt zwischen 69,5
Prozent (19.00 bis 23.00 Uhr) und 18,4 Prozent (0.00 bis 2.00). Am Samstag und Sonntag
liegen die Quoten hoher, zwischen 19.00 und 23.00 Uhr bei ca. 71 Prozent. Im Jahres-
durchschnitt laufen die TV-Gerate also zwischen acht und neun Stunden taglich (NAB
1996/97:45). Die individuelle Nutzungsdauer bewegt sich im woéchentlichen Durchschnitt
bei rund vier Stunden taglich, am Wochenende liegen die Werte mit ca. 4,5 (Samstag) bis
knapp finf Stunden (Sonntag) noch héher. Betrachtet man die Nutzungsstrukturen nach
Alter und Geschlecht, schauen Frauen starker Uber den Tag verteilt TV und sind auch
zwischen 19.00 und 23.00 Uhr am starksten vertreten (Alter 35 bis 50 Jahre), bei Mannern
spielt ebenfalls das Alter eine Rolle, zuséatzlich sind wegen Berufstétigkeit am Tage die
Spitzenzeiten eher am Abend. In der Altersgruppe der 20 bis 34jahrigen liegen weibliche
Zuschauer (bis auf die Zeiten zwischen 0.00 und 2.00 Uhr) weit vorne. Bei Jugendlichen
und Kindern sind die Anteile am Abend mit denen mannlicher Zuschauer vergleichbar
(DMAY1997:158/159).

1.3 Entwicklung der Medienlandschaft nach dem Zweiten Weltkrieg

Ordnungspolitisch gesehen gab es in Japan — im Gegensatz zur BRD — nach dem Zweiten
Weltkrieg keine Trennung zwischen privatwirtschaftlicher Presse und 6ffentlich-rechtlichem
Rundfunk. NHK, die quasi-6ffentliche Rundfunkanstalt, ging kriegsgesaubert und reformiert
1952 fast zeitgleich mit privaten Anbietern an den Start. Insofern gab es in Japan praktisch
von Anfang an ein sogenanntes ,Duales Rundfunksystem*, in dem private (werbefinan-
zierte) und offentliche (geblhrenfinanzierte) Anbieter um das Publikum konkurrieren. Das
japanische Rundfunksystem ist vor allem von zwei Einfliissen gepragt: den zumindest zu
Beginn malRgeblichen, regulatorischen Eingriffen der amerikanischen Besatzungsmacht
und der starken Beteiligung von Interessengruppen aus Medienwirtschaft (Presse und
Werbung), Politik und Industrie, hier insbesondere der Generalhandelshauser (ségd
shésha) wie Mitsubishi, Mitsui und Marubeni etc. Als Hauptaktiondre bei Dentsd und
Sponsoren steuerten sie inhaltlich das TV-Programm und forderten technische

Entwicklungen.

1 vgl. Plitsch-KuBmaul (1995), S. 262ff. sowie Yseishd (1994): Déta de miru jéhéka no doké (Tendenzen der
Informatisierung anhand der Analyse von Daten), S. 171.
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Allierte Bestimmungen

Presse

Nach Ende des Zweiten Weltkrieges wurde das Pressewesen unter die Kontrolle der
amerikanischen Besatzer gestellt. Das SCAP (Supreme Commander for the Allied Powers)
sollte die Presseunternehmen, die sich der Unterstlitzung des imperialistischen Expan-
sionskriegs schuldig gemacht und dabei teilweise hervorragend verdient hatten, nach den
Grundsatzen der Demokratisierung und Demilitarisierung neu ordnen. Angesichts der
grol3en Zerstérungen bedeutete das fiir die 52 Blatter, die den Krieg, Zwangsfusionen und
die Papierrationierung Uberlebt hatten, auch einen technischen Neuanfang der Zeitungen.
Das SCAP loste aber keine Unternehmen auf und so konnten japanische GroRRverlage ihre
Tradition geradezu ungebrochen weiterfiihren. Durch Sauberungsaktionen wurden die
meisten Herausgeber ihrer Posten enthoben, unter ihnen der Zeitungstycoon Shoriki
Matsutard, Prasident der Yomiuri Shimbun und spéter einer der treibenden Kréfte bei der
Einfihrung des kommerziellen Rundfunks. Doch der Wind drehte sich schnell, denn schon
1946 kindigte sich eine Umkehr in der alliierten Pressepolitik an. Die Unterstiitzung der
linken Gewerkschaften nahm ab und man ermunterte die Altverleger, den Aufbau einer
freien Presse mitzugestalten. 1948 wurde die alliierte Vorzensur aufgehoben. Als Grund-
lage der Publikationstatigkeit galt fortan ein Pressekodex der Alliierten mit zehn Artikeln,
worin die Rolle der Medien als Instrument der Demokratisierung betont wurde. Anstatt wie
geplant im Zeichen von Entmilitarisierung, Demokratisierung und Erziehung zu eben
diesen Werten durch Neugrindungen und Wiedergriindungen lokaler Blatter eine neue
vielfaltige Zeitungslandschaft entstehen zu lassen, Ubernahmen also die machtvollen
Zeitungsverlage wieder das Ruder. Papierknappheit, Fachkraftemangel und die allgemein

schwierige soziale und 6konomische Lage hatten einen Neuanfang zunichte gemacht.”

Rundfunk

Seit 1925 gab es Horfunksendungen, was aber noch als eine Art Telegrafie angesehen
wurde und staatlicher Verwaltung unterstand. Die erste private Rundfunk-Lizenz wurde
1926 der gemeinniitzigen Tékyé Rundfunk-Station erteilt, ahnliche privatrechtliche Vereine
in Osaka und Nagoya nahmen kurz spater den Sendebetrieb auf und fusionierten 1926 zu
Nippon H6s6 Kybkai (NHK). Wahrend des Krieges mutierte der HoOrfunk zu einem

erstklassigen Propagandamedium, aber es war dieser technischen Errungenschaft auch

1% vgl. Yamamoto/Fuijitake (1994).
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beschieden, das Ende einer Ara zu annoncieren.*® Als der Showa-Kaiser Hirohito am 15.
August 1945 die japanische Kapitulation im Radio verkiindete, sollte dies gleichzeitig eine
technische Entmystifizierung des als Gott verehrten tenné bedeuten, vernahmen die
Untertanen doch zum ersten Mal seine Stimme. Als erste MalRnahme der Rundfunk-
kontrolle verbot das SCAP am darauffolgenden Tag alle Horfunk-Sendungen aul3er der
Zeitansage. Administration und Sendebetrieb blieben wie vor und wahrend des Krieges in
den Handen von NHK, wurden aber durch die amerikanischen Behorden kontrolliert. Im
Rahmen einer Reorganisation des Rundfunksystems konnte NHK als landesweite

Institution weiterexistieren und wurde zum Rlckgrat des dffentlichen Rundfunks.

Die Amerikaner hatten erkannt, dall sich das Radio als massenwirksames Mittel zur
Demokratisierung einsetzten lie, aéhnlich wie es vorher zur Verbreitung von nationa-
listischer Propaganda genutzt worden war. Sie lieRen Gerate an offentlichen Platzen
aufstellen und forderten die private Versorgung mit Radioapparaten. Der 1945 erlassene
Radio Code for Japan legte die Zensurbestimmungen fiir NHK und Leitlinien fiir zuknftige
Programmgestaltung fest (Plitsch-KuBmaul 1995:149). Die Rundfunkpolitik der Amerikaner
zielte anfangs auf Reorganisation und Umstrukturierung des Horfunks. Man sendete
Erziehungs- bzw. Sprach- und Kulturprogramme. Entgegen den Bemihungen der japa-
nischen Geschafts- und Zeitungswelt war eine Zulassung privater Anbieter anfangs nicht
vorgesehen. Erst mit dem Feissner Memorandum des General Headquarters wurde 1947
eine Leitlinie Uber die zukinftige Rundfunkpolitik Japans festgelegt, die auch privates
Engagement ausdricklich zulie3. Rundfunk sollte demnach als unabhangiges, staatsfreies
Medium nach den vier Grundsatzen Autonomie, Unabhangigkeit, Verantwortung gegen-
Uber der Allgemeinheit und hohem technischen Standard funktionieren.'” Als die
Zensurbestimmungen 1949 entfielen, verkiindete NHK, das bis 1952 praktisch ein

Rundfunkmonopol innehatte, eigene Programmstandards.

Journalismus

Journalisten waren seit Beginn des japanischen Zeitungswesens in der friihen Meiji-Zeit
staatstragend und wurden aufgrund ihrer Herkunft — viele stammten aus traditionellen

Samurai-Familien — als ,willige Mitarbeiter der Méachtigen“ angesehen (Pohl 1981:12/13).

16 Zu der Entwicklung des Rundfunks als Propagandamedium vgl. Kasza, Gregory J. (1988): The State and
Massmedia in Japan 1918-45.

" Drei grundlegende Rundfunkgesetze traten am 1.06.1950 in Kraft: das Radio Law (Denpa-Hé), Broadcast
Law (H6s6-HO6) sowie das Radio Regulatory Law (Denpa kanri iinkai setchi-Ho).
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Allerdings gab es damals eher elitdre, an kleine Leserschaften gerichtetete Blatter, in
denen politische und kulturelle Fragestellungen mit komplizierten Schriftzeichen behandelt
wurden. Die frihen Journalisten betatigten sich auch als Parteien- und Universitéatsgriinder,
wie z.B. der bereits als ,Vater der Werbung“ genannte Fukuzawa Y(kichi, der die Keib-
Universitat begriindete. Seit dem letzten Drittel der Meji-Zeit spricht man vom Beginn eines
modernen Journalismus nach wirtschaftlichen Gesichtspunkten, allerdings sei damit laut
Pohl auch Ausgleich und MaRigung um jeden Preis verbunden gewesen — eine der

Ursachen fir die heutige inhaltliche Konformitat der Presse (1981:14).

Die heutigen Journalisten sind fast alle Akademiker. Anders als etwa in der BRD, wo der
klassische Ausbildungsweg immer noch tber ein Volontariat fuhrt, ist in Japan das Studium
an einer Eliteuni fast Voraussetzung fir den Einstieg in den prestigetrachtigen Beruf.
Insbesondere die Waseda-Universitat gilt hier als ,Kaderschmiede“.!® In strengen
Aufnahmeprifungen ausgewahlt, durchlaufen die Jungjournalisten ein umfassendes on the
job training, wobei mittels fester Rotationszeiten Erfahrungen in vielen organisatorischen
und regionalen Bereichen des Medienunternehmens vorgesehen sind. Ansonsten gelten
auch hier die Prinzipien japanischer GroRBunternehmen fir Stammarbeiter, d.h.
Beforderung und Entlohnung nach Senioritdét und lebenslange Anstellungsgarantie.
Verschiedene Untersuchungen zum beruflichen Selbstverstandnis zeigen Zurtickhaltung
gegenlber anwaltlichem Journalismus, d.h. die japanischen Reporter sehen sich in einer
Vermittlerrolle, ,investigativer” Journalismus amerikanischer Pragung wird meist abge-
lehnt.*® Harsche Kritik an diesem Selbstverstandnis kommt vor allem aus dem Westen, wo
der Beruf mehr mit dem Mythos des Abenteurertums, aber auch der Aufklarung behaftet
ist. Der japanische ,Angestelltenjournalismus” schlage sich insbesondere in der inhaltlichen
Flachheit nieder. Die in der europaischen und amerikanischen Presse verfochtene Blatt-
linie, d.h. die politische Stellungnahme bzw. Zuordnung des Mediums sei in Japan kaum
erkennbar. Leitartikel, die ultimative Form der journalistischen Stellungnahme, sind in
Japan oft namentlich nicht gekennzeichnet noch lassen sich angesichts der inhaltlichen
Neutralitat daraus besondere Schlu3folgerungen ableiten, ob die Presse ihrer demokratie-
unterstiitzenden Grundfunktionen gerecht wird (Kontrolle und Kritik, Mitwirkung an der

Meinungsbildung etc.).?® Angesichts des seit Ende der 80er Jahre gestiegenen Bewuft-

'8 Je nach UnternehmensgroRe, Bedarf und Prestige der einzelnen Medienunternehmen bewerben sich jahrlich
zwischen 600 und 11.000 Uni-Absolventen. Vgl. Reiners (1997), S. 22. Die Voraussetzungen, Tests und der
Ablauf der Einstellungsprifungen unterscheiden sich kaum. Vgl. Senden Kaigi (Hg.)(1997): Masu komi kbkoku
gyObkai shiishoku gaido’98.

19 vgl. Schroeder (1990), Reiners (1997).

% Die von Reiners in ihrer Studie befragten Journalisten dagegen beklagten, die ,Riickstandigkeit* deutscher
Medien, insbesondere die Tageszeitungen seien zu schwer verstandlich, die Hintergrundberichte und Erklarung
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seins gegenlber der Rolle der Medien bzw. der Medienkritik, werden auch Forderungen
nach einer unabhangigeren Ausbildung in Journalistenschulen laut, wo der Akzent mehr

|21

auf Experten- statt Generalistenausbildung liegen soll.“" Die Spezialisierung der Reporter

kénnte dadurch auch einen mehr investigativen Journalismus férdern.

Klassische Tabuthemen wie Kritik am Kaiserhaus (insbesondere die Rolle des Tennd
wahrend des Zweiten Weltkrieges) oder ethnische Minderheiten werden in letzter Zeit zwar
direkter angegangen, was jedoch eher an der allgemeinen gesellschaftlichen Diskussion
liegt und kaum als VorstoRR der Medien betrachtet werden kann. Ahnlich wie in den USA ist
in Japan auferdem seit einiger Zeit die Debatte um diskriminierende Begriffe in der
Mediensprache entbrannt. Diese ,\Worterjagd” (kotobagari) fiihrt aber auch zu Selbstzensur

und Verwischung der tatséchlichen Diskriminierung.?

Die Nachrichtenbeschaffung der Presse funktioniert priméar durch die grof3en inter-
nationalen und nationalen Nachrichtenagenturen Kyddd Ts(Oshinsha, Jiji Ts(shinsha sowie
verschiedene kleinere Unternehmen.? Die groRBen Medienunternehmen verfiigen uber
eigene Korrespondentennetze im In- und Ausland. NHK unterhdlt als ,nationaler Nach-
richtenversorger* derzeit general bureaus in London und New York, neun bureaus und
sechzehn offices in aller Welt mit ca. 40 festen Korrespondenten (NHK Factsheet No.15/
April 1997). Kooperationen mit auslandischen Sendeanstalten gewahrleisten internatio-
nalen Nachrichten- und Programmaustausch. Ahnliche Vereinbarungen bestehen auch
zwischen kommerziellen japanischen und auslandischen Stationen, zudem nutzen private
Medien eines Konzerns (z.B. Fuji TV und Sankei Shimbun) die gemeinsamen Infra-

strukturen vor Ort. Darlber hinaus sind Pressekonferenzen (kisha kaiken) der

von Zusammenhangen verkomplizierten den Inhalt oft unnétig. Vgl. Reiners (1997), S. 78.

%L Dje Asahi Shimbun war 1989 durch einen spektakularen Fall von yarase (Falschung bzw. Fingierung von
Tatsachen, die zum Medienthema reissieren) ins Kreuzfeuer geraten. Um die Zerstoérung eines Korallenriffs in
Okinawa effektvoll in Szene zu setzen, hatte ein Asahi-Fotoreporter Graffiti in lebende Korallen geschnitzt (The
Japanese Press 1990:33). Zur Wiederherstellung der Glaubwirdigkeit wurden die Nachforschungen durch
einen externen Expertenrat Giberwacht und umfassend publiziert. Seit 1991 gibt es aulRerdem eine regelméafige
Medienseite in der Asahi. Der Zeitungsverband belohnte das Bemiihen um mehr Transparenz und auch die
Darstellung kontroverser Themen aus der Medienwelt mit dem NSK Award 1992. Vgl. The Japanese Press
(1993), S. 32.

2 per Science-Fiction-Autor Tsutsumi Yasutaka erkérte 1993, dal es sich angesichts der ,Hexenjagd” auf
diskriminierende Begriffe so sehr in seiner schriftstellerischen Freiheit bedroht fiihle, dal? er mit dem Schreiben
aufhoren wolle. Vgl. auch diverse Ausfiihrungen bei Isomura/Fukuoka (1994).

% Kyddd News Service ist eine Non Profit-Kooperative von 63 Zeitungsunternehmen und NHK, die auch
Nichtmitglieder wie die groRen Zeitungen (Asahi, Yomiuri etc.) sowie ca. 140 Horfunk- und TV-Sender beliefert.
Jiji Press bietet neben dem klassischen Nachrichtendienst auRerdem eine breite Palette an Leistungen, z.B.
Wirtschafts- und Print-Informationsdienste, gibt Zeitschriften und den Almanach Jjji Nenkan heraus. Des
weiteren gibt es kleinere Nachrichtenagenturen, die sich meist regional spezialisiert haben, z.B. China News
Service, Korea News Service etc.
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Journalistenklubs (kisha kurabu), sowie Hintergrundgesprache (kondan) mit Politikern
ublich.?* Als besondere Form der japanischen Recherche gelten dagegen die sogenannten
Nachtattacken (yéuchi), worunter man eine geradezu ritualisierte Belagerung der
Privathauser von Politikern versteht. Ganze Reportertruppen harren dort stundenlang aus,
um — insbesondere nach den Kabinettssitzungen — den Politikern wichtige Hintergrund-

informationen zu entlocken.®

Medienkonzerne und Medienkonzentration

Das japanische Rundfunksystem wurde nach 1945 unter maf3geblichem Einflu3 der
Medienwirtschaft, Politik und Industrie aufgebaut. Heute liegt die privatwirtschaftliche
Medienmacht in Japan im wesentlichen in den Handen der funf groRen Medienkonzerne:
Yomiuri, Asahi, Mainichi, Fuji-Sankei und Nikkei, deren Hauptaktionare zum grof3en Teil
aus der Industrie kommen. Medienkonzentration, im Verstandnis von mehr als zehnprozen-
tigen Beteiligungen an mehreren Medienformen, war bis vor kurzem nicht erlaubt, die
Vorherrschaft der grof3en Medienkonzerne hat sich allerdings schon seit den 50ern

entwickelt.?®

Alle nationalen Medienkonzerne bestehen aus je einer groRen nationalen Tageszeitung als
Herzstiick, Beteiligungen an TV- und Horfunk-Sendern, einer englischen Tageszeitung und

anderen Publikationen (Sportzeitungen, Magazine u.d.). Aul3erdem engagieren sie sich in

24 Als Hemmnis fiir einen gleichberechtigten Informationszugang werden die kisha kurabu, die ,Presseklubs*
bei fast jeder der mehr als 1.000 verschiedenen Behdrden, Ministerien und Parteien genannt. Urspriinglich von
einigen Ministerien eingerichtet, um den Ansturm der Journaille zu ordnen und besseren Zugang zu spezi-
fischen Informationen zu gewahrleisten, unterhélt heute geradezu jede groRere Organisation — ob Wirtschafts-
verband, kaiserliches Hofamt, Kirche oder auch grof3e Wirtschaftsunternehmen — einen derartigen Pressepool.
Am grofiten ist der Parlamentspresseklub (kokkai kisha kai') mit 5.000 registrierten Mitgliedern aus 131 Medien.
Vgl. Mack (1991), S. 77. Die Kritik an den teils engen Verbindungen zwischen Medien und Politik scheint in den
kisha kurabu ihr Hauptargument gefunden zu haben. Sie funktionierten wie Nachrichtenkartelle, die als
Instrumente der Politik den Informationsflu steuerten (Informationssharing nach innen und —verweigerung
nach auen) und die Aufdeckung von Skandalen eher behinderten (Pohl 1981:38). Allerdings hat sich hier in
der letzten Zeit einiges getan. Seit 1993 sind die kisha kurabu auch fir auslandische Korrespondenten offen
und die kritischere Auseinandersetzung der Offentlichkeit mit den Medien bzw. die starkere Orientierung
letzterer auf ihre Kontroll- und Meinungsbildungsfunktionen hat dem Journalismus wieder mehr Glaubwirdigkeit
verschafft (The Japanese Press 1994), S. 37.

% Spektakular war die Ablehnung von y6uchi seitens des Politikers Ozawa Ichird. Er verfuhr recht willkiirlich mit
der Presse bzw. unliebsamen Reportern, forderte aber auch mehr Transparenz und Offenheit der Befragten zu
offiziellen Presseterminen. Vgl. The Japanese Press (1994), S. 14.

% Ein MPT-ErlaB von 1959 besagte, da Zeitungsverlage nicht mehr als zehn Prozent der Anteile an
Rundfunkunternehmen halten dirften. AuRerdem hiel3 es, daR leitende Angestellte einer Zeitung nicht
gleichzeitig in Rundfunkunternehmen tétig sein durften. Seit Marz 1995 erlaubt das MPT privaten Rund
funkunternehmen die Umwandlung in Aktiengesellschaften, um Kapital fir Investitionen in neue Geschéfts-
felder und Technologien bereitzustellen. Damit verbunden ist auch eine Aufgabe des o.g. ,Verbots” von multiple
mass media ownership.
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vielen branchenverwandten und auch branchenfremden Bereichen (Freizeitindustrie, Hard-

und Softwareindustrie, Musik- und Filmbranche).

Monopole gibt es auch auf auf regionaler und lokaler Ebene. Insbesondere die Block-
zeitungen®’ beherrschen die Prafekturen (Motto: ikken isshi — ein Titel pro Préafektur) und
erzielen hohe Auflagen. Durch Beteiligungen an regionalen Rundfunkunternehmen und
anderen Firmen der Medienwirtschaft (Druckereien, Produktionsgesellschaften), aber auch
aus anderen Branchen (ReisebUro, Freizeitpark, Versicherungen)i festigen sie ihre Stellung
in ahnlicher Weise wie die groRen nationalen Medienkonzerne. Die Verquickung der
Medien innerhalb der Konzerne resultiert in einem hohen Grad an publizistischer,
wirtschaftlicher und personeller Verflechtung. D.h. die Zeitungen beliefern News-Networks
der angeschlossenen Rundfunksender mit Nachrichten, die diese wiederum an
Regionalsender weiterverkaufen bzw. die an Networks angeschlossenen Regionalsender
beliefern lokale Zeitungen oder sind daran beteiligt. Die Aktivitdten der Medienkonzerne
sind umfassend, insbesondere was die finanziellen Hintergriinde betrifft, manchmal sogar
etwas nebulds. Zwar lassen sich in den verschiedenen Firmen-Handbuchern teilweise
ausfiihrliche Beschreibungen nachlesen, nur beruhen diese wiederum meist auf eigenen
Angaben. Aktuelle Ubersichten hierzu gibt es auch in den jeweiligen Internet-Prasen-

tationen der Verlage.?®

1.4 Die Massenmedien im einzelnen

1.4.1 Tageszeitungen

Im Gegensatz zu den Ursachen von Pressekonzentration und Monopolisierung in vielen
anderen Industrieldndern, die meist in einem jahrelangen Kréftespiel verschiedener
Interessengruppen liegen, ist Japans Presselandschaft von den Konzentrations- und
Fusionsbestimmungen wahrend des Zweiten Weltkriegs gepréagt. Die starke Tendenz zur

Monopolisierung wurde bereits angesprochen. Wahrend die Big Five mit Uber 50 Prozent

" Das Verbreitungsgebiet von Blockzeitungen (burokkushi) reicht tiber Prafekturgrenzen hinaus, z.B. Hokkaidd
Shimbun, Nishi Nihon Shimbun (KyGsha), Tékyd Shimbun (Kant6) und Chab( Shimbun. Lent spricht von ,semi-
giants in their own ranks” und nennt als Beispiel fiir ihnre Schlagkraft die Chdnichi Shimbun aus Nagoya, die die
Invasion der Big Three verhinderte und sich durch Aufkéufe (z.B. Tokyd Shimbun) zu einem quasi-nationalen
Konzern entwickelte. Lent (1981), S. 98.

% Die Homepages der Big Five sind teilweise in Englisch verfiigbar, tiber Links kann man sich meist zu den
Sendern weiterklicken: http//:www.asahi. com (Asahi), http://www.mainichi.co.jp (Mainichi), http://yomiuri. co.jp
(Yomiuri), http://www. sankei. co.jp (Sankei) und http://www.nikkei.co.jp (Nihon Keizai Shimbun). Eine Ubersicht
aller gegenwartig verfiigbaren Zeitungs-Homepages findet sich in DMAY (1997), S. 146.
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Anteil an der Gesamtauflage insbesondere in den Ballungsraumen stark sind, halten
auflagenstarke und profitable Regionalzeitungen eine Monopolstellung in den Regionen.
Zwar geben auch die nationalen Verlage jeweils eine Regionalzeitung heraus, aber sie
kénnen damit nicht die Position ihrer Konkurrenten vor Ort angreifen. Sportzeitungen, die
zwar viel Sport aber nicht minder Klatsch und Tratsch beinhalten und sich daher mit den
britischen Tabloids vergleichen lassen, erscheinen meist in den Tageszeitungsverlagen
bzw. in Verlagstéchtern (L6hr 1991:50).

Hervorstechendste Merkmale der Big Five sind insbesondere die hohen Auflagen und
Reichweiten sowie die Abonnements-Quote von knapp 93 Prozent. Die drei bzw. flnf
GroRRen lassen in ganz Japan taglich rund 120 verschiedene Ausgaben (d.h. mit lokal
variierenden Inhalten) drucken, die 1997 auf eine Tagesgesamtauflage von 72.705.302
Exemplaren kamen. Dabei wurde allerdings die bei den meisten Zeitungen Ubliche
Erscheinungsweise als Morgen- und Abendausgabe jeweils einzeln bertcksichtigt. Wertet
man beide Exemplare eines Titels als Set-Ausgabe (Einzelzahlung) kommt man immer
noch auf 53.765.803 Exemplare taglich. Im Jahre 1997 kamen die nationalen Tages-
zeitungen auf folgende Gesamtauflagen (Angaben nach Statistiken des Japan Audit

Bureau of Circulation, ABC Kyokai)**:

Name Morgenausgabe (EXx.) Abendausgabe (Ex.)
Yomiuri Shimbun 10.152.569 4.395.818
Asahi Shimbun 8.360.815 4.384.851
Mainichi Shimbun 3.979.849 1.898.852
Nikkei Shimbun 2.997.881 1.659.975
Sankei Shimbun 1.943.409 958.475

Diese Tageszeitungen erscheinen fast alle als one set im Abonnement, d.h. die Leser
bekommen taglich zweimal eine dicke Ausgabe ins Haus geliefert. Morgens liegen die
inhaltlichen Schwerpunkte auf Politik, Wirtschaft und internationalen Themen, die Abend-
ausgabe dagegen bietet mehr Unterhaltung und Sport. Im Durchschnitt hat jeder Haushalt
1,24 Tageszeitungen abonniert (im Set), d.h. also praktisch, dal3 je nach Region ein gro3er
nationaler bzw. regionaler Titel als Erstzeitung und ggf. ein weiteres Blatt gelesen werden.
Bei einem taglichen Umfang ca. 32 bis 33,5 redaktionellen Seiten (Morgenausgabe i.D.
17,5 Seiten, Abendausgabe 12,3 Seiten) — der je nach Verbreitungsgebiet stark variiert —

erscheint es naturlich fraglich, inwieweit das ganze tiberhaupt gelesen wird. Hinzu kommen

2 Alle Angaben aus DMAY 1998, S. 269-272 (Newspaper Directory), hier sind auch die Auflagen der
Regionalausgaben sowie Adressen, Personalstand etc. aufgefihrt
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aber noch der Anzeigenraum, der laut Dentsi 1997 ca. 42 Prozent des Gesamtumfangs

ausmachte sowie die Beilagenwerbung (orikomi kbkoku).

Die Erlossituation der Tageszeitungen gibt laut NSK im ersten Halbjahr 1996 folgendes
Bild wieder: knapp 47 Prozent stammen aus dem Vertrieb, ca. 40 Prozent aus Anzeigen-
einnahmen und der Rest aus sonstigen Betriebserldsen anderer Geschéftsfelder wie z.B.
Symposien, Ausstellungen und Konzerte (DMAY 1998:137). Auf der Kostenseite machen
Vertrieb und Personal die hdchsten Aufwendungen aus. Dadurch daR die grof3en Blatter
fast ganzlich im Abonnement vertrieben werden, unterhalten alle Verlage ein entsprechend
umfassendes Vertriebsnetz. Tatsachlich spielt sich der Wettbewerb weniger auf
inhaltlicher, denn auf der Vertriebsebene ab, gilt es doch die wertvollen Abonnenten mit
Pramien, Sonderrabatten und durch intensive Bearbeitung bei der Stange zu halten.
Kostenintensiv sind insbesondere die Exklusivagenturen, Uiber die die Zeitungsverlage den
Grofteil ihres Vertriebs in Ballungsgebieten abwickeln. Diese Firmen mit Alleinauslie-
ferungsrecht sind haufig hundertprozentige Tdchter bzw. werden in hohem MalZe finanziell
bzw. personell vom Verlag unterstitzt. Weiterhin gibt es Mischagenturen, die hauptséachlich
in der Provinz die Titel von zwei bis drei Verlagen ausliefern sowie die Universalagenturen,
die eher abgelegene Gebiete mit allen in der Region erhéltlichen Tageszeitungen
beschicken. Die hohen Investitionskosten in das Vertriebsnetz erschweren auch den

Markteintritt fiir neue Wettbewerber.*

Eine aktive Rolle spielen die Zeitungsverlage im Kulturleben. Als Sponsoren kultureller
oder sportlicher Events, Veranstalter politischer Diskussionen, Symposien und Aus-
stellungen konkurrieren die Medien in vielerlei Hinsicht. Das Mazenat (mesena) * bzw.
Kunst-Sponsoring bedeutet einen nicht zu unterschatzenden Imagefaktor. Ein jingeres
Beispiel stellt die Konkurrenz zwischen Asahi Shimbun und Yomiuri Shimbun bei der
Forderung prestigetrachtiger Kunstschauen aus dem Ausland dar. Yomiuri positionierte
sich als eher englisch orientiert und trat somit als ein Hauptsponsor fir das ,,UK in Japan
Festival 1998” auf. Asahi macht zwar in fast allen Bereichen etwas, setzt aber im Kontrast

dazu auf die Férderung franzésischer Veranstaltungen und Events.*

% Dies wurde in einem Interview bei der Nikkei Shimbun (Marz 1998) bestatigt. Das Vertriebssystem ist
demnach wichtigster und kostspieligster Teil der MarketingmaRnahmen, die Kosten verschlingen ca. 90% des
Gesamtbudgets fir solche Aktivitaten.

31 Vgl. Erlauterungen hierzu im Abschnitt ,Werbeformen®.

32| aut Gesprachen mit Organisatoren des British Council und der Kulturabteilung der franzésischen Botschaft
stelle sich die Asahi Shimbun gerne als besonders kulturbeflissen dar, wobei auch eine gewisse high brow-
Haltung feststellbar sei. Zumindest sprachen viele Asahi-Mitarbeiter gutes Franzdsisch. Die Yomiuri hingegen,
etwas unter dem Ruf eines konserativen Massenblatts leidend, habe das ,UK in Japan Festival 1998* als
Image-up genutzt und betatige sich auch sonst publicitywirksam, etwa als Louvre-Sponsor etc. Interessant
ware m. E. eine genauere Untersuchung, ob hier tatsachlich und wenn ja welche Strategien dahinterstecken,
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Bei Betrachtung der inhaltlichen Merkmale japanischer Tageszeitungen kann allen groRen
Titeln hohe Qualitat bescheinigt werden. Trotz sehr hoher Auflagen, die in den meisten
anderen Landern nur mit der Boulevardpresse vergleichbar sind, handelt es sich also um
sogenannte Qualitatszeitungen oder quality papers. Moniert wird allerdings die inhaltliche
Gleichférmigkeit der groBen Titel, die offene politische Stellungnahmen und Meinungs-
artikel vermissen lassen. Der langjahrige SZ-Korrespondent und Japan-Experte Gebhard
Hielscher hat dies in einem Gespréch als ,Mangel an Persdnlichkeit” bezeichnet.® Verant-
wortlich gemacht wird vor allem das o0.g. System der Journalistenklubs kisha kurabu, die
investigativen Journalismus erschwerten bzw. unmoglich machten. AuBerdem werde das
alte Motto des fuhen — futd (unparteiisch und Uberparteilich) allzu genau genommen. Den
Zeitungskonzernen sei es mehr um Auflagenhdhen als Inhalt gegangen. Auch habe die
Konkurrenz mit den elektronischen Medien weitreichende Einfliisse gezeigt. Angesichts der
durch Fernsehkonsum verédnderten Rezeptionsgewohnheiten sei die Presse zunehmend
auf Skandale und Sensationen angewiesen. Trotz inhaltlicher Konformitat und fuhen — futé
lakt sich jedoch bei naherer Betrachtung die politische Ausrichtung der einzelnen Blatter
klar unterscheiden. Die Sankei Shimbun ist als Sprachrohr der Liberaldemokratischen
Partei (LDP) bekannt und wird insofern eher als rechtskonservativ eingestuft, wahrend die
Mainichi Shimbun als nationalliberal, die Yomiuri Shimbun als wertkonserativ und die Asahi
Shimbun als linksliberales Blatt gilt. Die Nikkei Shimbun hat als Wirtschafts-Tageszeitung
eine Sonderstellung und bezeichnet sich gerne selbst als ,Financial Times Japans®,

wenngleich ihre Auflage um ein vielfaches héher liegt.

Noijiri untersucht die Charakteristika und Zukunftssaussichten der traditionellen Massen-
medien angesichts der Ausbreitung neuer Technologien und Angebotsformen. Demnach
bescheinigt sie dem Medium Tageszeitung trotz des sich auch in Japan ausbreitenden
Phanomens der Lesefaulheit jingerer Leuten positive Perspektiven. Jahrliche Umfragen
des NSK im Rahmen des Comprehensive Newspaper Survey bestatigen die allgemein
hohe Akzeptanz der Tagespresse als traditionelles Medium. Au3erdem héatten die enormen
Zuwéchse der Werbevolumina in den 50ern und 60ern die Koexistenz von Print- und
elektronischen Medien gewahrleistetet. Weil der Kuchen gro3 genug war und auch der
Rundfunk flir Zeitungsverlage von Anfang an weniger als Konkurrenz denn als Partner
oder interessante Investitionsmoglichkeit angesehen wurde, sei hier also nicht der
geflrchtete Verdrangungseffekt der &lteren durch eine neue Medientechnologie einge-
treten (Noijiri 1991:294/295).

sowie die Frage, welcher Kulturbegriff fir Auswahl und Férderhéhe ausschlaggebend ist.

% Wwilliams charakterisiert die Strategie der Asahi Shimbun folgendermaRen “.. (to try) to offer something for
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Durch Sponsoring kultureller Veranstaltungen und sportlicher Events gelingt es den
Verlagen sowohl einen Image- als auch einen Ertragszuwachs zu erreichen. AuRerdem
sind sie durch profitable Beteiligung an elektronischen und neuen Medien, aber auch an
branchenfremden Geschéaften (Immobilien, Freizeiteinrichtungen, Unternehmensberatung,
Transportunternehmen) zusatzlich abgesichert. Insbesondere bei der Erforschung und
Nutzung neuer Technologien haben sich die Verlage von Beginn an aktiv beteiligt, so z.B.
an staatlichen Pilotprojekten zur Informationsgesellschaft oder auch bei Satellite News
Gathering (SNG). Nummer eins in dieser Hinsicht war Mainichi, die seit 1991
Nachrichtensammlung und Datenferniibertragung per Satellit einfihrten. Dadurch kdénnen
beispielsweise Druckereien in den Regionen mit dem jeweils aktuellsten Stand der
Ausgabe versorgt werden (Satellite Printing Plants), was in der Konkurrenz mit den
Regionalzeitungen ein wichtiger Faktor ist. Rationalisierung und Effektivierung der
Arbeitsablaufe wurde durch Vernetzung von Datenbanken und elektronische
Redaktionssysteme (Nikkei ANNECS und als Online-Datenbank NEEDS, Nelson bei der
Asahi Shimbun) erreicht. Die starke Konkurrenz unter den Big Five einerseits und National-
und Blockzeitungen andererseits haben also auch ein hohes Tempo technologischer

Innovation gefordert.

Bei den sogenannten ,Neuen Medien” steckten die Verlage Kapital in verschiedene
Entwicklungen wie z.B. Stadttyp-Kabelfernsehen (CATV), Videotext oder Digital Satellite
Broadcasting (DSB) (Nojiri 1991:137). Dabei zeigt sich auch deutlich, daf3 die Neuen
Medien zumindest bisher keine ernsthafte Konkurrenz darstellen. Versuche mit Faksimile-
Zeitungen, die als Digitalausdruck Uber Kabel oder Satellit ,zugestellt werden, fanden
schon in den 70ern nur mangelnde Akzeptanz. Aul3erdem, so bemerkt Nojiri, handele es
sich dabei ja immer noch um ein Printmedium. Es bleibt abzuwarten, was neue
Angebotsformen und vor allem Geréate, wie beispielsweise kleine, per Abo via Satelliten-
Ubertragung jeweils aktuell aufgeladene palm tops, bringen werden.** Die klassischen
Vorteile der Tageszeitung, namlich Ubersichtlichkeit, Ubiquitat, Gestaltungsvielfalt etc.

scheinen noch nicht durch Alternativen erreich- bzw. ersetzbar.

everybody while annoying nobody”. Vgl. Lent 1981, S. 553.

% |m Oktober 1996 startete der Fuji-Sankei Konzern gemeinsam mit Mitsubishi Corp. den weltweit ersten
Ubertragungsservice fiir eine elektronische Zeitung. E-NEWS, so der Firmenname, beinhaltete {iber 90 Prozent
des Inhalts einer Sankei-Morgenausgabe sowie aktuelle Kultur- und Programminfos der Zeitschrift Pia.
Angesichts grolRerer Absatzprobleme wurde der Service aber bald eingeschrankt. Vgl. DMAY 1998, S. 158.
Nikkei startete ebenfalls 1996 in Zusammenarbeit mit dem Telekommunikations-Dienstleister NTT Multimedia
Experimente mit dem ,Nikkei Hyper Press”, einer elektronischen Zeitung mit Multimediafunktionen. Auch
Mainichi Shimbun ist mit dem tragbaren ,Mainichi Zaurus” dabei. Vgl. DMAY 1998, S. 138.
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1.4.2 Rundfunk

Nippon H6s6 Kybkai (NHK)

Die heutigen Rundfunk-Unternehmen, ob Hoérfunk, Fernsehen oder in gemischter Form
betrieben, unterliegen vor allem den Bestimmungen des Broadcast Law. NHK wird zwar oft
als offentlich-rechtliche Anstalt bezeichnet und so mit den ARD-Rundfunkanstalten oder
mehr noch dem ZDF verglichen, allerdings ware angesichts der Organisatonsstruktur die
Charakterisierung als staatsnah oder quasi-6ffentlich-rechtlicher Rundfunk korrekter.
Wegen der direkten und weitgehenden Kontrolle durch das Parlament, die aber keine
behordliche Aufsicht beinhaltet, ist eine nicht unbetrachtliche Abhéangigkeit von der
Regierung bzw. durch das zustandige MPT gegeben, die jahrlich Uber den Haushalts-
entwurf, Geschaftsplan und Finanzplan von NHK befinden. Auch die monatlichen Rund-
funkgebiihren werden durch das Parlament festgesetzt>® Nach Kritikermeinung fihrt
dieses System zu Selbstzensur, systemkonformer Berichtstattung oder gar dem ,unter-

einer-Decke-stecken” zwischen Politikern und Presse (Hanada/Winkler 1984:31).%

Der NHK-Programmauftrag beinhaltet wie beim o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk der BRD
die Prinzipien des Gemeinwohls und der Grundversorgung der Bevdlkerung durch Uber-
regionale Gemeinschaftsprogramme und regionale bzw. lokale Sendungen. Inhaltliche
Schwerpunkte liegen bei Informationssendungen, Kultur und Bildung, woflr es seit 1959
einen eigenen Kanal, NHK Education TV (NHK ETV) gibt. NHK sendet keine Werbung,
weshalb die vorgeschriebene Freiheit von kommerziellen Interessen wenig in Frage gestellt
wird — die der politischen Interessen scheint wie oben angedeutet strittig. Die Programm-
statuten bannen sex and crime sowie crime wide shows, Actionprogramme und ahnliches
Standard-Entertainment, wobei die Realitdt wohl differenzierter zu betrachten ist, wie sich
jeder selbst Uberzeugen kann. Die Unterscheidung zwischen Kultursendungen und
Unterhaltung scheint ahnlich diffizil wie etwa bei den hiesigen Privaten, die ihren bei
Lizenzerteilung festgelegten ,Kulturanteil” recht populér zu fillen wissen. Die beliebteste
~Kultursendung“ auf NHK, wenn nicht auf allen Kanalen, ist die traditionelle Silvestergala
Kohaku Uta Gassen, wo ein rotes (weibliches) und ein weiRgewandetes (mannliches)

Team bekannter Stars und Sternchen gegeneinander antritt.®’

% 1997 betrug die monatliche Gebiihr fir einen Farb-TV-Vertrag rund 1.400 Yen (ohne Rabattierung bei
Vorauszahlung und Einzugsverfahren), fir Schwarz-Wei3-Gerate ca. 900 Yen. Der Kombitarif fur Farbe/ Satel-
litenprogramm belauft sich auf ca. 2.300 Yen. Vgl. NHK Factsheet No. 12, April 1997.

% vgl. Kraus, Ellis In: Pharr/Kraus (1996): Portraying the State: NHK Television News Politics.

" Seit 1951 im Programm, erlebte Kohaku Uta Gassen in den 60ern und 70ern seine Spitzenzeiten mit
Einschaltquoten zwischen 70 und 80 Prozent. Nach verschiedenen Reformexperimenten und Quotentalern
rangiert der Dauerbrenner inzwischen bei ca. 50 Prozent. Vgl. Schilling (1997) S. 94-98.
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NHK betreibt zwei landesweit empfangbare terrestrische Kanéle, das General TV (NHK
GTV) mit ca.163 Stunden woéchentlicher Sendezeit und das bereits erwahnte ETV (128
Stunden/Woche), ferner zwei direkt empfangbare Satellitenprogramme, Direct Broadcas-
ting Service (DBS), mit je ca. 168 Wochenstunden Programm.* DBS Channel One
konzentriert sich inhaltlich auf internationale Nachrichtenprogramme (u.a. auch ZDF-Heute)
und Sport, DBS Channel Two sendet hauptsachlich Bildungsprogramme, Kultur und
Unterhaltung. In Kooperation mit kommerziellen Sendern werden wodchentlich 62
Programmstunden in der u.a. von NHK entwickelten HiVision Technologie, dem japani-
schen System in der neuen hochauflosenden Fernsehnorm HDTV gezeigt. Auch bei
Teletext (News und Programmfiihrer in Untertiteln) und Multiplex Broadcasting, wodurch
bilinguale und Stereosendungen empfangbar sind, stellt NHK eine Grundversorgung bereit.
Im Horfunkbereich unterhalt NHK zwei Kanéle auf Mittelwelle: Radio Eins mit Nachrichten
und Informationsservices und Radio Zwei mit Kultur, Erziehungs- und Sprachprogrammen
sowie einen FM-Kanal. International sind NHK-Fernsehsendungen je nach Gebiet rund fiinf
Stunden taglich empfangbar, der multinationale Kurzwellensender Radio Japan kommt
taglich auf 65 Stunden in insgesamt 22 Sprachen (NHK Factsheet No.1/July 1997).%°

Die Rundfunkuniversitat (H6s6 Daigaku) ist seit 1985 auf Sendung. Organisatorisch von
NHK abgewickelt und vom Bildungsministerium kontrolliert, ist diese hauptsachlich durch
Staatsgelder finanzierte Einrichtung als staatliches Rundfunkunternehmen einzuordnen.
Taglich werden ca. 18 Stunden auf einem Horfunk und einem TV-Kanal im Kant6-Gebiet
gesendet. Durch Erfullung bestimmter credits kann man innerhalb von vier Jahren nach
Ablegung diverser Priifungen einen Universitatsabschlu3 erlangen (MA bzw. BA). Im
September 1996 verzeichnete die H6s6 Daigaku insgesamt 8.858 Absolventen bzw. in
dem entsprechenden Studienjahr ca. 64.400 immatrikulierte Studierende (Foreign Press
Center 1997:69). Kritik an dieser Einrichtung konzentriert sich einerseits auf die staatliche
Vermittlung der Bildungsaufgabe bzw. mangelnde Hochschulautonomie, da die Rundfunk-
universitdt den Programmgrundsatzen des Rundfunkgesetzes unterliegt. Die linke
Gewerkschaft Sbhy6 sah sogar eine Gefahr der Meinungsgleichschaltung (Hanada/
Winckler 1984:31). NHK und die Politik dagegen betrachten die hohe Popularitat als
Erfolgsbeweis: Demnéchst soll per Satellit auch ein landesweites Rundfunkstudium

ermdglicht werden.

% Die anteilsmaRige Verteilung der Programmsparten gestaltete sich 1996 bei NHK folgendermaRen: NHK
GTV: 44,6% News (hddo), 24,5% Kultur (ky6yd), 11,7% Erziehung (kydiku), 19,2% Unterhaltung. NHK ETV:
News 2,9%, Kultur 17,0%, Erziehung 80,1%. DBS 1: News 57,6%, Kultur 9,2%, Erziehung 13,2%, Unterhaltung
9,2%. DBS 2: Erziehung 30,7%, Unterhaltung 30,8%, Kultur 22,0% und News 16,5%. Vgl. NHK Nenkan 1997.
3% NHK betreibt ca. 3.500 Sendestationen fiir GTV und 3.400 fiir ETV, weiterhin einen Kurzwellensender (22
Sprachen in alle Welt), 2 Satelliten-Kanale, 195 MW-Stationen, 140 fir ETV, 508 UKW-Stationen.
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Andere Aktivitaten

Neben den bereits genannten Aktivititen im Bereich der Neuen Medien (Teletext,
Satelliten) sind die Forschungsarbeiten der NHK Science & Technical Research Labora-
tories zur technischen Weiterentwicklung des Rundfunks zu nennen. Hier wurde das
japanische HDTV-System in Kooperation mit privaten Unternehmen entwickelt. Im inter-
nationalen Wettlauf um die weltweit durchsetzbare Norm fir hochauflosendes TV hatte
NHK ca. 20 Jahre geforscht und nach groben Schéatzungen ca. 200 Mio. US-Dollar der
japanischen Steuer- und Gebiihrenzahler in den Sand gesetzt.”® Inhaltliche Forschung zu
Rundfunk, Fernsehkultur und Demoskopie mit einer Vielzahl von Publikationen und
Datendiensten wird im NHK Broadcasting Culture Research Institute (NHK H6s6 Bunka

Kenkydjo) durchgefiihrt.

Durch seine verschiedenen Tochterunternehmen und Beteiligungen ist NHK in geradezu
allen rundfunkrelevanten Bereichen von Produktion bis Programmhandel aktiv. Durch die
Tochter Japan Broadcasting Publishing Co. Ltd., werden seit 1931 Textbiicher zu Erzieh-
ungsprogrammen, Magazine und Bucher mit einer Jahresgesamtauflage von ca. 70 Mio.
(1990) vertrieben, pro Jahr kommen ca. 800 neue Titel hinzu. Materialien fir Bildungs-
programme machen den gréf3ten Teil aus, aber im Prinzip gibt es Paperbacks zu fast allen
Sachgebieten, Literatur, Hobbies und Kultur sowie MC und CD. Publikumswirksame
Einrichtungen sind das Rundfunkmuseum, der NHK Studio Park sowie das NHK

Symphony Orchestra.

Problempunkte von NHK

Wie alle offentlichen Sender steht NHK in zunehmender Konkurrenz mit internationalen
Medienunternehmen (z.B. BBC, CNN), privaten Rundfunkanbietern und Neuen Medien
(CATV, Multimedia). Ein Beispiel: in der NHK-Domane Nachrichtensendungen sacken die
Quoten und auch das Image ab.** NHK gilt als solide, aber auch etwas verstaubt — jiingere
Zuschauerschaften bevorzugen i.d.R. private Sender. Die sinkende Akzeptanz spiegelt
sich auch in der (wenn auch bisher Gberschaubaren) Zunahme von Gebiihrenverweigerern

wieder.** Diverse yarase-Skandale, wo Journalisten Tatsachen bzw. sogar das Thema

0 vgl. Demmel (1995).

*! Die NHK-Hauptnachrichtensendung um 19.00 Uhr war lange die ,Tagesschau“ Japans. 1985 startete die
Infotainment-orientierte Nachrichtensendung News Station auf TV Asahi mit dem supersmarten Anchorman
Kume Hiroshi. Die neue Art Nachrichten zu prasentieren und der neue Sendeplatz um 22 Uhr katapultierten
News Station auf Platz eins. Die NHK-Nachrichten wirden dem zeitlichen wie inhaltlichen Wandel nicht
gerecht, so eine Kritikermeinung. Vgl. Far Eastern Economic Review (6. Oktober 1994), S. 80 und Schilling
51997), S. 160-164.

2 Naheres hierzu bei Honda (1988).
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einer ganzen Sendung der so prestigetrachtigen ,NHK Special‘-Serie falschten, haben das
gute Image in Verruf gebracht.”® Zudem gibt es immer wieder Kritik an der japanischen
.Bearbeitung“ von Kooperationsprojekten, wie z.B. bei einer Gemeinschaftsdokumentation
mit dem US-amerikanischen Network ABC zum 50. Jahrestag von Pearl Harbor, wo einige
sensible Passagen zum Nanking-Massaker in der japanischen Fassung ,verbal bereinigt"
wurden. Zudem ist die Marschrichtung NHKs unklar. Die Vision eines Global News Network
(GNN) von NHK im Verbund mit ABC und BBC als Konkurrenz zu CNN zerplatzte beim
erzwungenen Riucktritt des NHK-Prasidenten Shima 1991. Es wird angenommen, daf3
eben diese Reformplane auf zu starken Widerstand im Parlament gestoRen sind. NHKs
Zukunft scheint insbesondere in Anbetracht der zunehmenden Problematik der
Gebihrenfinanzierung unsicher: Im Zeitalter der Konkurrenz verschiedenster multimedialer
Angebote und der Auflésung des Rundfunkbegriffs scheint hier eine strategische Weichen-

stellung fir die Zukunft um so dringlicher.

Kommerzielle Rundfunkunternehmen  (minkan h6sé)

Private Anbieter unterliegen fast keiner offentlichen Kontrolle und sind ausschlieBlich
werbefinanziert. Die Vereinigung der privaten Rundfunk-Unternehmen Japans Nihon
Minkan H&s6 Renmei (NAB) verzeichnete 1997 insgesamt 186 Rundfunkunternehmen,
davon sind 60 Radio-Sender, 90 TV-Stationen und 36 kombinierte Radio- und TV-

Unternehmen sowie 10 Multiplex-Teletext-Unternehmen (Digital-Stereosender, Teletext).*

Kommerzielles Fernsehen ist im wesentlichen in die vier groen Medienkonzerne Asahi,
Mainichi, Fuji-Sankei und Yomiuri eingebunden. Im Kern bestehen diese aus einer grof3en
Nationalzeitung (also Yomiuri Shimbun, Asahi Shimbun usw.), einer TV-Keystation
(Kopfstation oder Sendezentrale) in Tokyd und einer Sub-Keystation in Osaka. Jeder
dieser Konzerne betreibt ein nationales TV-Network, das sich strukturell an den US-
amerikanischen Networks orientiert. Grundlage fir die Entstehung von Programm-
Networks ist die Herausbildung von Nachrichten-Networks in den 50er Jahren, als jeder
Medienkonzern eine eigene Infrastruktur fir seine Sender aufbaute. Die im Anhang

abgebildeten Ubersichten der TV-Nachrichten- und Radio-Networks sowie die Grafiken zu

*3 vgl. Leims, Thomas (1993): Sensationsjournalismus, Sex und Gewalt im japanischen Fernsehen. In:
Communications, Vol. 18, S. 355-379.

*4 vgl. NAB (Hg.): Nihon Minkan H6s6 Nenkan 1997.
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Verbreitungsgebieten verdeutlichen diese Struktur.** Die Bildung von Programmnetworks
hat verschiedene Hintergriinde. Wegen der Werbefreiheit von NHK und der Nichtexistenz
nationaler, d.h. landesweit empfangbarer Privatsender gab es keine Werbemdglichkeiten
fur nationale TV-Kampagnen, um die Uberregionale Vermarktung der Produkte grof3er
Werbekunden zu pushen. Der Zusammenschlu3 regionaler Sender zu Networks sicherte
einerseits ihre wirtschaftliche Tragfahigkeit durch Werbeeinnahmen. Andererseits bieten
die Programmnetworks den kleineren Stationen mit begrenzten Ressourcen die Mdglich-
keit, neben den aufs lokale Publikum zugeschnittenen, eigenproduzierten Sendungen auch
beispielsweise aufwendige Shows mit teuren Stars oder populare terebi dorama zu

senden, die ihnen von der Keystation zugeliefert werden (Sanada 1998:70/71).%

Praktisch funktioniert die Partnerschaft folgendermafl3en: Regionale Privatsender machen
Vertrdge mit Keystations und werden daftir mit Nachrichten und Programmen beliefert,

wobei das Verhaltnis der Network-Programme zu Eigenproduktionen ungeféahr 80 zu 20

Prozent betragt.”” An einer Keystation hangen heute zwélf bis 30 Sender. Die meisten
Kooperationen verzeichnet Nihon Television NTV (NNN) mit 30 angeschlossenen
Stationen, dann folgen mit je 28 Partnern Tokyd Broadcasting Service TBS (Japan News
Network, JNN) und Fuji TV/Fuji News Network (FNN) sowie TV Asahi (ANN) mit 26
Partnern. SchluBlicht ist das TX-Network, mit dem Sender TV Tokyd als Key Station (TXN)
und sechs affilierten Rundfunkunternehmen. Die Zahl der unabhangigen Sender belief sich
1997 auf zwolf Stationen (NAB Handbook 1996/97:46). Das MPT forciert nach seiner
Maxime ,Vier Sender fur jede Prafektur” den Ausbau der TV-Infrastruktur durch neue
Lizenzvergaben. Fast jahrlich kommen neue Sender hinzu, z.B. Ehime Asahi TV (EAT),
Rydkyl Asahi (QAB) oder Tékyé Metropolitan TV (MX: 2,5 Mio. Abonnenten, 24 Stunden
Lokal-News). Angesichts der Dominanz der Networks ist lokaler Rundfunk bei Quoten und
Einnahmen stark unterreprasentiert. Die lokale Programmtéatigkeit, weitgehend von Politik

und Forschung unbeachtet, findet einerseits in lokalen Kabelfernseh-Kanalen, bei Mini-FM-

“> Vgl. NAB-Abbildungen im Anhang.

“% Die Network Ratings (Anteile der Einschaltquoten nach Networks) verteilten sich 1995 im GroRraum Kantd im
Jahresdurchschnitt (Zeitrahmen zwischen 19.00 und 23.00 Uhr, Gesamtrating 69,6 Prozent aller Haushalte)
folgendermaf3en: NTV 16 Prozent, Fuji TV 14,8%, TBS 13,7 %, TV Asahi 12,2%, TV Tokyo 6,9%, NHK 12,0%.
Vgl. DMAY 1997, S. 160.

*" TV: Als ganzes Angebot der Network-Sender gesehen ergaben Berechnungen des NAB im Jahre 1996
folgende Anteile der Programmsparten: Unterhaltung 39,2%, Nachrichten 20,8%, Kultur 25,0%, Erziehung
11,8%, Werbung 2,1% und andere 1,1%. Die inhaltliche Klassifikation der kommerziellen TV-Unternehmen
gestaltet sich naturlich je nach Sender mit unterschiedlichen Schwerpunkten und die Zuordnung zu einzelnen
Sparten ist teilweise recht willkiirlich. Beim Radio ist wegen der starken Ausrichtung auf Programmformate und
Musikfarben der Anteil von ,Unterhaltung” mit 68,1% dominierend. Kultur kommt auf 14,2%, News 13,6%,
Erziehung auf 2,5%. Werbung macht 1,0% und Andere 0,6% der Gesamtsendezeit aus. Vgl. NAB Handbook
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Stationen und den sogenannten kommyuniti-Radios (seit 1992 vom MPT lizensiert) statt.
Angesichts der steigenden Beliebtheit solcher oft mit starker Beteiligung der Hoérer
produzierten Sendungen, haben auch die grof3en Radio-Networks begonnen, lokale

Fenster aus verschiedenen Nahfunkbereichen einzufuhren.

1.5 Neue Medien und die digitale Zukunft

Kabelfernsehen (CATV)

Im Gegensatz zur BRD, wo Kabelfernsehen in den 80er Jahren als technologische und
kommunikationspolitische Weichenstellung des Bundespostministeriums fast landesweit
verlegt wurde, kann man in Japan schon seit Mitte der 50er Jahre Rundfunksendungen per
Kabel empfangen. Durch Community Antenna Televison (CATV), d.h. die Einrichtung von
gemeinsam nutzbaren Anlagen wurden schlechte Empfangslagen beseitigt. Angesichts der
Bergigkeit der stark besiedelten Klstenregionen gab es zu viele ,Taler der Ahnungslosen”,
die durch die gemeinsamen Anstrengungen des MPT, der Sender und der Kommunen
selbst endlich mit den Segnungen der Rundfunkindustrie beschickt werden konnten. CATV
hat seitdem funktional vielerlei Veranderungen erfahren: Von der Verbesserung des
Empfangs, Wiedereinspeisung und Eigenproduktion von CATV-Programmen zum heute
gangigen Mehrzweck-Stadttyp-Kabelfernsehen mit Multimediaoptionen. D.h. je nach Ver-
breitungsgebiet gibt es ein unterschiedliches inhaltliches und funktionales Profil als lokales
Kabelfernsehen CATV, CATV in urbanen Wohngebieten und als business tool gewisser-
mafen in ,Burocities* (Nojiri 1991:127ff.).

Wahrend die meisten CATV-Stationen in lokal beschréanktem Ausstrahlungsgebiet
operieren und sich ihr Programm grotenteils aus ins Kabelnetz wiedereingespeisten
terrestrischen TV-Programmen besteht, bietet das sogenannte Stadttyp-CATV technische
Optionen, die in den 80ern zu einem wahren Boom fiihrten. Im Rahmen der Pilotprojekte
die TAMA CCIS (1976-80, durchgefiihrt vom MPT), Tsukuba (1981) und HI-OVIS (1979-
83, durchgefithrt vom MITI) beteiligten sich die groBen Medienunternehmen, die damals
noch staatlichen Bahngesellschaften (Trassen), Werbefirmen und natirlich die Industrie an
Versuchen, wie man CATV fir die Entwicklung der japanischen Informationsgesellschaft
nutzen konne (Inada 1994:268). Die Ergebnisse lieBen aus verschiedenen Griinden zu
wulnschen (brig, vor allem aber waren die Mdglichkeiten noch weitgehend unbekannt:

.Kein Japaner versteht, warum man Kabelfernsehen braucht”, so Sakamura Ken, der

1996/97, S. 44.
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Architekt des ersten vollautomatischen Multmedia-Hauses in Toky6.*

Erst in den letzten Jahren sind die technischen Mdglichkeiten von CATV im Zusammen-
hang mit Multimedia in den Vordergrund geriickt — Stichworte Multichanneling und
Interaktvitat. 1997 war Multichannel-CATV in 1.570.000 Haushalten (von insgesamt
4.040.000 HH 1996) empfangbar — Tendenz stark zunehmend (TsOshin Hakusho 1997:29).
Wahrend die friiheren CATV-Unternehmen weitgehend als Hardware-Firmen eine
technische Infrastruktur geboten hatten (ergéanzt durch eventuelle Eigenproduktionen), ist
dieser neue Typ als Software- bzw. Programmlieferant zu betrachten (Sanada 1998:130).
Ein Beispiel: Sega Digital Communications, ein Joint Venture von Sega Enterprises, TCI
Telecommunications Inc., Time Warner und diversen japanischen Firmen, nutzt CATV fir
die Verbreitung von video on demand (VOD) bzw. Videospielen. Ahnliche interaktive
Kabeldienste wie Teleshopping, Pay-TV usw. werden schon seit langerer Zeit in den USA
angeboten. Allerdings ist in allen diesen relativ neuen Geschéftsfeldern die harter

werdende Konkurrenz zu digitalen Satellitenangeboten und dem Internet spiirbar.*®

Satellitenrundfunk/Digitalisierung

Die in Japan gelaufige Unterscheidung zwischen Communication Satellites (CS, flr
Telekommunikation) und Broadcasting Satellites (BS, zur Rundfunkibertragung) ist
technisch praktisch nicht mehr relevant, beide Typen werden sowohl fiir die Ausstrahlung
von TV- und Radioprogrammen als auch fiir Telekommunikationsdienste genutzt. Seit Mitte
der 80er hatte NHK als weltweit erstes Rundfunkunternehmen Sendungen per Satellit
ausgestrahlt, 1989 zogen private Sender nach.” Im Jahre 1995 wurden die Programme 14
kommerzieller und zwei 6ffentlicher (NHK) TV-Sender sowie drei kommerzieller Radios
solchermal3en verbreitet.

Das Ende der 80er Jahre eingelautete Satelliten-Zeitalter bekommt in den letzten Jahren
durch die neuen technischen Mdglichkeiten der Digitalisierung und des Multichanneling
enorme Schilbe. Einfach ausgedruckt hei3t das, dal3 sich mittels Digitaltechnologie eine
Vielzahl verschiedenster Kanédle durch ein Unternehmen betreiben lait. Dies fordert die
sogenannte Verspartung von Programmen, d.h. spezielle Kanéle firr spezielle Interessen

(z.B. nach Sportarten, Spielflmgenres oder auch nach Zuschauergruppen wie der

“® Die Zeit, 9.12.1994.

9 Eine Ubersicht der 20 erfolgreichsten Multichannel-CATV-Stationen findet sich bei Sanada (1998), S. 130.
Die Zahlen zeigen wie begrenzt die Verbreitung (noch) ist. Number one Toky(d Cable TV (empfangbar in vier
Bezirken in Tokyd und zwei Bezirken in Yokohama) bewegt sich bei 39.000 Haushalten.

*° Eine informative Ubersicht der technischen Entwicklungen im Rundfunk seit 1945 findet sich bei lyoda et al.
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.Kinderkanal” im offentlich-rechtlichen Fernsehen der BRD) oder wie bereits genannt das
narrowcasting im Gegensatz zum Konzept von broadcasting fir Massenpublika.®® Die
Rezipienten kénnen aus immer mehr speziellen Angeboten ein individuelles Programm
zusammenstellen, das sie als Abonnement (im Paket) oder einzeln zahlen (pay per view).
Noch ist dieser Markt in der Friihphase, die Konsumenten eher zoégerlich, mittel- bis
langfristig aber wird diese Entwicklung die gesamte Rundfunklandschaft vollkommen
verandern. Man spricht in Japan vom media oder hésé big bang.>*> Durch die Ver-
schmelzung von Rundfunk und Telekommunikation (Konvergenz) ist u.a. eine Revision der
gesetzlichen Rahmenbestimmungen notwendig. Die klassischen TV-Unternehmen, insbe-
sondere die Networks beteiligen sich an Digitalsendern bzw. treiben die Digitalisierung der
eigenen Angebote voran. Die Reorganisation der Rundfunkindustrie wird nach DentsQ-
Prognosen eine Welle von Mergers & Acquisitions bei Stationen nach sich ziehen, wobei

kapitalkraftige Key-Stations lokale, kleinere Sender aufkaufen werden.

Auf BS operieren gegenwartig zwei NHK-Satellitenprogramme, ein Kanal fur HiVision-
Testsendungen und der erste private Anbieter im Satellitenfernsehen, JSB bzw. WoWoW,
ein Pay TV-Sender, der allerdings analog operiert und nur einen Kanal betreibt. Weiterhin
strahlt STAR TV aus Hongkong teilweise auch auf Japan ab. Analoge Kommuni-
kationssatelliten waren seit 1989 in Betrieb, der Zuspruch liel3 aber zu wiinschen tbrig, bis
1996 Digitaltechnik bei CS eingeflihrt wurde. Seitdem wird der Markt fir digitale Pay TV-
Sender hauptsachlich von zwei Konkurrenten gepragt. PerfecTV (CS),vom Konzept her
eine Hulle fur die Inhalte/Software von 34 beteiligten Unternehmen, nutzt eine technische
Plattform von Sony. Als Joint Venture groRer Handelshauser (s6gbé shdsha) wie Itochd,
Sumitomo Corp., Nisshd lwai usw. ist PerfecTV national ausgerichtet. Durch die Fusion mit
JSkyB im April 1998, einem Sender des international geflirchteten Medien-Tycoons Rupert
Murdoch, wurde der Name zu SKYPerfecTV geandert und die Zahl der Kanale konnte
weiter ausgeweitet werden.”® Konkurrent DirecTV hingegen, seit Ende 1997 iiber BS
operierend, ist die Tochterfirma des gleichnamigen grof3en US-amerikanischen Pay TV-
Senders und vom Profil her deswegen eher auslandisch gepragt. Die Halfte der

Programme kommt aus den USA, die andere Halfte ist japanischer Provenienz. Ab April

£1998), S. 218-222.
! vgl. Grafik zur Einfilhrung des Digitalen Rundfunks in den USA, UK und Japan (Anhang). DMAY 1998, S.
55.

*2 vgl. Ikeda (1998): Digital Society and the Media. In: DMAY 1998, S. 53ff Grafik: , The Digital Media Wars* im
Anhang (DMAY 1998:54).

%3 JSkyBs Hauptinvestoren sind die News Corporation Murdochs, des weiteren Softbank Inc. Sony und Fuji TV.
Murdoch betreibt auch in GroRbritannien mit BSkyB die Einfiihrung des digitalen Rundfunks. Vgl. Kleinsteuber/
Rosenbach (1998).
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1998 werden 88 Sparten-Kanédle mit Musik, Kino, Sport, Theater, etc. angeboten, wobei
DirecTV eine Matsushita-Plattform nutzt und auch das Marketing tUber ca. 25.000 Vertrags-

geschéfte des Elektronikriesen pusht.>

** Mehr zu den neuen Digital TV-Angeboten im Rahmen der Fallstudie zur Imagewerbung von TV-Sendern.
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2. Funktionen und Aufgaben von Werbung

Die Existenzfrage der Werbung liegt natirlich in den ihr zugeschriebenen bzw. angenom-
menen Funktionen bzw. ihrer angenommenen Wirkung. In dieser Arbeit soll weder dartiber
rasonniert werden, ob Werbung wichtig oder gar wiinschenswert sei. Auch die Verdam-
mung von Werbung als massenwirksames Manipulationsinstrument, in den 50er Jahren
durch Vance Packards Bestseller ,The Hidden Persuaders” richtig angeheizt und bis heute
schwelend, scheint heute in der eher desillusionierten Grundstimmung der Post-
Postmoderne geradezu langweilig. Was soll Werbung aber erreichen? Lakonisch, aber
durchaus zutreffend wird in einem Film des Werbekreativen Hermann Vaske die Funktion
von Werbung benannt: ,Advertising is the art of separating people from their money“, wobei

hier der Akzent auf art liegt, wie in Kapitel IV noch ausfihrlich erértert wird.

Uberlegungen zur Werbe- und Medienindustrie fuRen heutzutage nicht mehr oder
zumindest immer weniger auf ideologisch gepragten Meinungen. DalR wir in einer
Medienkultur leben, in der medienvermittelte Kommunikation Standard ist, bzw. dafR
Massenmedien als Instrumente der Wirklichkeitskonstruktion von groBem Einfluf3 sind,
scheint selbstverstandlich. Verschiedene Untersuchungsergebnisse der fachlich hetero-
genen und methodisch ambivalenten Medienwirkungsforschung machen zumindest
deutlich, als wie wichtig die Massenmedien in unserem Alltag eingeschatzt werden.>® Auch
wenn sich aus der Rezeption bestimmter Inhalte kaum direkte Verhaltenskonsequenzen
folgern lassen, ist die solcherart geleitete Konstruktion von ,Welten”, die zu Bereichen
sozialen Wissens werden und auf die sich private und 6ffentliche Diskussionen beziehen,
offensichtlich. Insbesondere das Fernsehen, so Werbeforscher Siegfried Schmidt, ver-
schleiere dabei seine Medialitat und Konstruktivitat am besten von allen Medien, denn es
suggeriere interaktive Wahrnehmung und provoziere emotionale Bindung (Schmidt/Spiel3
1995:20-24). Ein perfektes Werbemedium also, wenn es gelingt, den Zuschauer auf die

Botschaften aufmerksam zu machen.

Gemal Luhmanns Systemtheorie erklaren die Autoren Werbung als Teil des Wirtschafts-
systems. Die Werbewirtschaft hat sich somit seit Ende des 18 Jh. innerhalb des

kapitalistischen Wirtschaftssystems und durch die Ausbreitung der Massenmedien

°° Hatte in den 70ern in der BRD eine kulturdeterministisch gefarbte Stimmung vorgeherrscht, die den Medien
z.B. BeeinfluBung durch amerikanische Zeichentrickfiime vorwarf (,Schweinchen Dick verdirbt unsere Kinder”),
hat sich das Thema ,Kinder und Gewalt in den Medien” trotz kaum beweisbarer Zusammenhange (etwa:
Lernen devianten Verhaltens am Rollenbild) zum Dauerbrenner entwickelt. Die ,vierte Gewalt” der Massen-
medien wird solchermafBen schnell pauschal zum Siindenbock fiir gesellschaftliche Fehlentwicklungen
gestempelt. Einen guten Uberblick zu verschiedenen Ansitzen der Medienwirkungsforschung vermittelt Klaus
Merten (1994): Wirkungen von Kommunikation. In: Merten/Schmidt/Weischenberg, S. 291-326.
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entwickelt. Da Massenproduktion nicht mehr auf Erfilllung von Subsistenzbediirfnissen,
sondern im und vom Wirtschaftssystem selbst erzeugten BedUirfnissen abzielte, mufdte der
Absatz qua Werbung angekurbelt werden. Werbung hatte also die Funktion, bei den
nunmehr durch Industriearbeit Gber Einklnfte verfligenden Konsumenten neue Bedirfnisse
zu kommunizieren. Hierin liegt die Hauptquelle der Anprangerung von Werbung als
Manipulationsinstrument, die in Deutschland einerseits in der orthodox-marxistisch
gepragten Kiritiktradition (z.B. Haug), andererseits in dem Konzept der ,Bewul3tseins-

industrie* der Frankfurter Schule ihren Ausdruck fand.>®

2.1 Werbung als Kommunikationsform

Zu einer grundséatzlichen Beschreibung von Werbung gehort zuallererst inre Zuordnung als
Kommunikationsform. Klassischerweise wird die Kommunikation durch Massenmedien mit
dem Laswellschen Paradigma ,Wer (Sender, Kommunikator) sagt was (Botschaft) zu wem
(Empfanger, Rezipient) auf welchem Kanal (Medium) mit welcher Wirkung (Effekt)?”
beschrieben: Eine Formel, die die beteiligten Elemente deutlich macht, nicht aber die
komplexen kognitiven, sprachlichen und umweltbedingten Abldaufe und Faktoren des
Kommunikationsprozesses.”” Wie dem auch sei — betrachtet man Werbung in ihrer
vorherrschenden Form als Teil der Marktkommunikation, wodurch die wirtschaftlichen
Austauschprozesse beeinflut werden sollen, ergibt sich laut Schweiger und

Schrattenecker folgendes Schema:

%% vgl. hierzu ausfiihrlicher Gries/llgen/Schindelbeck (1995), S. 9-11.

" vgl. hierzu beispielsweise Rusch, Gebhard (1994): Kommunikation und Verstehen. In: Merten/Schmidt/
Weischenberg (Hg.), S. 60-78.
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Grafik 3: Formen der Marktkommunikation
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forderung - personliche
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information

Quelle: Schweiger/Schrattenecker (1995), S. 8.

Es mul3 klargemacht werden, dal3 diese Eingrenzung auf wirtschaftliche Bereiche, d.h. eine
Definition von Werbung als reine Absatzwerbung fiir Produkte und Dienstleistungen, so
nicht stehen gelassen werden kann. Werbung kann und wird auch fir nicht-kommerzielle,
humanitare oder gar personliche Zwecke eingesetzt, die Trennung bzw. Abgrenzung zu PR
und Offentlichkeitsarbeit ist oftmals schwierig.”® Da jedoch vorherrschend Werbung fiir
wirtschaftliche Zwecke (und um solche handelt es sich schlie3lich auch beim Grofteil
L-humanitarer” Kampagnen) in Erscheinung tritt, sei im folgenden darunter ebensolche

verstanden.

In der japanischen Literatur gibt es mehr oder minder umfassende Definitionen des
Begriffs, die sich jedoch nicht wesentlich unterscheiden. Im japanischen Fachwdrterbuch
der Werbung lautet eine Kurzversion in sinngeméRer Ubersetzung: ,(Werbung umfaRt) die
Aktivitaten eines Unternehmens bzw. eines Einzelnen, an ein groRes Publikum bestimmte
Botschaften zu kommunizieren. Dabei missen folgende Bedingungen gegeben sein:

Erstens mulR3 dies gegen Bezahlung und zweitens durch die Nutzung von Werbemedien

%8 vgl. Huth/Pflaum (1996), S. 16.
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erfolgen.”® Dies deckt sich im wesentlichen mit den hiesigen Definitionen, die eine
strukturelle Abgrenzung zu PR-Aktivitaten mittels der letzten beiden Konditionen ziehen

(wenn dies auch in der Praxis oft anders aussieht).

Die Funktionen von Wirtschaftswerbung

Die wichtigste Aufgabe der Werbung ist wohl unbestritten die Erzeugung von Aufmerk-
samkeit. Angesichts der weiterhin anschwellenden taglichen Informationsflut jeglicher Art,
wird dies um so schwieriger. Hinzu kommt das strukturelle Problem, dal3 sich die meisten
Guter oder auch Dienstleistungen verschiedener Anbieter immer weniger voneinander
unterscheiden, wobei geradezu ein Teufelskreis des Uberangebots zu konstatieren ist: Je
mehr Werbung produziert wird, desto mehr Werbemedien lassen sich dadurch finanzieren.
Aber je mehr Werbung auf den Rezipienten einstlirzt, desto mehr zieht er sich zurtick,
entkommt den Anzeigen durch schnelles Uberblattern, den Werbeinseln durch zapping
(Wechsel der Kanale), zipping (Aufzeichnung auf Videotape und Uberspulen der Spots)
und Nutzung der Werbeblocks fiir andere Aktivitdten. Die Hersteller dagegen sitzen in einer
veritablen Falle. Um im Wettbewerb mithalten zu kénnen, missen sie marktgerechte
Produkte anbieten, die bis auf Ausnahmen kaum anders sind als die der Konkurrenz. Das
bedeutet praktisch noch mehr Werbung, denn allein ein strategischer Kommunikations-
feldzug kann diesen ,nichtssagenden“ bzw. undifferenzierbaren me too-Produkten eine
Identitdt einhauchen bzw. dem potentiellen Kunden etwas Interessantes, Verfihrerisches
oder gar Besonderes suggerieren. Werbung ist also einerseits wichtiger denn je,
andererseits zerstort gerade das UbermalR an Werbung ihre eigentlichen Funktionen.
Vielleicht I&Rt sich dadurch der Trend zu neuen Werbeformen, die direkter und personlicher

oder gar interaktiv (response-orientiert) funktionieren, erklaren.

Werbewirkung

Das bekannte Zitat von Henry Ford, daf3 die Halfte seiner Werbeausgaben aus dem
Fenster geworfen sei (er wisse leider nur nicht, welche Haélfte), erscheint bei nlichterner
Betrachtung geradezu als freundliche Untertreibung. Obwohl es fast keine wissenschaft-
lichen Beweise einer tatsdchlichen Werbewirkung gibt, lebt eine ganze Forschungs-

industrie ganz gut davon.®® Naturlich soll hier nicht die Wirkungsforschung an sich in Frage

% Yamaki (1994a), S. 5.
% Die Modelle zur Analyse des Konsumentenverhaltens bzw. der Werbewirkung sind vielfaltig. Neben
psychologischen Lerntheorien (z.B. kognitive Theorie und Stimulus-Response-Modell bzw. Theorie des
sozialen Lernens), Partial-Modellen zu Einstellungen, Risiken und Erfahrungen (z.B. Kognitive Dissonanz),
werden Kriterien der Marktsegmentierung (Typologien, Kaufverhalten, soziobkonomische Faktoren etc.) u.v.m.
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gestellt werden, einzelne Effekte und Phanomene lassen sich sehr wohl umfassend
untersuchen. Allerdings ist der ganze Themenkomplex der Werbe- und Konsumenten-
psychologie weitaus vielschichter als viele Trend-Studien und Marketingtests einrdumen.
Man beschrankt sich gern auf einfachere, kostenglinstige Untersuchungen und laf3t dabei
das ,groRe Ganze“ getrost aufer acht. Von Rosenstiel, Kroeber-Riel und anderen
Leitfiguren der deutschen Forschung zur Werbe- und Konsumentenpsychologie betonen

immer wieder diese Gefahr der Simplifikation.®*

Tatsachlich ist der gesamte Wirkungsprozeld weitaus vielschichtiger, zumal sich die
Wirkung zuallererst weniger am potentiellen Rezipienten, sondern an der Entscheidung
des Werbetreibenden orientiert. Erst wenn ein Entwurf bei diesen Entscheidern ,wirkt",
kann der nachste Schritt folgen. Die Analyse komplexer Wirkungsprozesse zeigt aber vor
allem eines: Letztendlich werden die Rezipienten nicht durch Medienangebote bzw.
Werbeinhalte gesteuert, sondern entscheiden als wirklichkeitskonstruierende Instanzen,
was sie mit solchen Angeboten machen (Schmidt 1995:43). Der Manipulationsvorwurf an
Wirtschaftswerbung kann demnach — zumindest was den medienerfahrenen, kapitalistisch

sozialisierten Konsumenten betrifft — getrost begraben werden.

Allen Untersuchungen zur Effizienz von Werbung, allen Weisheiten wie dem Ausspruch
Henry Fords und konjunkturbedingten Sparzwangen zum Trotz sind die Werbetreibenden
in aller Welt dem von der Werbeindustrie immer wieder zitierten Glaubensgrundsatz ,Wer
nicht wirbt, stirbt* verfallen. Die Uberzeugung sitzt tief, daR ,Werbeabstinenz* selbst-
verstandlich UmsatzeinbuBen bzw. Marktanteilsverluste nach sich zieht. Gerade im Falle
Japans scheint dies angesichts fast ungebrochen steigender Werbevolumina zuzutreffen,
wobei natlrlich berticksichtigt werden muf3, dall Werbung hier wirtschaftlich wie gesell-
schaftlich einen besonderen Stellenwert hat. Dies wird im verschiedenen Abschnitten,
insbesondere im Kapitel IV unter ,Werbung im Alltag”, naher erlautert. Die im Ablauf des
Produktionsprozesses von Werbung enthaltene Evaluation sowie die oft umfangreichen
Pre-Tests vor Produkteinfihrungen dienen haufig lediglich der Bestatigung kurzfristiger
Werbe- oder Kampagnenziele (z.B. Bekanntheitssteigerung des Produkts etc.), wodurch
die rein zweckmafige Komponente dominiert. Vielleicht sollte man aber angesichts der o.g.
funktionalen Probleme eine neue Formulierung erwagen ,Wer falsch wirbt, stirbt” —

schlechte bzw. ineffektive Werbung kann man sich nicht leisten, image- wie kostenmafig.

einbezogen. Die Wichtigkeit psychologischer Forschung bei der Werbeplanung (z.B. Wahrnehmungs-
psychologie) nimmt eher noch zu, erhoffen sich Werbe- und Marketingleute doch durch solche Erkenntnisse
bzw. entsprechend abgestimmte Produkt- und Kommunikationsstrategien Vorteile im harten Wettbewerb.

1 vgl. beispielsweise v. Rosenstiel/Neumann (1991): Einfilhrung in die Markt- und Werbepsychologie.
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Im folgenden soll die allgemeine und japanische Einschatzung der Aufgaben und

Funktionen von Werbung néher betrachtet werden.

2.2 Aufgaben und Funktionen der Werbung in Japan

Generell werden in der japanischen Literatur einige Grundfunktionen bzw. Aufgaben von
Werbung beschrieben, die alle im wesentlichen folgende Punkte umfassen: Information
(jéh6 kind), Uberzeugung (settoku kind), kulturelle und gesellschaftliche Funktion
(bunkateki, shakaiteki kind), Starkung verwandter Bereiche wie CI, PR etc. (kb6koku no
kankei kybka kin6) und schlieRlich die Ankurbelung der Nachfrage (juydé kanki kind).%
Kobayashi und Shimamura (1997:25-29) differenzieren in die Hauptbereiche Wirtschaft
und Gesellschaft, wobei zu letzterem Uberraschenderweise mehr Inhalte zugewiesen

werden.

Wirtschaftliche Funktionen

* Nachfragebelebung fiir neue Produkte und Produktkategorien (Bewuftbarmachung
versteckter Konsumbediirfnisse etc.)

» Senkung von Vertriebskosten (durch Information der Konsumenten und Handler etc.)

Gesellschaftliche Funktionen

« Informationsangebot an die Konsumenten (Mdglichkeit des Vergleichs etc.)

« Uberzeugung des Konsumenten (via Vermittlung von Produkteigenschaften etc.)
» Unterhaltung und Gesprachsthema

« Verbreitung/Férderung von Kunst (Werbeplakate als grafische Kunst etc.)

* Vorschlage zur Veranderung des Lebensstils (Werbung-Konsumkultur)

Gerade diese Punkte jedoch zeigen grundsatzliche Unterschiede bei der Betrachtung von
Werbung. Wahrend z.B. in der deutschen Fachliteratur der Werbung hdchstens ein
.KUnstlerischer Aspekt” (Huth/Pflaum 1996:14) zugebilligt und die Debatte um ,Werbung
als Kunst” mangels Glaubhaftigkeit als Werbetrick entlarvt wird®, ist dies in Japan
anscheinend selbstverstandlich. Auch die Unterhaltungsfunktion weist auf die

gesellschaftliche Bedeutung von Werbung hin, die sozusagen ein eigenes Genre des

Darmstadt: Wissenschaftliche Buchgemeinschaft.

62 vgl. Kajiyama (1988), S. 22-30; Nikkei Kokoku Kenky(ijo (1994): Kékoku no shakaigaku (Werbesoziologie),
S. 21-34; Terada (1996), S. 96/97.

% vgl. Kapitel IV. 2.1 Abschnitt ,Werbung und Kunst".
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Massen-Entertainments darstellt.®*® Der Punkt ,Vorschlage zur Verénderung des
Lebensstils” wirde hierzulande nur kulturkritische Kommentare provozieren, wie ein Zitat
von Niklas Luhmann umreidt: ,Zu den wichtigsten latenten (aber als solche dann
strategisch genutzten) Funktionen der Werbung gehort es, Leute ohne Geschmack mit
Geschmack zu versorgen.” (Luhmann 1996:89). Daf} die japanischen Konsumenten sich
auf ,Geschmackssuche” mitnichten hilflos der Industrie ausliefern, sondern anders herum
die Hersteller aufmerksam und erfindungsreich sein missen, um ihre Produkte und

Dienstleistungen abzusetzen, belegen zahlreiche Beispiele im Kapitel Ill.

Werbung als Teil des Unternehmensmarketings

Kamei benennt zwei Hauptfunktionen von Werbung innerhalb des traditionellen Kommuni-
kationsparadigmas. Demnach bestehen die wichtigsten Aufgaben darin, die Marketing-
aktivitaten einerseits und die unternehmerischen Aktivitdten andererseits durch gezielte
Kommunikation 6ffentlichkeitswirksam zu unterstiitzen (Kamei 1996:3). Dies unterscheidet
sich — da universell — nicht von internationalen Gebrauchlichkeiten, Werbung als kommuni-
kationspolitisches Instrument des Unternehmensmarketings einzuordnen: Die allgemeine
Marketingtheorie, die weltweit stark durch US-amerikanische Einflisse gepragt ist, fuldt
auch in Japan auf den gleichen Grundlagen. Folgende Ubersicht zeigt die einzelnen

Bereiche bzw. Unterpunkte:

% vgl. Kapitel IV. 2.2 ,Werbung als popularkulturelle Erscheinungsform®.



Grafik 4: Marketinginstrumente
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Quelle: Schweiger/ Schrattenecker (1995), S. 28.

Die Formel der ,vier P* nach McCarthy ,product, price, place und promotion*beschreibt die
Elemente des Marketing-Mix: die Produktpolitik (shéhin seisaku), Distributionspolitik (rydtsa
seisaku), Kontrahierungs- oder Preispolitik (kakaku seisaku) und schlie3lich die Kommuni-
kationspolitik (puroméshon seisaku). Die Kombination der einzelnen Elemente bildet den
jeweils angepaldten Marketing-Mix. Die Herausforderung fiir das Marketing besteht also
stets darin, die strategisch und praktisch optimalste Kombination der einzelnen Elemente,
die sich ergéanzen, aber auch mischen oder gar substituieren kénnen, abzuwagen (Yamaki
1994a:59).

Werbung ist also wichtiges Element der Kommunikationspolitik bzw. der puromdshon
senryaku (promotion strategy).®® Ahnlich wie beim tUbergeordneten Marketing-Mix kommt
es hier auf einen effizienten Promotion-Mix an, namlich die optimalste Kombination der Ele-
mente personlicher Verkauf (jinteki hanbai), Werbung (kékoku), PR/Publicity (paburishiti)
und Verkaufsfoérderung (hanbai sokushin). Die Kommunikationspolitik umfaf3t laut Bruhn
(1995): ,(...) sdmtliche Maflnahmen, die darauf abzielen, auf Kenntnisse, Einstellungen und
Verhaltensweisen der

Marktteiinehmer gegeniiber den Unternehmensleistungen

% Die elementaren Grundtypen der Promotion-Strategie werden nach pull oder push unterschieden, wobei
push eine Richtung der Informationen und MaRnahmen vom Hersteller via GroBhandel und Einzelhandel zum
Konsumenten beinhaltet, pull dagegen direkte Verbraucheransprache z.B. lber Werbekampagnen. Die
Reaktion der Konsumenten (im ginstigen Fall Nachfragesteigerung, Interesse) wird tiber den Handel an den
Hersteller weitergeben. Vgl. Mikami (1995), S. 178.
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n66

einzuwirken.”™, was in direkter Form (z.B. Probieraktionen im Handel) oder in indirekter

Weise (Werbung etc.) versucht wird.

Werbung setzt zum Erreichen dieser Ziele Massenmedien als Werbemedien ein und ist
insofern im Bereich der unperstnlichen Kommunikation einzuordnen. Dies grenzt sie von
der Verkaufsférderung (Sales Promotion) ab, die als unterstiitzende Mal3hahme den Effekt
der Werbung verstarken bzw. durch zeitlich begrenzte Aktionen erganzen soll. PR bzw. die
im Japanischen oft synonym verwendete, aber doch etwas abweichende Form der
Publicity soll in der Offentlichkeit und bei den gesellschaftlich wichtigen Entscheidern
Vertrauen und Verstandnis fur das Unternehmen als Ganzes erreichen — eine umfassende,
positive Einstellung also, die sich auch wirtschaftlich auszahlt. Dies ist in engem Kontext zu
Corporate Identity (Cl)-Strategien zu sehen, die auf ein einheitliches, positives Bild des

Unternehmens nach innen und auf3en abzielen.

Dieser Komplex — und auch die nahere Erlauterung der Problematik, was angesichts der
haufig auftretenden Mischformen und neuen Varianten noch ,Werbung”, was ,PR” oder ob
alles irgendwie Corporate Identity sei, wird im Zusammenhang mit den Fallstudien zur
Imagewerbung spater eingehender beleuchtet. Auch muf3 angesichts einer Vielzahl neuer
Werbemdoglichkeiten und Medien die strikte Unterscheidung nach Werbung = via
Massenmedien (d.h. unpersonlich) in Frage gestellt werden. Neue, interaktive Medien wie
das Internet, die Auflosung des Rundfunkbegriffs und boomende Werbeformen wie
Sponsoring, Product Placement und auch ,Publicity” lassen diese Grundkategorisierung als
natzlich, aber praktisch Gberholt erscheinen. Die folgenden Ausfiihrungen zu Werbeformen
orientieren sich zwar an der gelaufigen Trennung ,Werbung” und ,Sales Promotion”
machen aber auch die flieRenden Ubergénge deutlich, die in Japan vielleicht etwas

offensichtlicher sind als hierzulande.

2.3 Werbeformen

Bei der Differenzierung zwischen verschiedenen Werbeformen kommt es oftmals zur
Verwirrung, denn das Kriterium ,Form” ist so ungenau, dafR sich die vielfaltigen
Erscheinungsweisen von Werbung nur milhsam in ein Schema pressen lassen. Generell
Ublich ist die Unterscheidung nach Massenmedien als Werbetrager (klassische Werbung,

above the line business) und nach dem grofRen Bereich der Sales oder Special

6 Zitiert nach Scharf/Schubert (1997), S. 205.



105

Promotions, was im Prinzip alle anderen Werbeaktivitdten bzw. verkaufsunterstiitzenden
Maflnahmen (below the line advertising) umfaf3t. Darlber hinaus gibt es jedoch eine
Vielzahl von funktionalen Aspekten, die flr die Einteilung von Werbeformen relevant sind,
sei es die anvisierte Zielgruppe (z.B. Konsumentenwerbung, Handelswerbung) oder die
Zielsetzung (Absatzsteigerung, Produkteinfihrung, Image-Effekt etc.). Um in den

Dschungel der Begriffe ein wenig Licht zu bringen, ist folgende Ubersicht sehr niitzlich.
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Tabelle 7: Werbeformen nach verschiedenen Kriterien

Bereich/
Abgrenzung

Werbeform (Bezeichnung)

1. nach Medien

Werbung in Massenmedien (Zeitung, Zeitschriften, Radio, TV)
AuRenwerbung, Verkehrswerbung, Beilagenwerbung, POP
cyber advertising, Teleshopping, Direct Mail

2. nach
Nutzung von
Werbetragern

Werbeplatze, redaktionelle Werbung, Ausklappwerbung in
Printmedien, Programmsponsoring/Spotwerbung im TV,
Plakate/Displays in Bahnhéfen, Plakate in Verkehrsmitteln

3. nach Typ des
Werbetreibenden

Herstellerwerbung, Handelswerbung (Einzelhandel),
Regierungswerbung, 6ffentliche Werbung, Parteienwerbung

4. nach Produkt,
Dienstleistung

Automobile, Nahrungsmittel, Publikationen, Kaufhauser etc.

5. nach Verbraucherwerbung, Handelswerbung, business to business
Zielgruppen (Industriewerbung), Branchenwerbung etc.

6. nach nationale Werbung, regionale/lokale Werbung, internationale

Zielgebieten bzw. globale Werbung

7. nach Produktwerbung, Unternehmenswerbung, Meinungswerbung,
Werbezielen Stellenanzeigen, Todesanzeigen und Danksagungen

Rubrikenwerbung, 6ffentl. Bekanntmachungen,
Exportwerbung, Wahlwerbung, etc.

8. nach Zeiten/

Werbung zu Feiertagen (Jahreswechsel, O-Bon etc.), zur

Werbe-Timing punktuellen Unterstitzung oder zum Produktlaunch usw.

9. nach Stimmungswerbung, Uberzeugungswerbung, vergleichende
Stilmitteln Werbung, Slice of life etc.

10. nach Gemeinschaftswerbung, Verbundwerbung, redaktionelle
Angebotsform Werbung

11. Andere Response-Werbung, Coupons, Pramien, Infomercial, Events

Flugwerbung (in und an Flugzeugen), Himmelsschreiber etc.

Quelle: Nikkei Kbkoku KenkyQjo (1994): Kékoku no shakaigaku, S.54; eigene Erganzungen.

Natdurlich lieRe sich diese Auflistung noch weiter ergdnzen bzw. ausbauen, auch sind die

Abgrenzungen zwischen und innerhalb der einzelnen Kategorien manchmal flieBend. So ist

z.B. die Unterscheidung nach Werbezielen problematisch, da haufig mehrere Ziele

gleichzeitig verfolgt werden (z.B. die Bekanntmachung eines neuen Produkts und Image-
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verstarkung des Herstellers usw.). Nichtsdestotrotz ist die Unterscheidung hilfreich, denn
die japanische Werbeterminologie strotzt nur so von Begriffen, die alle den Bestandteil
~“Werbung” (k6koku) beinhalten. Im folgenden seien einige der o0.g. Begriffe néher erlautert,
wobei der Schwerpunkt auf Sales Promotion bzw. darin enthaltene, hierzulande weniger
gebrauchliche Werbeformen und Unterschiede liegt Zahlen zu den jeweiligen Anteilen am
Gesamtwerbevolumen finden sich im ersten Kapitel (Werbeindustrie) und Einzelheiten zu
den massenmedialen Werbetragern folgen im néachsten Abschnitt. Einige zentrale Themen
wie ,Unternehmenswerbung” und ,Stilmittel” werden an spaterer Stelle ausfihrlicher
behandelt.

Sales Promotion (Verkaufsférderung)

Sales Promotion ist der grof3e Sammelbegriff flr eine Vielfalt verkaufsorientierter und -
unterstitzender Werbeformen. Ohne den Anspruch auf Vollstandigkeit zu erheben, seien
hier einige aufgezahlt und kurz erlautert: Verkehrsmittelwerbung, Direct Mail, AuRRen-
werbung (Billboards, Plakatwande, Poster, Neonwerbung), POP. Allerdings sind auch
Telefonbuch- und Beilagenwerbung, Preisausschreiben und Werbepramien hinzuzu-
rechnen. Veranstaltungen wie Ausstellungen, Promotion-Events und Sponsoring beziehen
sich haufig direkt bzw. indirekt auf Werbekampagnen oder haben imageférdernde
Intentionen. Alle Kategorien der Sales Promotion-Klassifikation von Dentsi haben in den

letzten Jahren fast durchweg Zuwachse verzeichnen kdnnen.

Aulenwerbung (outdoor advertising)

In den Ballungsraumen ist der offentiche Raum mit verschiedenen Varianten der
AuBenwerbung (okugai kbékoku) geradezu zugepflastert. Neben Neon-Reklametafeln,

grofl3formatigen Werbeplakaten und elektronischen Grof3-Displays an belebten Kreuzungen

(z.B. [Studio Alta in Shinjukuloder [Super Lisalin Harajuku und Shibuya), wo rund um die

Uhr Video-Clips, News und Werbung laufen, werden StralRenlampen und Pfosten
bewimpelt und Fassaden mit Werbefahnen behangt.®’” Relativ neu sind sogenannte
advertising towers, d.h. von innen beleuchtete, freistehende Flachen, die den sich in der
BRD ausbreitenden Citylight-Postern dhneln, gewdhnlich aber weitaus gré3er sind (DMAY
1998:175).

®” Insbesondere an Bahnlinien, auf niedrigeren Gebauden und an Hauserwanden sind groRRe
angebracht. Neben dem Standardformat 3x4 Meter fir Plakatwande gibt es eine Vielfalt kleiner bis sehr grof3er
Formate flr Werbeposter und -plakate .Einerseits werden diese Werbeflachen von Firmen an Werbetreibende
vermietet, andererseits verfiigen einige Unternehmen auch Uber ein eigenes ,Netz“, z.B. die Tabakhersteller.
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Verkehrswerbung (transit advertising)

Verkehrswerbung (kbtsii kbkoku) ist in Japan allgegenwartig, in der BRD dagegen bisher
wenig verbreitet. Angesichts der Pendlermassen in den Ballungsraumen haben Plakat-
wénde in und an Bahnhofen, vor allem aber die Werbung in den Verkehrsmitteln eine hohe
Kontaktchance und -haufigkeit.®® Die Waggons der Bahnen sind mit Werbebotschaften
vollgestopft. Uber den Fenstern hangen Werbebotschaften bzw. Aufkleber (Hauptwerbe-

treibende: Schulen, Finanzunternehmen, Kaufhauser, Hochzeitsfirmen etc.), in der

Wagenmitte schwebt |nakazuri kbkoku [Uber den Kdpfen: Kleinformatige Werbeposter, die

i.d.R. alle drei Tage ausgewechselt werden und hauptsachlich fir aktuelle Ausgaben von
Zeitschriften sowie Unterhaltungselektronik und TV-Programme werben. In letzter Zeit
werden eigene ,Themenwagen* beliebter, wo ein Werbetreibender einen Waggon exklusiv
mit seinen (variierenden) Werbebotschaften ausstattet.®® Angesichts einer Lockerung der
Werberichtlinien der Bahnunternehmen sind verstarkt Anzeigen vorher ,unerwiinschter”
Wirtschaftszweige wie z.B. Schonheitschirurgie, Konsumentenkredite und Pferderennen zu
sehen (DMAY 1998:177). Prognosen bescheinigen der Verkehrsmittelwerbung ein
weiterhin ordentliches Wachstum und gute Zukunftsaussichten.”® Neue Bahnlinien wie die
Tokydter Namboku-sen oder die Monorail Yurikamome (Méve) zwischen dem JR-Bahnhof
Shimbashi und der trendigen, neuen ,Waterfront” Daiba bieten attraktive Werbemaoglich-

keiten. In einigen Ziigen der Tokydter Yamanote-Ringbahn gibt es an den Tiren in

Augenhdhe kleine [Displays| auf denen man sich an Nachrichten, Wetterberichten und

Werbung delektieren kann.

Beilagen-Werbung (newspaper flyers)

Insbesondere Immobilien, Einzelhandel und kleinere Dienstleistungen (Bildung, Handwerk)
werden durch Beilagenwerbung in Tageszeitungen, orikomi k6koku oder chirashi kékoku
(gemischte Werbung, insbesondere Supermarktbeilagen) kraftig beworben. Mittels der
hohen Zeitungsauflagen kénnen auch bei Teilbelegungen hohe Reichweiten erzielt

werden. Durch Spezialisierung und Starkung des area marketing (Konzentration auf lokale

®Die Werbemittel im Bahnhof/Zug werden wie folgt unterschieden: Poster (ekibari), Werbetafeln (ekiden),
Werbeaufsteller (ekidate), Werbeposter, die von der Waggonmitte herunterhangen (nakazuri), Poster Gber den
Fenstern (mado-ue) und Tiren (doayoko, doaue).

%9 7.B. Die Nikkei Freshman Anfang April 1998. In der BRD gibt es ahnliche Formen, wie z.B. den leicht futuri-
stischen ,Spreequell-Waggon” oder einen ganzen U-Bahnzug mit Kampagnenheadlines des ,Berliner Kurier”.
Angesichts der allgemeinen Zuriickhaltung bei der Verkehrsmittelwerbung ist dies aber wenig verbreitet. Der
Berliner U-Bahnbetreiber BVG nutzt diese Werbeform fiir Kompensationsgeschéfte (z.B. Werbeflache in U-
Bahnen gegen Anzeigenplatz in der Zeitung).

" vgl. Suda (1997): Kétsii kékoku baitai wo appiiru suru ekibari posutd (Werbeposter am Bahnhof sind ein
aufmerksamkeitsstarkes Medium der Verkehrsmittelwerbung) In: Brain 7/1997, S. 70-73.
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Konsumenten) gibt es auch mehr Daten, die eine Systematisierung von orikomi kékoku
fordern kdnnten (Yamaki 1994a:145). Vor allem zu den Wochenenden, wenn sich die
Familie auf das Freizeitvergniigen Shopping vorbereitet, werden die Zeitungspakete immer
dicker. Am haufigsten ist das B4-Format (dann B3) und ca. 60 Prozent full color, d.h.
inhaltlich billig, aber farbenfroh und graphisch solide gemacht. Meist bar jeden Anspruchs
an kreative Werbegestaltung dienen diese Werbemedien primar dem knallharten Produkt-
verkauf. Die Informationen zu Preisen und Produkteigenschaften werden als wichtige
Einkaufshilfe geschatzt. Angesichts der Erholung im Einzelhandel und des gestiegenen
Preisbewul3tseins der Konsumenten legen Zeitungsbeilagen weiter zu, auch wenn eine
Uberséttigung in Sicht ist: 1996 wurde jeder Haushalt des hauptstadtischen Ballungsraums

mit durchschnittlich 504 Werbebeilagen tiberschiittet — im Monat!™*

POP (point of purchase)

POP-Werbung umfaldt verschiedene Mallnahmen am point of purchase (oder auch POS
point of sale). Angesichts des ,Wandels im Handel” und der tiberbordenden Produktvielfalt
sind hier innovative Konzepte fur Werbeaktionen in den Geschaften (in store-promotion)
und Produktprasentation gefragt, was sich insbesondere in einfallsreichen
niederschlagt. Nach Branchen gesehen wird POP-Werbung hauptsachlich in groRen
Einzelhandelsgeschaften und in Laden mit Unterhaltungselektronik etc. eingesetzt. 1997
wurde ein Trend weg vom eher kostengulinstigen Aufsteller hin zu aufwendigeren high-tech
displays mit interaktiven Funktionen konstatiert (DMAY 1998:168-171).

Direct Mail

Nach Statistiken des MPT, das die Entwicklung von direct mails, also persdnlich
adressierten Werbebriefen, erfaf3t, sind in diesem Bereich in den letzten Jahren hohe
Zuwachsraten zu verzeichnen (z.B. 1996: +7,4 Prozent gegeniber dem Vorjahr). Die
kirzliche Senkung der Portogebihren flir bestimmte Versandformen mag darauf einen
positiven Einflul gehabt haben, darlber hinaus ist diese Werbeform, wie auch andere
Varianten, der zielgerichteten, personlichen Ansprache allgemein im Aufwind. Durch
Nutzung von Datenbanken mit konsumspezifischen Verbraucherdaten erhéht sich die
~rrefferquote” bzw. Kontaktqualitat, auch kann solchermafen eine engere Kundenbindung
funktionieren. Angesichts der allgemeinen Zunahme von Werbe-Restriktionen, wie z.B. bei

Tabakwerbung in den USA, erweisen sich diese Methoden zunehmend als effektive

" vgl. DMAY 1998, S. 179.
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Erganzung oder gar Alternative zur klassischen Werbung (z.B. kann man Raucher fir
spezielle Promotions direkt anschreiben). Gleichzeitig steigt aber auch der 6ffentliche
Widerstand gegen die umweltschadliche Papierflut in den Briefkasten. In Japan sind
insbesondere Wirtschaftsbereiche wie Kataloghandel, Reisebiros etc. in diesem Segment

aktiv.”

Pramien, Preisausschreiben, Give-aways

Als attraktive und response-intensive Werbemittel sind Werbepramien, Werbegeschenke
(give aways) und Preissausschreiben sehr popular. Durch Deregulierung der Bestimmung-
en fur give aways und Pramien-Promotions wurden, so Dents(, wichtige Impulse fiir die
Sales Promotion-Industrie gesetzt (Yagawa 1997:66). Demnach hatten solche Werbe-
aktionen innerhalb eines Jahres um ca. 10 Prozent zugelegt, es werde aber auch
kurzfristiger und mehr aufRerhalb der klassischen Aktionszeiten (Feiertage etc.) agiert
(DMAY 1998:166). Allgegenwartig sind z.B. die mit (eher banalen) Werbebotschaften
bedruckten Tissue-Packchen, die an den Bahnhéfen in groRen Mengen verteilt werden.”
Aber auch Geschafte, inshesondere Fastfood-Ketten, bis hin zu Banken Uberhaufen die
Konsumenten mit Plischtieren, Teebechern, Stiften etc., oft in Form von kyarakuta guzzu
(character goods).” Am Ende von TV-Spots oder in Anzeigen tauchen haufig Hinweise auf
spezielle Pramien-Promotions auf. Durch Einschicken einer Postkarte 0.4. persotnliche
Kontaktaufnahme erhalt man ein ,besonderes”, limitiertes Geschenk, das sogar Kultstatus
erreichen kann.” Insbesondere Preisausschreiben suggerieren die Erfiillung von Traumen.
In den 50er Jahren machte Torys Whisky, eine relative billige Sorte mit einem damals
unglaublichen Hauptgewinn Furore: einer Reise nach Hawaii! Heutzutage, wo Fernreisen
normal und die Insel zum ,Mallorca Japans” geworden ist, mu3 man den Konsumenten
schon mehr bieten. Pepsi lobt als Hauptgewinn eine Chevrolet Corvette aus (als Trostpreis

gibt es immerhin eine Pepsiman-Uhr) und Nissin bietet im Rahmen seiner Cup Noodle-

2 Einen Uberblick zu Methoden und Konditionen des Direktmarkting gibt Schindelhauer (1994):
Direktmarketing in Japan.

" Ein CM auf TV Tokyd (Frithjahr 1998) persiflierte diese haufige Form von Werbung: ein abgehalfterter
Schauspieler (Kondo Masami) bekommt, wie alle anderen auch, am Ende einer Rolltreppe ein Tissuepackchen
Uiberreicht. Fast automatisch ziickt er einen Kugelschreiber und verziert das Packchen mit einem Autogramm.

" D.h. character goods in Form oder mit Applikation bekannter Comicfiguren. Vgl. hierzu Kapitel V. 2.2.2
Abschnitt ,mascot boom”. Durch ein gelungenes Maskottchen kann ein Unternehmen hohe Sympathiewerte
einstreichen, wie z.B. kirzlich Toyota mit seinem Ipu, einem knuddeligen give away zur Kampagne fir das RV-
Modell Ipsum.

> Beispiele fiir Pramien/Werbebeigaben: die in den Erérterungen zum Bierkrieg” erwahnten Asahi-
Bierflaschen im alten Design; Pramien von Mister Donuts, z.B. Misdo-Club Taschen, Lunchboxes etc. Einen
anschaulichen und unterhaltsamen Uberblick zu Werbepramien, Preisausschreiben etc. von frilher bis zur
Gegenwart bietet ein Sonderthema der Zeitschrift Kokoku Hihyd: Kenshé kékoku daishiigb (GroRRes Treffen der
Werbepramien). No. 209, 10/1997.
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arigaté -Kampagne (Dank den treuen Nudelsuppenessern!) ungeniert einen dicken Batzen
Bargeld (10 Millionen Yen).

Sponsoring/Events

Sponsoring fir kulturelle Veranstaltungen, soziale Einrichtungen etc. ist eher dem Bereich
der PR bzw. der imageférdernden MaRBnahmen im Rahmen von Cl-Aktivitdaten
(philantrophy, mécénat) zuzurechnen, da hier nicht unbedingt Werbung fir Produkte
gemacht wird.”® Kulturelle Hohepunkte, zumindest was die Eintrittspreise betrifft, werden
meist prestigetrachtig von GroRunternehmen gefdrdert, seien es Konzerte der Wiener oder
Berliner Philharmoniker, Ausstellungen der Kunstwerke Van Goghs, die Vatikan Collection

oder ,The World of Ceramics”.

Sport-Sponsoring hingegen ist wie Uberall ein Riesengeschétft fur die Industrie. Besonders
populédr sind Starathleten wie der farbige Golfer Tiger Woods, der im US-amerikanischen
Top-Baseball aktive Japaner Nomo Hideo oder auch einheimische Groélen wie die
Tennisspielerin Date Kimiko. Sumd, der mit religiosen und nationalen Bedeutungen
Uberfrachtete japanische Nationalsport stellt einen eigenen Wirtschaftsbereich dar und die
Olympischen Winterspiele in Nagano 1998 haben trotz mangeinder Publikumsakzeptanz
doch zumindest eine hohe Werbepopularitat bezeugt. Nachster groRer Meilenstein ist die
Austragung der FuBballweltmeisterschaft 2002, wo sich wieder fast unbegrenzte Merchan-

dising-Mdglichkeiten bieten (vgl. auch J League oder Oberliga Baseball).

2.4 Neue Werbeformen und Werbemedien: Cyber Advertising

Im Multimedia-Zeitalter (maruchimedia jidai) steht auf Basis einer nationalen Informations-
infrastruktur eine Vielzahl von Cyber-Medien zur Verfligung, die den Alltag bequemer, das
Wirtschaftsleben effektiver und alle viel glucklicher machen — so das Ideal. Ohne auf die
Verheil3ungen der globalen Informationsgesellschaft einzugehen bzw. die gerade in Japan

inflationar zitierten ,Visionen” zu erlautern, soll hier ein Blick auf die derzeit verfligbaren

® Mesena (vom franzosischen mécénat) bezeichnet in Japan die hierzulande fast ausgestorbene Form des
Mézenatentums und wird oft synonym mit firansoropii (Philantrophy) benutzt. Einzelpersonen, bzw. wie im
haufigsten Falle gutgehende Unternehmen verschreiben sich dem Schutze und der finanziellen Férderung von
Kunst und Kultur. Dabei gibt es die Varianten der direkten Férderung einzelner Veranstaltungen oder Projekte
(mit Nennung des Spendernamens) oder die Bereitstellung eines festen Budgets, etwa in Form einer
Kulturstiftung. Die 1990 gegriindete ,Vereinigung fiir unternehmerisches Méazenatentum” hatte schnell Giber 100
Mitglieder. Unterschiede zum hier gelaufigen Oberbegriff Sponsoring ergeben sich vor allem aus der
Verwendung der japanisierten Bezeichnung sponsor fiir Werbetreibende, insbesondere im Bereich der TV- und
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digitalen Medien bzw. daraus resultierende Werbeformen geworfen werden.”’

Cyber-Medien sind laut Kobayashi und Shimamura (1997:265) in offline und online-
Medien unterteilbar. Wahrend sich der Werbemarkt im online-Bereich (Internet, electronic
commerce, video on demand VOD) trotz viel Geredes erst entwickelt, sind die
Moglichkeiten von offline-Medien wie CD-ROM, DVD etc. abschatzbar. Unter die Definition
.Multimedia-Werbemedien” fallen laut Dentsd vor allem interaktive Medien wie CATV und
digitaler Rundfunk (CS). Da letzterer im Zusammenhang mit den Fallstudien spater naher

betrachtet wird, konzentrieren sich die folgenden Ausfiihrungen auf das ,Netz der Netze“.

Internet Advertising

Seit 1989 wurde das Internet durch Einfihrung des WWW-Protokolls (World Wide Web) fir
einen breiteren Anwenderkreis attraktiv. In Japan wird eine signifikante Ausweitung des
Nutzerkreises ab 1993 konstatiert (InfoCom Research 1996:209). Anders als in den USA
hat das japanische Internet weder als staatliches oder kommerzielles Projekt, sondern auf
grassroots-Ebene angefangen, mit JUNET (Japan Unix NETwork), entwickelt durch
verschiedene japanische Universitaten (Furuse/Hirose 1996:129). Verschiedene Berech-
nungen gehen von (ber zehn Millionen Benutzern aus, wobei es keine einheitliche
Grundlage zur Erfassung dieser Zahlen gibt.”® AuBerdem muR bedacht werden, daf i.d.R.
nicht immer alle Dienste wie e-mail oder WWW genutzt werden. Der GrofR3teil der user ist
mannlich, (87,1 Prozent) und Uber 40 Prozent der Gesamtnutzer sind in technischen
Berufen tatig, d.h. die Zielgruppen fir Werbung sind hauptsachlich jlingere, technik-
interessierte Manner (Nikkei Multimedia 8/98:199).

Das Internet bietet — zumindest theoretisch — ein grof3es Potential fir Werbetreibende. Die
Prasenz groRerer Unternehmen im Netz ist mittlerweile geradezu selbstverstandlich, wobei
die entsprechenden Homepages eher als Visitenkarten, denn als vollwertige Werbemedien
betrachtet werden sollten. Auch die Info-Angebote auf Webseiten (websites) bieten an sich

auBBer der neuen, elektronischen Darbietungsweise inhaltlich oft nicht mehr als eine

Radiowerbung. Vgl. Yamaki (1994a), S. 25.

" Information Communications 21st Century Vision: Bis zum Jahr 2010 will das MPT ein landesweites digitales
Kommunikationsnetzwerk fertigstellen, wodurch alle bisher verfiigbaren Dienste (vom Telefon bis zum Digital-
rundfunk) integriert werden kénnen. Vgl. DMAY 1998, S. 162.

"8 Eine Methode ist, die landesweit verfiigbaren Host-Computer mit zehn zu multiplizieren, was im Falle Japans
bei ca. 700.000 Stiick solcher Rechner (Januar 1997) ca. 7 Millionen user ausmachen wirde. In der August-
ausgabe 1998 der Fachzeitschrift Nikkei Multimedia werden neue Untersuchungen der Japan Internet Society
und des MPT evaluiert. Man nimmt an, da aufgrund der Ergebnisse die psychologisch relevante ,10 Mio.-
Schallmauer” durchbrochen sei.
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ordentlich gestaltete Unternehmensbroschiire.”” Die Kombination elektronischer und
klassischer Werbung, bzw. Verknlipfung analoger und digitaler Medien (cross media)
nimmt zu, zeigt allerdings reichlich Méangel. Ob die immer haufiger zu beobachtende
Einblendung von Internet-Adressen in TV-Spots tatsachlich eine positive Wirkung hat, a3t
sich noch nicht abschatzen (Asahi Nenkan 1997:347). Der Image-Effekt (,Wir sind
innovativ, denn wir sind im Internet”) kann aber auch nach hinten losgehen, wenn die
Rezipienten (user) durch ein kargliches oder mangelhaftes Web-Angebot enttduscht
werden oder e-mails unbeantwortet bleiben.? In Zukunft geht es vor allem darum, den
Konsumenten die Dialogfunktion der elektronischen Medien (Datenbanken, Produktinfo,
spezielle Auskiinfte) schmackhaft zu machen — ein Vorgang, der einige Zeit in Anspruch

nehmen wird.

Internet-Werbefirmen

Obwonhl sich Internet-Werbung noch im Anfangsstadium befindet und einen Bruchteil des
Gesamtwerbevolumens (Schatzung fiir 1998: 90 Billionen Yen) ausmacht, ist sie in aller
Munde. Das mag einerseits an dem allgemeinen internet hype im ausgehenden 20.
Jahrhundert liegen, der die Idee des globalen Dorfs so viel persoénlicher ndherbringt als
etwa digitale Rundfunkmedien. Andererseits ist es ein wichtiges strategisches Thema flr
die Industrie. Mittels einer Unterscheidung nach erstens Joint Ventures zwischen japa-
nischen Werbeunternehmen und Firmen mit Internet-Know-how und zweitens Joint
Ventures zwischen etablierten ausléndischen Internet-Werbeunternehmen und japanischen

Internet-Firmen zeigt sich eine (noch) Gberschaubare Anbieterstruktur.

In die erste Kategorie fallen die Unternehmen Cyber Communications Inc. (CCI) und Digital
Advertising Consortium (DAC). Wie im Teil zur Agenturszene bereits erwéahnt, sind dies
Tochterfirmen bzw. Beteiligungen der heftig konkurrierenden GroRagenturen. CCI, im Juli
1996 als erste japanische Internet-Werbefirma gegriindet, ist ein Joint Venture zwischen
Dentsl (51 Prozent der Anteile) und Softbank (49 Prozent), einem groRen Verlag fir

Bicher und Zeitschriften aus dem Bereich Informationstechnologie. CCI bietet derzeit

" Nach einer reprasentativen Studie des Nikkei Kdkoku Kenkydijo zu Inhalten von Digitialwerbung stellen ca. 90
Prozent der untersuchten Homepages die entsprechenden Unternehmen vor und geben Produktinformationen.
Des weiteren enthalten ca. 69 Prozent Stellenanzeigen, Funktionen fur Online-Handel sind bei 21,5 Prozent
Leingebaut”. Vgl. Nikkei Kdkoku Kenkydjo H6 (Bulletin des Nikkei-Werbeforschungsinstituts) No. 178, April/Mai
1998.

8 Auch in der BRD scheint cross media noch eine Worthiilse zu sein. Negative Erfahrungen haben gezeigt,
dal weder die meisten Agenturen noch die Werbekunden richtig auf das Medium eingestimmt sind. So brach
z.B. nach Einblendung der Internet-Adresse in einem Langnese-Spot der Server zusammen: auf den Ansturm
von 14.000 Mails war man nicht vorbereitet gewesen. Ahnliche Beispiele (Call Center-Uberlastung bei Bank 24
etc.) gab es zuhauf. Vgl. W&V Background 45/96, S. 94
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Werbeplatze in sieben inhaltlichen Kategorien an (von Business bis Sport).®* DAC wurde
im Dezember 1996 als Konsortium verschiedener Werbeunternehmen gegriindet:
Hakuhddd (34,3 Prozent), Asahi Tslshin (20 Prozent) und Digital Garage (10,7 Prozent,
die japa-nische Version der Suchmaschine Infoseek) sowie ferner Yomiuri Kékokusha, 1&S,
Daiké Advertising, Nikkeisha und Tokuma S6z6md. AulRer der Vermittlung von online-
Werbe-platzen (nur Banner-Werbung) bietet DAC eine breites Spektrum verschiedener

Internet-Dienstleistungen an, u.a. Entwicklung und Evaluation von Internet-Werbung.®?

Unternehmen der zweiten Kategorie sind DoubleClick Japan (DCJ) und ValueClick Japan
(VCJ). DCJ wurde im September 1997 als Joint Venture zwischen dem ehemals staat-
lichen Telekommunikations-Monopolisten NTT, NTT Advertising (NTT AD), Trans Cosmos
(56 Prozent) und DoubleClick Inc. (10 Prozent, USA) gegriindet. Letztere Firma verkauft
seit 1996 banner ad-Werbeplatze in den USA und nutzt eine spezielle Technologie (DART
Dynamic Advertising Reporting and Targeting), die es ermoglicht, Zielgruppen genauer
auszuwahlen. VCJ, gegrindet im Marz 1998, ist eine Kooperation zwischen der
japanischen Internet-Marketingfirma JPORT und ValueClick Japan, das sich insbesondere
durch die Berechnungsform der Werbekosten (Abrechnung per click-through, d.h. wie oft
ein banner angeklickt wurde, anstatt der lblichen page-view-Methode, bei der die Haufig-
keit des ,Ansehens” relevant ist). Als relevante MarktgroRen sind au3erdem Yahoo! Japan
(Joint Venture zwischen Softbank und Yahoo Inc./USA) sowie CyberAgency, einer

Spezialagentur fuir e-mail-Werbung zu nennen.®®

Werbeformen im Internet

Neben der 0.g. grundsatzlichen, aber ambivalenten Werbefunktion von Homepages gibt es
vor allem zwei Werbeformen, die im Internet auftauchen: Banner-Werbung und e-mail.
Banner ads sind die dominierende Werbeform im Internet-Werbemarkt und erfreuen sich

hoher Akzeptanz.®® Sie &hneln im Prinzip klassischen Werbeformen: kleine, teilweise

8 |nformationen, Angebote und Preise unter http://www.cci.co.jp.

82 \/gl. http:/www.dac.co.jp.

% Information zu Unternehmen, inhaltichen Angeboten, Preisen etc. unter http://www.doubleclick.net.jp;
http://www.valueclick.net.jp; http://profile.yahoo.co.jp/biz/fundamental/4689html. und http://www. cyber-agency.
com.

8 Verschiedene Umfragen belegen, daB banner ads eher als Bereicherung des Webseiten-Designs denn als
Storfaktor angesehen werden (Nikkei 6th Internet User Survey, vgl. Nikkei Multimedia 8/98, S. 108-127; WWW
Banner Advertisement Survey der Werbeagentur Daiichi Kikaku, vgl. http://www.dik.co.jp/knots/report/index.
html; InfoCom Survey on Awareness of Internet Advertising 1996, vgl.http://www.commerce.or.jp /minfo/eng/
enq_back/report/6/index.html). Zu Praferenzen bzw. Einschatzungen der Internet User gegenlber banner ads
vgl. Kawakami (1998), S. 13-18.
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animierte Werbefelder (banner) auf Webseiten versuchen die Aufmerksamkeit der user auf
sich zu ziehen. Anders als beispielsweise bei Werbeanzeigen aber beinhalten die ,Werbe-
fahnchen” aulBer dem Namen, Logo oder aufmerksamkeitserregenden Kurztexten (click
here!, Preissausschreiben etc.) kaum originare Werbebotschaften. Man muf3 erst die
blinkenden Felder (Standardformat 468x60 Pixels) per Anklicken 6ffnen, um an die
dahinterliegende Information zu gelangen bzw. weitergeleitet zu werden. Fir japanische
banner ads besteht zusatzlich das Problem, dafl3 die Lesbarkeit der japanischen Schrift auf
so kleiner Fache stark beeintrachtigt wird, deshalb kann man weitaus weniger Text als
etwa in englischer Sprache unterbringen. Eine Untersuchung der Japan Advertising
Agencies Association (JAAA) zeigte 1997, dal’ die Aufmerksamkeit gegentber banner ads
durch groRere Formate und Animation stark gesteigert werden kann (Nikkei Multimedia
8/98:11). Wie im klassischen Mediageschaft sind Grdfen, Positionierung, Plazierung
(Beliebtheit der Website, Anklickfrequenzen etc.) und Gestaltung hier von Relevanz. Auch

die Kommission orientiert sich an dem Ublichen Standard von 15 Prozent.

E-mail 1aRt zwar wegen der reinen Textlichkeit den Glamour der WWW-Grafikwelt
vermissen, bietet aber unschlagbare Qualitaten als push-Medium. D.h. man erreicht den
user direkt, entweder auf seine Initiative (durch Anfrage sozusagen) oder durch Zusendung

von Werbebotschaften (e-mail-newsletters), eine Art elektronischer direct mail.®

Generell
verzeichnet e-mail-Werbung eine relativ hohe Akzeptanz, wie Umfragen (Nikkei Internet
User Survey etc.) belegen. Vorteile und Nachteile des Werbemediums e-mail lassen sich
wie folgt in Stichworten zusammenfassen: hohe Kosteneffektivitdt und Kontaktqualitéat
(Erreichen der gewiinschten Zielgruppe), einfache, kostenglinstige Produktion (da nur
Text) und zeitliche Konzentration (zeitgleiches Verschicken einer Botschaft an groRe Publi-
ka) versus beschrankte Zielgruppen (Internet-Nutzer sind nicht reprasentativ, deshalb z.B.
keine umfassende Image-Strategie mdglich), Inflexibilitdt (kaum Moéglichkeiten des strate-
gischen Targetings), eingeschrankte Variationsmdoglichkeiten (hauptsachlich e-mail-News-
letter zu technischen, kaum allgemeinen Themen), mangelndes Platzangebot und
Evaluationsmdglichkeiten (Nikkei Multimedia 8/98:90). Zwar macht e-mail-Werbung bisher
nur einen kleinen Teil des Internet-Werbemarktes aus, die Zukunftsperspektiven hangen

stark von der Weiterentwicklung der e-mail newsletter ab.

Fazit: Der japanische Internet-Werbemarkt wéchst schnell, mangels genauer Zahlen und

vielerlei unklarer Aspekte sind die Perspektiven nicht genau einzuschatzen. Zu Faktoren

8 Ahnlich wie bei der Papierausgabe nimmt der Widerwillen gegeniiber mit Werbepost vollgestopften
elektronischen Briefkésten zu. Ungefragt zugeschickte e-mails werden spam genannt. Dieser Begriff stammt
aus einem Monthy Python-Sketch, wo die Handlung sténdig von grélenden Wikingern unterbrochen wurde, die
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wie Marktoffenheit (Dominanz Dents(is via CCI), die Integration anderer Marketing-
strategien sowie Effizienz von Internet-Werbung liegen bisher kaum oder gar keine
Untersuchungen vor. Die Entwicklung dieses schillernden Nischenmarkts wird aber vor
allem von technischen Weiterentwicklungen, sowohl der Infrastruktur, als auch medialer
Qualitaten abhangen. Insbesondere die Vereinfachung des Zugangs oder gar
Modularisierung von Geraten — etwa durch Verschmelzung von Computer und Fernseher —

erdffnet durch Ausweitung der Benutzerkreise riesige Potentiale (Shéda 1998:22).

das Dosenfleisch ,Spam” anpriesen. Vgl. Kénig (1996), S. 300.
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3. Werbemedien

3.1 Aktueller Uberblick zur Situation der Werbemedien

Werbemedien haben die Funktion, den entsprechenden Zielgruppen effizient eine (Werbe-)
Botschaft zu vermitteln. Bei der Betrachtung von Werbemedien spielen vor allem folgende
Faktoren eine wichtige Rolle: das Voranschreiten der Informatisierung (jéhdka, Stichworte:
tamediaka, Diversifikation der Medien und tachanneruka, Verfielfaltigung der Kanéle), die
Diversifizierung der Konsumentenbedirfnisse (Marktsegmentation) und die Ausweitung
des Bereichs Unternehmenskommunikation, wo zunehmend eine Integration verschiedener
Kommunikations- und Werbeaktivitaten (Sales Promotion, Direct Marketing, PR, CI etc.)
angestrebt wird (Yamaki 1994a:137).

Bevor im einzelnen auf die Merkmale der klassischen Massenmedien als Werbetrager ein-
gegangen wird, soll ein knapper Uberblick die Verteilung von Werbeausgaben nach
Medien bzw. Werbeformen und Branchen die Strukturen verdeutlichen. Nach den von
Dentsl im Frihjahr 1998 veroffentlichten Zahlen ergeben sich fiir das Jahr 1997 folgende

Anteile.

Grafik 5: Zusammensetzung der Werbeausgaben nach Werbemedien (1997)

Ausstellungen/Displays Neue Medien
6,1% 0,3%
Telefonbicher \
3,1% \ Zeitungen
POP 21,1%
2,8%

Verkehrswerbung
4,2% \

AuRenwerbung
5,5%

\ Zeitschriften
Flyer 7,3%
7,0% \
Radio
Direct Marketing
5,3%

3,8%

Fernsehen
33,5%

Quelle: Dents( Inc. (1998): Heisei 9nen no kékokuhi, S. 13.
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Die vier Werbemedien Tageszeitung, Zeitschriften, Radio und TV machen demnach zu-
sammen 65,7 Prozent, alle hier erfaBten Unterkategorien von Sales Promotion 34 Prozent
und Neue Medien lediglich 0,3 Prozent des gesamten Werbekuchens aus. Insbesondere
die Werbemedien TV (1997: 2.007,9 Mrd. Yen, +4,8 Prozent im Vergleich zum Vorjahr) und
Zeitschriften (439,5 Mrd. Yen, +7,9 Prozent) konnten kraftig zulegen, bei Tageszeitungen
(1.263,6 Mrd. Yen, +2,1 Prozent) und Radio (224,7 Mrd. Yen, +3,0 Prozent) war eine
Verlangsamung des Wachstums zu konstatieren. Hintergrund ist die Vielfalt neuer,
attraktiver Zeitschriftentitel und einige neue TV-Stationen, aber vor allem die konjunkturelle
Entwicklung bzw. Ausweitung von Werbebudgets in bestimmten Branchen (Dents( 1998/
Kdkokuhi:8-10).

Die Entwicklung der nominalen Werbeausgaben nach Medien gibt die folgende Tabelle
wieder. Durch den Vergleich der prozentualen Anteile in den Jahren 1995 bis 1997 lassen
sich die leichten Verschiebungen innerhalb der Massenmedien (und auch bei Sales

Promotions) im Uberblick gegentiiberstellen..
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Tabelle 8: Werbeausgaben nach Medien (1995-97)

Werbeausgaben Zusammensetzung
(Mrd. Yen) (in Prozent)

208,2 224,7

1.755,3 2.007,9

Quelle: Dents( Inc. (1998): Heisei 9nen no kbkokuhi, S. 8.
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Das Gesamtergebnis aller vier Massenmedien lag 1997 bei 3,935.7 Mrd. Yen. Fiur 1998
prognostiziert Dentsd einen Anstieg auf 4.018,5 Mrd. Yen. Angesichts der Konsum-
zurlickhaltung und Verunsicherung durch die Finanzkrise sind insbesondere im ersten
Halbjahr 1998 Riickgange im Vergleich zum Vorjahr zu beobachten. Die Experten gehen
aber davon aus, dal3 die positiven Impulse durch DeregulierungsmafRnahmen, Finanz-
reform und fortschreitende Digitalisierung die Werbeindustrie stimulieren werden (Dentsi
1998:K6kokuhi:21).

Werfen wir einen Blick darauf, welche Branchen welche Werbemedien bevorzugen bzw.
wie sich das Mediabudget entsprechend in die vier klassischen Werbemedien aufteilt. Da
dies Durchschnittswerte sind, darf sicherlich nicht pauschalisiert werden. Die Strategien der
Einzelunternehmen unterscheiden sich natiirlich mehr oder minder, bei den grof3en
Unternehmen kann aber davon ausgegangen werden, daf3 die starke Branchenkonkurrenz
sich im auch im Werbebudget bzw. in der Media-Taktik widerspiegelt. Allgemein laft sich
also daran ablesen, wo die Schwerpunkte gesetzt werden. Warum manche Branchen das
Werbefernsehen, andere Tageszeitungen oder Zeitschriften bevorzugen, liegt im
wesentelichen an drei Faktoren: den gewiinschten Zielgruppen, dem bzw. den
Werbezielen und dem verfluigbaren Budget. Dartiber hinaus ist nattrlich das Produkt bzw.
Dienstleistung selbst am wichtigsten, weil sich darauf die gesamte Werbe- und Media-

Strategie ausrichtet.

Der Zuwachs fir alle vier Massenmedien machte 1997 insgesamt 4,1 Prozent gegenlber
dem Vorjahr aus. Dabei sind insbesondere bei folgenden Branchen Zuwéchse bei
Werbeea usgaben flr klassische Werbemedien zu beobachten (Vergleich 1997 gegenliber
dem Vorjahr): Information/Kommunikation (+13,6 Prozent), Automobile/Zubehér (+12,2
Prozent) Pharmazeutika/medizinischer Bedarf (+9,0 Prozent), Mode/Accessoires (+8,1
Prozent), Prazisionsinstrumente/Blrobedarf (+ 7,2 Prozent), Gastronomie/Gastronomische
Dienstleistungen (+7,3 Prozent), Haushaltswaren (+6,9 Prozent), Freizeit/Sportartikel (+6,2
Prozent) und Nahrungsmittel (+4,9 Prozent). Alle anderen Branchen liegen unter dem

Wachstum von 4,1 Prozent.

Information/Kommunikation ist angesichts der Ausbreitung des Internets, der
Mobilkommunikation sowie digitaler Medien die Wachstumsbranche, was sich seit vier
Jahren in Folge in zweistelligen Steigerungen der Werbeausgaben widerspiegelt. Die
Automobilbranche bemuihte sich mit vielen neuen Modellen (z.B. RV, Recreational
Verhicle) und Themen wie Umweltfreundlichkeit um die Konsumenten. Auch die Zunahme

von Auslandsimporten hat dazu beigetragen, dal seit drei Jahren die Werbeausgaben
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zweistellig zulegen. Bemerkenswert ist auch der Zuwachs bei Freizeit/Sportartikeln, der
einzigen Branche, die ihre Werbeausgaben seit elf Jahren kontinuierlich steigert.
Ruckgange wurden 1997 in den Branchen Transport/Freizeit (-3,5 Prozent) und

Distribution/Einzelhandel (-1,5 Prozent) verzeichnet.

3.2 Charakteristika der Massenmedien als Werbetrager

Strukturdaten und allgemeine Charakteristika der Massenmedien Tageszeitungen,
Zeitschriften, Radio und TV wurden bereits im Abschnitt ,Medienlandschaft” eingehender
dargestellt. Wichtigstes, gemeinsames Merkmal als Werbetrager sind die allgemein hohen
Reichweiten aller Massenmedien, wobei Tageszeitungen und TV gréRere Massen-
segmente erreichen, Zeitschriften und Radio dagegen angesichts ihrer speziellen
Ausrichtung bzw. starken Segmentation flir eine gezielte Ansprache bestimmter
Konsumentengruppen geeignet sind. Dabei mufd wie 0.g. bertcksichtigt werden, daRR die
entsprechende Media-Strategie immer von den Werbezielen bzw. beworbenen Produkten

oder Dienstleistungen sowie dem zur Verfligung stehenden Budget abhéngig ist.

Auch die elementaren Merkmale der Werbemedien sind grundsatzlich zu beriicksichtigen.
Wahrend unisensorische Werbemittel wie Printanzeigen und Funkspots sich auf einen
Sinneseindruck konzentrieren, sind die Variationsmoglichkeiten bei multisensorischen
Werbemitteln wie TV-Spots, Film und Warenproben anders. Fir die Auswahl von
Werbetragern im Rahmen einer Media-Strategie sind auRerdem Faktoren wie Kombination
von Werbetragern, Wirkungsdauer, Kontaktqualitdten, zeitliche und raumliche
Einsatzmdoglichkeiten usw. ausschlaggebend. Inhaltlich mul3 beachtet werden, daRR etwa
Printmedien und TV angesichts ihrer Wahrnehmungs-, Rezeptions- und Darstellungs-
spezifika unterschiedliche Mengen und Arten von Werbebotschaften transportieren
kénnen. Wahrend man in einer Zeitungsanzeige ausfihrlichere Produktinformationen
unterbringen kann, ist ein TV-Spot eher zur Erregung von Aufmerksamkeit bzw. zur

sinnlichen Ansprache geeignet.

Wie im Abschnitt zur Agenturorganisation geschildert, besteht ein signifikanter Unterschied
zwischen der japanischen und auslandischen Werbeindustrie darin, dal3 es wenig eigen-
standige Media-Agenturen gibt. Im Gegenteil, die Monopolisierung attraktiver Mediaplatze
bildet eine wesentliche Machtgrundlage der grof3en Player, allen voran Dentsl. Diese
haben Direkteinkaufskonten bei einflureichen Medien bzw. sichern sich dort die

attraktivsten Werbeplatze. Dannenberg flhrt an, dal3 z.B. die groBen Tageszeitungen nur
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ca. 30 bis 60 Agenturen Direkteinkaufskonten gewdahren, d.h. praktisch, daf3 der Grof3teil
der kleineren Agenturen faktisch ausgeschlossen wird. Andere Faktoren verstarken diese
Situation. So stellen grof3e Agenturen ihren Kunden Mediaplatze auf Kredit zur Verfiigung,
was angesichts der teilweise enormen Mediakosten ein auf3erst vorteilhafter Service ist.
Wegen ihrer guten Beziehungen und/oder Beteiligung an den Medien ist es flir die groRen
Player also einfacher bzw. glnstiger Werbeplatz zu bekommen als fir kleinere
Wettbewerber. Als wegen der post bubble-Rezession die Werbeausgaben zurlickgefahren
wurden, erhielten auch kleinere Agenturen bessere Chancen (Dannenberg 1994:221). Es
bleibt abzuwarten, wie sich diese Situation angesichts neuerlich ansteigender Budgets

entwickelt.

Abwicklung der Werbebuchungen in den Medien

Die groReren Medienunternehmen verfiigen Uber teilweise sehr grof3e Abteilungen fur den
Anzeigen- bzw. Werbezeitenverkauf. Bei nationalen Zeitungen sind die Werbeabteilungen
(k6kokukyoku) meist in eine Au3en- und eine interne Sektion gegliedert. Anzeigenkunden-
Akquise, Betreuung und die Abwicklung von Buchungsgeschaften wird durch die erstere
Gruppe erledigt, wobei sich die Zustandigkeiten allgemein nach Branchenstruktur der
Haupt-Anzeigenkunden ergeben (Immobilien etc.). Die interne Sektion umfaRt neben
finanzieller Abwicklung der Anzeigengeschafte und Auswertung von Marketingdaten vor
allem Werbe-Planung und Entwicklung neuer, attraktiver Angebotsformen, wozu
technische wie gestalterische Fachleute beitragen.®® Auch bei groRen Zeitschriftenverlagen
werden diese Aufgaben in eigenen Abteilungen abgewickelt, wobei angesichts des oft
recht hohen Anteils an Eigenwerbung (insbesondere in Zeitungen und Verkehrsmitteln)
eine Trennung zwischen Werbeabteilungen fiir die Anzeigenkunden und fir die Eigen-

werbung zu beobachten ist (Kobayashi/Shimamura 1997:212).

3.2.1 Print-Werbemedien (insatsu baitai)

Werbemedium Tageszeitung

Herausragendes Merkmal sind die hohen Reichweiten der nationalen Tageszeitungen, der

Big Five, und deren hohe Abonnements-Quote, die eine starke Leser-Blatt-Bindung

% Diese Standard-Organisationsstruktur ist bei Kobayashi/Shimamura in einer Grafik anschaulich dargestellt
(1997:211). Detailliertere Einblicke vermittelt der vom Asahi Shimbun-Verlag herausgegebene ,Reader
Zeitungswerbung" (Shimbun kékoku dokuhon). VVgl. Asahi Shimbunsha (1996), S. 97-102.
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vermuten laBt. Zwar ist die durchschnittliche Lesedauer eher kurz, dafir gehort die
Tageszeitung geradezu zum festen Bestandteil des Alltags, die angesichts ihrer
vielseitigen Nutzungsmoglichkeiten ohne ortliche und zeitliche Einschrankung gelesen

werden kann (anders als bei elektronischen Medien auch mehrmals).

Dank verbesserter und kostenglinstigerer Drucktechnologie kdnnen die Verlage im harten
Wettbewerb den Werbekunden neue, innovative Anzeigenlayouts und modifizierte
Anzeigenplatze anbieten®” Es wird viel mit Farbe, aber auch ungewéhnlichen
Anzeigenformaten gearbeitet (z.B. mehrfarbigen, auf den Artikelinhalt abgestimmten
Inselanzeigen). Die Layout- und Strukturveranderungen beinhalteten eine allgemeine
Zunahme von Lifestyle-Information (z.B. VPS-Nummern fiir Videoaufnahme, bunte
Wetterkarten, mehr lokale Veranstaltungsinfos) und neue, zeitgemalle Themen
(Medienseiten) etc..®® RegelmaRige Untersuchungen, z.B. vom NSK, bestatigen dem
Medium eine hohe Glaubwirdigkeit bzw. Seriositat (shinraisei) bzw. hohe
Uberzeugungskraft (settokusei), weshalb sich dieser Werbetrager insbesondere fiir
Unternehmenswerbung (kigyd6 kokoku) eignet (Kobayashi/Shimamura 1997:119). Mit
(effektiv gestalteten) Anzeigen lassen sich gute Aufmerksamkeitswerte erzielen, sofern
keine optische Konkurrenz zu anderen Anzeigen auf derselben Zeitungsseite stort. Wegen
der flexiblen Layout-Variationsmdglichkeiten ist dem Erfindungsreichtum bei der
Anzeigengestaltung kaum Grenzen gesetzt. Wesentlich ist auch, daf3 in dieser Form relativ
viel Text, d.h. Produktinformation etc. transportiert werden kann. In den nationalen
Zeitungen dominieren im unteren Drittel der Seiten oftmals ganze ,Textfriedhéfe” das
Layout. Dies sind meist Anzeigen von Buch- bzw. Magazinverlagen, die ihre neuesten Titel

ankindigen, teilweise mit inhaltlichen Zusatzinformationen.

Die 6konomische Entwicklung der Zeitungswerbung

1991 waren nach dem Platzen der bubble die Werbeeinnahmen der Tageszeitungen als
einziges Werbemedium leicht zurlickgegangen, zumal ihre Anzeigen-Stammkunden am
starksten betroffen waren (Immobilien-Anzeigen, Stellenanzeigen, Finanz- und

Versicherungsunternehmen, Konsumgiiter etc.). Seit 1993 geht es jedoch wieder aufwarts.

8 Die Asahi Shimbun, stets ein Vorreiter technologischer Innovation, fihrte im April 1995 als erster Verlag das
SPEED-Layoutsystem ein (Space Priority through Early Entry Division) ein, wodurch die individuellen Wiinsche
der Anzeigenkunden besser bertcksichtigt werden kénnen. Vgl. DMAY 1998, S. 138.

8 Einige Layout-Experimente der Verlage machten besonders Furore. So brachte die Mainichi Shimbun im
Herbst 1996 eine Zeitungsbeilage heraus, die ein hatte. In der Sankei Shimbun erschien zum
»Tag der Zeitungswerbung” (20. Oktober) eine ganzseitige Anzeige, die bis auf den kleingedruckten Namen des
Werbetreibenden vollkommen weil3 war.
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Die DentsO-Statistik, in der die jahrlichen Anzeigenvolumina der NSK-Tageszeitungen
erfal3t werden, verzeichnete fiir das Jahr 1996 insgesamt 5.744.886 Spalten (dan), wovon
ca. 10 Prozent farbig und 21,7 Prozent ganzseitige Anzeigen waren (DMAY 1998:113).
Betrachtet man die Entwicklung des Anzeigenraums insgesamt im prozentualen Verhéltnis
zum Gesamtumfang der Tageszeitungen, so lag der Hohepunkt 1990 bei 44 Prozent. Nach
ricklaufiger Entwicklung in den darauffolgenden Jahren (1991: 42,9 Prozent; 1993: 40,0
Prozent) zeigt die Entwicklung des Werbeanteils im Jahr 1996 mit 41,9 Prozent laut Dents(
wieder einen positiven Trend (DMAY 1998:114). Daran haben die Zuwachse der
Werbevolumina bei den Branchen Unterhaltungselektronik/AV-Gerate, Banken/Ver-
sicherungen, Regierungsinstitutionen/(Organisationen) und Transport/Freizeit entschei-
denden Anteil. Zusammengenommen stiegen hier die Insertionen um rund zehn Prozent im
Vergleich zum Vorjahr. Nach Zeitungstyp differenziert verzeichneten die in Tokyd
ansassigen nationalen Zeitungen mit einem Plus von 6,7 Prozent gegenliber 1995 die

gréRten Zuwachse, aber auch alle anderen Kategorien legten zu.®

8 Blockzeitungen burokkushi (Verbreitungsgebiet groRer als Prafektur), Prafektur- bzw. Provinz-Zeitungen
kenshi, Sportzeitungen supdtsushi. Naheres hierzu auch im Abschnitt ,Medienindustrie”. Die genaue Verteilung
von Gesamtvolumina und Werbeanteilen nach diesen Zeitungskategorien wird jahrlich von DentsQ verdéffent-
licht. Vgl. die Zahlen fir 1996 in DMAY, S. 108.
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Grafik 6: Werbevolumina in Tageszeitungen nach Branchen (1996)

Energie/Rohstoffe/ Unterhaltungselektronik
Maschinen 1% Haushalt Kosmetik/
1% aushaltswaren Toilettenartikel

1,7%

1,8%

Nahrungsmittel
2,0%  Gastronomie/DL

/2’3%
Hobbies/Sportartikel

2,4%

Regierungsbehdérden
2,5%

Pharmazeutika/med

Préazisionsinstrumente;
Mode/Accessoires
1,1%
Transport/Freizeit/
Automobile/Zubehor
11,0% Bedarf
2,7%
2,8%
Bildung/med. DL
4.7%
Rubriken/Andere Information/
10,9% Kommunikatior
4.9%
Banken/
Versicherungen
10,0% Immobilien/Hausbau
7,3% GroR-/Einzelhandel

Birobedarf
13,9%
Getranke/Tabak
Publikationen 7,2%
7,2%

Quelle: DMAY 1998, S. 112.

Die Tageszeitungen, meist zur Meiji-Zeit gegriindet, waren in der Anfangszeit noch kein
richtiges Werbemedium. Zwar gab es schon friih kleine Insertionen, die aber eher
Verlautbarungscharakter hatten. Erst nach umfassenden strukturellen Reformen und im
Zusammenhang mit der Entstehung und Professionalisierung der Werbeindustrie kam das
Geschift in Gang. Der Beginn ,richtiger” Anzeigenwerbung wird deshalb in der Taishé-Zeit
gesehen, in der durch Orientierung auf die Konsumgesellschaft und ein verbessertes
Marketing ein schneller Anstieg der Anzeigenumsétze zu verzeichnen war. Der Wettbe-
werb der grol3en Blatter liegt schon damals begriindet, so leistete sich die Yomiuri
Shimbun ihr eigenes Oberliga-Baseball-Team, die Yomiuri Giants, die bis heute dem

ganzen Konzern werbewirksam zur Seite stehen.
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In der Nachkriegszeit gab es nach Uberwindung diverser okonomischer und struktureller
Probleme einen wahrhaften Zeitungsboom, wodurch in den 50ern etwa ein stabiles
Anzeigenwachstum von durchschnittlich 24 Prozent jahrlich erreicht werden konnte. Mit der
Einfuhrung des privaten Horfunks und Fernsehens ging dieses Quasi-Monopol fir
Anzeigen zwar verloren, in den wirtschaftlichen Boomjahren der 60er waren jedoch
weiterhin jahrliche Steigerungen von rund 14 Prozent mdoglich (Lent 1981:119ff.). 1962
Uberstiegen die Erlése durch Anzeigen erstmals die Vertriebserlose, also die Einnahmen
durch Verkauf. Dank dieser Tendenz legte der Umfang der Tagespresse weiter zu.
Inzwischen gab es eine verstarkte Konkurrenz mit den elektronischen Werbemedien, die
durch verbesserte Technik (z.B. Farbe, Empfang) und hdhere Verbreitung an Akzeptanz
gewonnen hatten. Angesichts des vom wirtschaftlichen Hochwachstum gepragten und
weiter steigenden Gesamtwerbevolumens konnten die Tageszeitungen ihren Spitzenplatz
als Werbemedien bis Mitte der 70er halten und wurden erst dann vom Werbefernsehen
Uberholt (Nojiri 1991:40). 1996 lag nach einer NSK-Studie das Verhdltnis zwischen
Anzeigenerldésen und Vertriebserldsen bei 45,5 zu 54,5 Prozent, wobei erwartet wird, dafd
angesichts stagnierender bis ricklaufiger Abonnementsquoten hier Veranderungen an-
stehen (DMAY 1998:137).

Anzeigen in Tageszeitungen

Die Grundpreise fir Anzeigen (shimbun kbkoku rybkin) berechnen sich wie international
Ublich nach der Auflagenhthe bzw. Reichweiten und Leserprofilen (dokushas6). Auch
werden spezifische Faktoren wie die jahrlich in NSK-Umfragen getestete Glaubwirdigkeit
(shinraiseil) teilweise einbezogen. Das regionale Preisgefélle gestaltet sich so, daf
natirlich die auflagenstarksten Nationalzeitungen erstens in Tokyd/Kantd und zweitens in
Osaka/Kansai am meisten verlangen, in den anderen Regionen wird im Schnitt ein Drittel

des Preises fur Tékyb veranschlagt.

Ein Anzeigensplitting, d.h. die Belegung verschiedener Ausgaben, ist bei den grof3en Drei,
der Yomiuri, Asahi und Mainichi Shimbun, regional bzw. lokal méglich. Die Wirtschafts-
zeitung Nikkei Shimbun bietet fast nur landesweite Anzeigenschaltung, dafiir aber gute
Streuung, weil die Leserschaft sich hauptsachlich aus Angestellten in Wirtschaft und
Verwaltung mit gehobenen Einkommen zusammensetzt. Im Juli 1997 kostete eine ganz-
seitige Standardanzeige beispielsweise beim Auflagenfiihrer Yomiuri Shimbun in der
Morgenausgabe 46.500.000 Yen (abends: 35.010.000 Yen), die Nikkei schlagt mit
18.930.000 Yen (10.785.000 Yen) zu Buche. Zum Vergleich: die Chlnichi Shimbun, nimmt

als auflagenstarkste Blockzeitung fiir eine Seite morgens 17.400.000 Yen (abends:
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12.435.000 Yen), die Top-Sportzeitung Sports Nippon 7.546.500 Yen (nur eine Morgen-
ausgabe). Englischsprachige Tageszeitungen wie The Japan Times oder The Daily
Yomiuri berechnen zwischen 2,4 und 2,16 Mio. Yen pro Seite (bei einer taglichen Aus-

gabe).*

Anzeigengréf3en und Plazierung

Die Aufteilung einer Standard-Zeitungsseite erfolgt in 15 Querbalken oder Spalten,
sogenannte dan, d.h. eine ganzseitige Anzeige hat 15 dan, die nachste Standardgrof3e ist
10 dan, sieben, funf, drei dan usw. Eine fast halbseitige Anzeige (7dan) im Vierfarbdruck
(4c) kostet ungefahr soviel wie eine volle schwarz-weil3e Seite (S/W) (Terada 1996:113f.).
Mittels spezieller Software, wie z.B. ACE von Asahi Shinbun, kann aus Angaben Uber die
AnzeigengroRe (kbkoku supésu), Plazierung (keisaimen), Branche, Gestaltung etc. ein
zielgruppenspezifischer Aufmerksamkeitswert (kékoku chimokuritsu) ermittelt werden
(Yamaki 1994a:174)

Die Standardanzeigenpositionen hei3en kijishita (unter dem Artikel), also im unteren
Textteil der Zeitungsseite und zappd (Verschiedenes/Vermischtes), die an den Textteil mit
mehr als zwei Kanten angrenzen. AuB3erdem gibt es weitere Sonderformen, etwa im
Sportteil.”* Inhaltliche Anzeigenrubriken sind eigyd kékoku, d.h. allgemeine Produkt- oder
oder auch Unternehmenswerbung,®® rinji mono kbékoku (Gerichtsanzeigen, Todes-
anzeigen, Wahlbekanntmachungen etc.) und annai k6koku (Rubrikanzeigen wie Stellen-
angebote, Immobilienanzeigen, Kinoprogramm und Veranstaltungshinweise). Die Grund-
preise bei Rubrikenanzeigen beziehen sich auf die Einheit 1cm H6he pro dan, wobei die
Berechnung auch nach inhaltlicher Anzeigenrubrik unterschiedlich ist, so gestaltet sich die

Einheitsgrdf3e fir rinji mono kbkoku nach Zeilenzahl (ichigydbatari).

Die in Tageszeitungen eingelegte Form von Beilagenwerbung wurde bereits erortert.
AuBBerdem nehmen Mischformen wie z.B. Coupon-Aktionen und Sonderwerbeformen, so

z.B. Anzeigen zu besonderem Anlall und gemeinsame Aktionen der Zeitungen mit

% vgl. DMAY 1998, S. 305/306, Newspaper Advertising Rates. Ein Uberblick zu Tarifen findet sich auch in den
NSK-Jahrbiichern (Nihon Shimbun Nenkan). Die aktuellsten Zahlen gibt es natirlich bei den Verlagen selbst
(Anzeigenpreislisten).

°L vgl. hierzu die Abbildung bei Yamaki (1994a), S. 175.
%2 Die Anzeigenabteilung der Tageszeitung heil3t i.d.R. eigydkyoku (Geschaftsabteilung), akquiriert Anzeigen-

kunden. Sie stellt Kontakt zwischen Kunden und Werbeagentur her, koordiniert die Anzeigen etc. Vgl. hierzu
Lohr (1991), S.122ff.
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Unternehmen zu (DMAY 1996:91).” Werbung in eigener Sache ist z.B. die Einrichtung
einer Internet Homepage des NSK (http.//www. pressnet. or.jp) sowie die NSK-Kampagne
.Five Minutes More” (5MM), wodurch Kinder und Jugendliche per Anzeigen und Aktionen

zur Zeitungslektire angeregt werden sollen.

Werbemedium Zeitschriften/ Magazine

Zeitschriften (zasshi) sind die am besten segmentierten massenmedialen Werbetrager,
d.h., daB sich die Zielgruppen einzelner Titel ziemlich klar bestimmen lassen. Nattirlich sind
durch groRe Publikumszeitschriften ahnlich wie bei Zeitungen und TV breite Massen
erreichbar, das Gros der Magazine konzentriert sich jedoch inhaltlich auf spezielle
Leserschaften (special interest bzw. Fachzeitschriften (senmon zasshi). Es gibt kaum
regionale bzw. lokale Ausgaben, wohl aber Titel, die zu einer Reihe gehdren, sich aber auf
spezielle Regionen konzentrieren (z.B. Téky6 Walker, Kansai Walker etc.). Deshalb sind
Magazine i.d.R. nur landesweit belegbar. Insbesondere bei Monatszeitschriften ist der
Seitenumfang meist groBer und die Nutzungsdauer langer als bei Wochenzeitschriften,

allerdings kénnen Werbebotschaften hier auch leichter in der Masse untergehen.

Die Nutzung von Zeitschriften ist vergleichsweise intensiv: Eine Ausgabe wird meist
haufiger bzw. mit mehr MuRe und auch von mehreren Personen durchgeblattert. D.h.
neben den mit der Zeitung identischen Vorteilen wie Ubiquitat, Zeitunabhangigkeit etc.
bieten Zeitschriften eine hoéhere Kontakthaufigkeit und Kontaktqualitat (z.B. bessere
Erinnerungswerte). Durch die starke Segmentierung und allgemein hohe Druckqualitat laRt
sich ,Stimmungswerbung” gut einsetzen (Kobayashi/Shimamura 1997:119). Nach Kosten
betrachtet, sind die Schaltungen im Vergleich zu anderen Medien relativ glnstig. Laut
Dannenberg kann man bei einer kleinen Zielgruppe mit einer Kombination verschiedener
Zeitschriften-Insertionen schon fur 500.000 bis 700.000 DM sinnvoll agieren. Bei groReren,
flachendeckenden Kampagnen mit langerer Laufzeit veranschlagt er durchschnittlich rund
1 bis 1,5 Mio. DM an Mediakosten (Dannenberg 1994:220).

Generell werden Zeitschriften geman ihrer Erscheinungsweise in finf Kategorien unterteilt:
shikanshi (wochentlich) junkanshi (alle zehn Tage), kakushdshi (alle zwei Wochen),

gekkanshi (monatlich) und kikanshi (vierteljahrlich). Japanische Standardformate sind A5

% Auch in der BRD mehren sich die Beispiele: Sonderanzeigen der Telekom (Tour de France) Mercedes
(Formel Eins-Weltmeisterschaften 1998). Langerfristiges Sponsoring ganzer Seiten (Sportteil, Eckanzeige oder
Rahmen) wird beliebter, da dies nach wahrnehmungspsychologischen Untersuchungen hohe Aufmerksam-
keitswerte erzielt, vgl. W &V Plus 43/96, S. 216.
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(148 x 210 mm), B5 (182 x 257 mm) und AB (210 x 257mm).** Angesichts der Titelvielfalt
kann nur grob nach inhaltlicher Ausrichtung unterschieden werden. Die Klassifikation des
Jahrbuchs fiir Publikationen (Shuppan Nenkan) unterscheidet beispielsweise in folgende
Typen (Anzahl der Titel 1997 in Klammern): allgemeine Publikumszeitschriften (ségdé
zasshi, 87), Gesellschaft (shakai, 141), Medizin (igaku, 433), Landwirtschaft (négyéd, 96),
Kunst (gejjutsu, 111), Literatur/Kunst (bungaku/bungei, 120), Frauen (josei, 91), Kinder
(d6ji, 194) usw. (Shuppan Nenkan 1998:101). D.h. daf3 einerseits der Inhalt, andererseits

die Zielgruppen bzw. Hauptleserschaften als Kriterium gelten.

Dentsa fuhrt fir eine Auswahl an Magazintypen bzw. Titeln eine jahrliche Statistik zu
Gesamtseitenumfangen und Werbeanteilen, wobei vornehmlich nach Zielgruppen
unterschieden wird.® Betrachtet man die Anteile der Werbevolumina nach 0.g. Kategorien
(Gesamtvolumen insgesamt 177 untersuchte Titel), liegen die Magazine fiir junge Frauen
/Frauen (33 Titel, 26,5 Prozent) die Sammelkategorie ,Andere” (29 Titel, 15,4 Prozent) und
allgemeine Publikumszeitschriften (15 Titel, 13,8 Prozent) an der Spitze (DMAY 1998:119-
120).

Gemessen am Gesamtseitenumfang der untersuchten Zeitschriften ergibt sich aus der
Dents(-Statistik fir 1996 ein durchschnittlicher Werbe-Anteil von 27,8 Prozent. Seit 1972
(17 Prozent Werbeanteil) ist dieser Wert fast kontinuierlich gestiegen, wobei der bisherige
Hohepunkt im Jahr 1992 mit 30,5 Prozent Werbeanteil lag. Bei der Aufstellung fiir 1996

zeigt sich, dal insbesondere Magazine fiir junge Frauen Uberdurchschnittlich viel
Werbung enthalten (50,7 Prozent). Angesichts dessen, daf3 in diesen Medien die Form der
redaktionellen Werbung bzw. die Kombination zwischen Produktinformation und indirekter
Werbung in den Artikeln haufig zu beobachten ist, darf getrost davon ausgegangen

werden, daR die tatsdchliche Menge an Werbung weit hoéher ist. An zweiter Stelle stehen

% vgl. Kobayashi/Shimamura (1997), S. 109.

% Hier die Dents0-Kategorien, zur lllustration der Vielfalt (und des Einfallsreichtums beim Naming) mit einigen
Titeln in Klammern: Magazine fir Teenager (Seventeen, Olive), junge Frauen (non-no, an an, JJ) erwachsene
junge Frauen (Josei Jishin, Hanako, Caz, FRaU, Figaro Japon, Cosmopolitan), urbane Lifestyle-Magazine
(Orange Page, Lettuce Club, Croissant, Mine), Magazine fur verheiratete Frauen (Katei Gaho, Mrs., Fujin
Koron), zur Kindererziehung (Baby Age, Watashi no Akachan, Tamago Club), fur junge Manner (Popeye, Hot
Dog, Men’s non-no), erwachsene junge Manner (Be-Pal, Nikkei Trendy, Tarzan, Bart, Brutus, Gekkan Playboy),
erwachsene Manner (Bungei Shunju, Sarai) und Comicmagazine fur Manner (Shénen Jump, Big Comic
Spirits). Weiterhin die Kategorien allgemeine Publikumszeitschriften/General Interest (Shukan Bunshun,
Shukan Post, Aera, Asahi Geino, Friday, Flash, Focus), Lifestyle (The Television, Pia, Tokyo Walker), Auto (Le
Volant, Holiday Auto), Sport (Shukan Par Golf, Number, Shukan Soccer Magazine), Business (Nikkei Business,
Toyo Keizai, Economist), Andere (WIRED, Nikkei Click, Asahi Pasocom, Impression, The Gold, Train Vert,
Atarashii Sumai no Sekkei). Die letzte Sammelkategorie beinhaltete hauptsachlich Computer-, Technik- und
Wohnzeitschriften. Vgl. DMAY 1998, S. 115-118.
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hier Magazine zur Kindererziehung (41,3 Prozent Werbeanteil), die anderen Zeitschriften-
Kategorien weisen Werbeanteile zwischen rund 25 und 35 Prozent auf. Allein Comic-
Magazine kommen lediglich auf 4 Prozent, was sicherlich einerseits an ihrer einfachen
Druckqualitat und speziellen inhaltlichen Ausrichtung, andererseits an den Nutzungs-
gewohnheiten liegen mag. Diese teils telefonbuchdicken manga zasshi werden meist in

Windeseile durchgelesen und oft sofort ,entsorgt”.

Branchen

Entsprechend dieser Kategorisierung bzw. starken Zielgruppenorientierung werben
insbesondere folgende Branchen im Werbemedium Zeitschrift: Kosmetika/Toilettenartikel,
Information/Kommunikation, Mode/Accessoires, Hobbies/Sportartikel etc. Folgende Grafik

gibt die jeweiligen Anteile am Gesamtwerbeaufkommen wieder.
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Grafik 7: Werbevolumina in Zeitschriften nach Branchen (1997)

hEAr;es?r:?r:Sr?hStOﬁe/ Regierungsbehdrden
Haushaltswaren 0.9% /DI.
1,6% ' 0,8%
Immobilien/Hausbau glég)/riken/Andere
2.0% o Kosmetik/
Pharmazeutika/med. Toilettenartikel
Bedarf ‘ / 11,9%

2,8%

Information/
Kommunikation
10,7%

Unterhaltungselektr.
2,8%

Publikationen
3,3%

L/

Banken/Vers.
3,5%

Grol3-/Einzelhandel
3,8%
Gastronomie/DL
4,0%
Getranke/Tabak
4,9%
Bildung/med. DL

5,2%

,’ Mode/Accessoires

/ 9,8%

Hobbies/Sportartikel
8,0%

Automobile/Zubehdr

T 6,4%
Préazisionsinstr./
Burobedarf Transport/Freizeit ~ Nahrungsmittel
5,3% 5,5% 6,0%

Quelle: DMAY 1998, S. 121

Hierbei ist der starke Zuwachs im Bereich Information/Kommunikation bemerkenswert. Wie
bei allen anderen Werbemedien auch liegt dies im Mobilkommunikations- und Internet-
Boom begriindet. Fir die Zeitschriftenverlage haben sich dadurch attraktive Geschafts-
chancen eréffnet, allein 1996 kamen 38 neue Computermagazine auf den Markt. Mit
insgesamt 180 Titeln stellt diese Kategorie das gréi3te ,Einzelgenre” dar. Vor allem Nikkei
Business Publications (Nikkei BP Sha) erweitert das Angebot standig (z.B. Nikkei
Multimedia, Nikkei Best C, Nikkei 01) und verfiigt so Uber ein breites Spektrum speziali-
sierter Fachzeitschriften. Als weiterer Aspekt sei hier die Zunahme von Eigenwerbung der

Verlage durch Internetseiten oder CD-ROM-Editionen genannt.
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Werbeformen, Anzeigenformate und Plazierung

Angesichts der allgemein hohen Druckqualitat (vielfarbig, Effekte) und den kreativen
Gestaltungsmdglichkeiten bietet das Werbemedium Zeitschrift eine groRe Bandbreite an
inhaltlichen und fomalen Mdéglichkeiten. Neben der klassischen ganzseitigen Anzeige bzw.
kleinformatigeren Formen gibt es ein Blindel von Varianten, z.B. ausklappbare Seiten
(tsukidashi), Beihefter (eingeheftete Prospekte), Beilagen (Supplements), Coupons bzw.
eingeklebte Postkarten (add-a-card), Warenproben (insbesondere Kosmetika, Duftproben)

usw.

Die bereits erwahnte Form der redaktionellen Werbung wird immer beliebter und ist oft
nicht genau als solche identifizierbar. Anders als in der BRD (Kennzeichnungspflicht)
scheint diese Vermischung von Inhalt und Werbung niemanden besonders zu stéren,
zumal gerade bei Frauenzeitschriften die Grenzen ohnehin flieBend sind. Auch bei der
restriktiver gehandhabten Situation der deutschen Frauenpresse muf3 man sich schlieBlich
fragen, ob die redaktionelle Empfehlung beispielsweise bestimmter Pflegeprodukte ein PR-
Erfolg der Herstellerfirma oder gar ein Beweis flir die Qualitét des Produkts sei, oder ob
daflir gezahlt wurde. Viele Zeitschriften nutzen 20 bis 40 Prozent einer Seite als Werbe-
platze (Kobayashi/ Shimamura 1997:110). Standard-Anzeigenformate variieren von
doppel-, ganz- oder halbseitig bis zu speziellen Formen wie Insel- und Eckfeldanzeigen,
wobei eher grol3formatiger und mit Fotos bzw. lllustrationen gearbeitet wird. Besonders
attraktiv (und am teuersten) sind natirlich die Umschlagriick- und -innenseiten sowie
haufig frequentierte Serviceteile (z.B. Inhaltsverzeichnis). Die Preise machen sich an
Reichweite, Zielgruppen-spezifika (z.B. Einkommenshéhe etc.), Druckausfihrung,
Plazierung etc. fest. Frauenzeitschriften nehmen fiir die Umschlagriickseite je nach o.g.
Kriterien zwischen 2 und 350 Mio. Yen (DMAY 1998:307/308).

3.2.2 Elektronische Werbemedien (denpa baitai)

Werbefernsehen

Fernsehen bzw. Film werden angesichts der multisensorischen Qualitéaten als besonders
eindrucksvolles Werbemedium betrachtet, denn Kombinationen von Bild, Ton und Sprache
sprechen viele Sinne gleichzeitig an. Dies verleiht Werbespots bzw. Werbefilmen potentiell
eine hohe Einprdgsamkeit. Bis heute ist das Medium von einer gewissen Aura der
Manipulationsfahigkeit umgeben, wie sie Vance Packard in seinen Experimenten nach-

zuweisen versuchte. Heute ist der (irrationale) Glaube an unterschwellige, verfihrende
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Psycho-Effekte von Fernsehwerbung weitgehend der Erntchterung gewichen, dal
angesichts der Flut von Werbe-Spots auf fast allen Kanalen viel Geschick notwendig ist,
um Uberhaupt die Aufmerksamkeit auf sich lenken zu kénnen. Da in Japan alle Haushalte
mit einem oder mehreren TV-Gerdten bestlickt und Japaner zumindest statistisch
rekordverdéachtige TV-Nutzer sind, erscheinen die Voraussetzungen, um mit einer Werbe-
botschaft groRe Publika zu erreichen, optimal. Allerdings missen gerade die
Nutzungsstrukturen grundsatzlich hinterfragt werden. In Japan werden TV-Geréte in der
offentlichen wie privaten Umgebung oft den ganzen Tag laufengelassen — egal, ob jemand

davorsitzt oder nicht.*®

Wie dem auch sei: Fernsehen ist das Werbemedium, um landesweit und effektvoll Werbe-
botschaften zu verbreiten. Insbesondere fir Markenartikler mit hohem Konkurrenzdruck
und Modellvielfalt (Nahrungsmittel, Kosmetika, Autos etc.) ist ein starker Werbeauftritt im
TV geradezu Pflicht. Durch die nationalen Programm-Networks bzw. lokale Stationen sind
landesweite oder regionale Werbeschaltungen mdglich. Ahnlich wie bei Zeitungen erreicht
man also Massenpublika, die Zielgruppen werden aber anhand von Tageszeiten bzw. im
Zusammenhang mit Programminhalten differenziert.’” Wéhrend tagsiiber hauptséchlich
Haushaltsprodukte (Nahrungsmittel, Waschmittel, Toilettenartikel etc.) oder etwa Video-
spiele fir die Zielgruppen Hausfrauen respektive Schulkinder beworben werden, liegt der
Schwerpunkt abends eher auf jungem bzw. mannlichen Publikum (Autos, Kosmetika,
Unterhaltungselektronik und Computer etc.). Als Werbemedium ist TV also massen-
wirksam und ob seiner multisensorischen Qualitaten per se einprdgsam, gleichzeitig aber
auch am teuersten. Die hohen Buchungsgebihren einerseits und Produktionskosten
andererseits bedeuten fur die Werbetreibenden einen betrachtlichen finanziellen Aufwand,
dessen Effektivitat kaum grindlich nachprifbar ist. Durch mangelhafte oder fehlende
Moglichkeiten bei der Mediaplanung, insbesondere was eine optimale Abstimmung von
Werbespot, Programmumfeld und Zielgruppen betrifft, kénnen hohe Streuverluste
entstehen. D.h., daf? die Werbebotschaft zwar ausgestrahlt (und teuer bezahlt) wird, jedoch

nicht bzw. in nur unzureichendem MalRe die intendierten Zielgruppen erreicht: Der Effekt

% zur Nutzung eine Anmerkung: Selbst wenn jemand davorsitzt, ist unklar, ob er Giberhaupt etwas wahrnimmt.
Erst vor kurzem wurde in Japan die Messung individueller Einschaltquoten (kojinteki shichéritsu) mit
verbesserten Geraten (,An- und Abmeldefunktionen®) eingefuhrt, was in England oder der BRD schon seit
Beginn der 80er Standard ist. Vgl. Yamaki (1994a), S. 169. Die Méglichkeiten der Vermeidung von Werbung
wie zapping (Wechsel des Kanals) oder zipping (Aufzeichnung gewiinschter Sendungen auf Video und
Uberspulen der Werbespots) stellen die Werber vor Probleme, gilt es doch die Aufmerksamkeit des Zuschauers
in den ersten Sekunden zu gewinnen, sonst wird gnadenlos weggeschaltet.

" Durch die Einfihrung individueller Einschaltquoten ist eine Differenzierung in folgende Alters- und
Geschlechtsgruppen mdoglich (die den Zielgruppen-Planungskategorien der TV-Sender und der Werbe-
agenturen entsprechen): Kinder (M&dchen und Jungen 4 bis 12 Jahre), Teens (Jungen und M&dchen 13 bis 19
Jahre), M1 (Manner 20 bis 34 Jahre), M2 (Mé&nner 35 bis 49 Jahre), M3 (Mé&nner 50 Jahre und éalter), F1
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eines Spots fur Nagellack wiirde im Kontext einer Sportsendung, die hauptsachlich von
einem mannlichen heterosexuellen Durchschnittspublikum verfolgt wird, ,verpuffen”.
Gerade diese Probleme werden aber beispielsweise von Experten ofter genannt. Da bei
attraktiven TV-Werbeplatzen der Networks bisher die Nachfrage groRer ist als das
Angebot, landen viele Werbespots beim falschen Publikum bzw. im falschem Kontext.
Weniger nachgefragte Sendeplatze hingegen strotzen vor teils sehr billig gemachten Spots

oder Teleshopping.

Ein wesentlicher Faktor fiir die Mediastrategie ist also die Programm-Anbindung, zumal in
Japan die Form des Programm-Sponsorings (bangumi teikyé bzw. bangumi CM), insbe-
sondere bei Unterhaltungssendungen recht haufig ist. Die Programmzeiten gliedern sich in
drei peak times taglich:*®

» morgens (Nachrichten und wide shows zwischen 6.00 und 7.00 Uhr, langere Programme
ab 8.30 Uhr, danach Wiederholungen und Regionalinformationen

» mittags (NHK: Nachrichten, Features, Wiederholung von TV- Dramen; Private Sender:
renzoku dorama, wide shows, Drama-Wiederholungen)

* golden time (19.00 bis 23.00 Uhr): Private strahlen meist Nachrichten und Informations-
programme sowie Quiz Shows, Variety Shows, TV Dramen, Cartoons, Baseball etc. aus.
Der weiter eingeengte Zeitabschnitt von 19.00 bis 22.00 Uhr wird wie in den USA prime

time genannt, oft werden aber golden und prime time identisch verwendet.

Werbeformen im TV %

Bei Programmen mit mindestens 30 Minuten Lange sind laut Minp6ren (NAB) 10 Prozent,

in einer vollen Stunde maximal 18 Prozent Werbeanteil erlaubt (Terada 1996:227/228).*%

ggFrauen 20 bis 34 Jahre), F2 (Frauen 35 bis 49 Jahre) und F3 (Frauen 50 Jahre und &lter).

Zur Erlauterung der Programmformate: Wide Shows sind Infotainment-Sendungen, in denen meist verschie-
dene ,Experten” stundenlang aktuelle Themen diskutieren, seien es Erziehungsprobleme oder der Selbstmord-
versuch eines Schlagersternchens. Angesichts ihres Unterhaltungswertes und der Eignung, nebenbei die
Hausarbeit erledigen zu kénnen, ist dies ein beliebtes Format bei Hausfrauen. Genauso das renzoku dorama,
Fortsetzungs-TV-Romane wie beispielsweise das klassische NHK Morgendrama (asadora), wo wochentéglich
zeitgemaRe Frauenschicksale dargestellt werden. Andere Dramen-Formen gibt es fir vielerlei Zielgruppen.
Anders als bei amerikanischen soap operas sind die Laufzeiten dieser teils sehr beliebten Sendungen
begrenzt, die Themen variantenreicher. Als Einschaltquoten-Zugpferde der Sender ist ihre Bedeutung fur die
Werbung nicht zu unterschétzen. Zum trendy drama vgl. Schilling (1997), S. 272-275. Ferner dominieren
Unterhaltungsprogramme wie variety und quiz shows mit bekannten Stars und Sternchen (tarento) die besten
Sendezeiten. Einen umfassenden Uberblick zur inhaltlichen Entwicklung solcher Programmformen im Kontext
gesellschaftlicher Veranderungen geben lyoda et al (1998): Terebi-shi handobukku (Handbuch der TV-
Geschichte).

% Der japanische Oberbegriff fir alle Spielarten von TV-Werbefilmen ist die Abkirzung CM (eigentlich engl.:
commercial). Im folgenden wird CM ohne differenzierenden Zusatz mit ,Werbespot” im allgemeinen Verstand-
nis verwendet.

190 pie zulassige Lange der Werbe-Einschaltungen (d.h. wahrend eines Programms) richtet sich i.A. nach der
Dauer der Sendung: bei funfminutiger Sendung darf die Werbung eine Minute lang sein, bei zehn Minuten sind
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Andere Werbeformen wie Teleshopping und Product Placement sind ebenfalls zuge-

lassen.'®!

Programm-Sponsoring, also die langerfristige, feste Bindung eines oder
mehrerer Werbetreibender (im folgenden Sponsors) an ein bestimmtes Programm
(bangumi) ist haufig. Grundséatzlich unterscheidet man zwischen time CM bzw. bangumi
CM, d.h. programmbezogenen Werbespots und Spot CM (supotto CM), die keinen Bezug
zum Progamm haben. Da diese Werbeformen in der BRD bisher kaum verbreitet sind,
werden im folgenden Unterschiede bzw. Subformen nach Hirai (1996) kurz

zusammengefaRt'®:

e Time CM/ bangumi CM

Programm-Sponsoring hei3t, daR die CM im Zusammenhang mit einer bestimmten
Sendung gebucht werden, wobei entweder eine Firma allein (tandoku teikyd) bzw. die
mehrere Firmen (fukusa teikyd) das Programm ,sponsern“. Die Sponsorennamen werden
zum Anfang bzw. zur Mitte und Ende der Sendung eingeblendet (je nach Belegungsform,
s.u.). Auch bei den Werbeunterbrechungen wahrend der Sendung (Werbeinseln) laufen
nur CM der jeweiligen Sponsoren. Es gibt zwei grundsatzliche Belegungsformen von
Programmsponsoring (bangumi teian oder bangumi teikyd) namlich a.) als Network CM in
Ganz- (28 bis 36 Sender) oder Teilbelegung (22 Sender) und b.) in Lokalbelegung im
Ballungsraum Tékyd (ohne Network-Gebiihren, da nur Uber die Key Station ausgestrahlt
wird). Davon ausgehend gibt es wiederum zwei Varianten: das Programmsponsoring mit
Einblendung des Sponsorennamens vor und nach der Sendung einerseits und zum

anderen die Form des Participation Program **

zwei Werbeminuten, bei 20 Minuten (2 Minuten 30 Sek.), 30 Minuten (3 Minuten), 40 Minuten (4 Minuten), 50
Minuten (5 Minuten) und einer vollen Stunde sechs Minuten Werbung erlaubt (Kobayashi/Shimamura
1997:113).

91 product Placement (PP) funktioniert so, dal? man das Produkt innerhalb eines Spielfilms oder auch anderer
Genres (Diskussionen, Magazine etc.) optisch gut sichtbar ,plaziert* und vielleicht auch noch durch andere
Kunstgriffe (sprachliche Erwahnung etc.) hervorhebt. Angesichts der Mdglichkeiten, Werbung durch
Umschalten in den Unterbrechungen zu ignorieren, ist diese Form sozusagen unvermeidbar. Durch die
Verbindung mit einem attraktiven, zielgruppenaffinen Programmumfeld kénnen hohe Aufmerksamkeitswerte
erzielt werden. Fur die internationale Filmbranche ist PP ein wichtiger Finanzierungsfaktor: Spezialagenturen
vermitteln Lizenzen, Ausstattungsvertrége etc. Eines der bekanntesten PP-Beispiele sind die amerikanische
Sweets Reeses Buttercups, die von den Kindern in Spielbergs Kassenkniller ,E.T.“ eingesetzt wurden, um E.T.
ins Haus zu locken. Durch den Film stieg die Nachfrage sprunghaft um 65 Prozent an. Vgl. The Berkeley Pop
Culture Project (Ed.) (1992): The Whole Pop Catalog, S. 107.

192 Hirai, Mamoru (1996): Terebi baitai no tokusei (Charakteristika des Werbemediums Fernsehen). In: Nikkei
kokoku kenkydjo (1996) in: Kbkoku ni tazusawaru hitobito no s6gbkdza heisei 8nenban, S. 245-259.

193 Bangumi CM: Die Tarif-Einheit betragt fiir beide Formen mindestens 30 Sekunden (taimu ryokin, time rate).
Hinzu kommen Frequenz- bzw. Sendegebiihren (denpa rydkin), Produktionskosten (seisakuhi) und eine
Networkgebtihr (nettohi). Die Vertragsdauer betragt prinzipiell sechs Monate.

spot CM: bei SB wie PT betragt die Tarifeinheit 15 Sekunden (supotto kijun rybkin, Spot-Grundgebdihr), die
Vertragsdauer wird meist entsprechend der Kampagnenlaufzeit vereinbart.
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Je nach Position nennt man bangumi CM zu Beginn der Sendung cow catcher oder zum

Ende hitchhiker, da hier die Aufmerksamkeit besonders hoch sein soll.

* Spot CM

Ohne direkten Bezug zum Programm werden diese CM vom Sender plaziert. Auch hier gibt
es zwei Basisformen, namlich den station break spot (SB), der zwischen einzelnen Sen-
dungen geschaltet wird, bzw. der participating spot (PT) innerhalb der Werbeinseln bzw.
Werbeunterbrechungen wéahrend einer Sendung (aber ohne Nennung des Werbekunden

als Sponsor).

Tellops (teroppu) sind Werbebotschaften, die wie Untertitel wahrend bestimmter
Sendungen, z.B. dem Wetterbericht, durchlaufen, aber auch die Einblendung des
Sponsorennamens wird so genannt.'®* Bei Kanteikyé-Programmen (,Kronen“-Sponsoring)
handelt es sich sozusagen um Spezial-Werbesendungen eines einzelnen Unternehmens.
GroRRe Firmen wie Kirin oder Lion lassen vom Sender Programme produzieren (z.B.
bekannte Musiker auf Hawaii), wo neben den Werbeeinblendungen das oder die Produkte
auftauchen. AulRerdem sind natirlich indirekte Werbeformen, wie z.B. Sponsoring im
Zusammenhang mit Events dblich und es gibt bei fast allen Sendern eine Fiille von Fan-

Artikeln, die in Verbindung mit anderen Sponsoren vermarktet werden.!®

Der TV-Werbemarkt

Zahlt man beide Kategorien bangumi CM und spot CM zusammen, so wurden im Jahr
1996 in den Hauptballungsraumen Toékyd/Osaka/Nagoya insgesamt 3.839.171 CM mit
einer Gesamtlange von 67.749.455 Sekunden (d.h. knapp 1,13 Mio. Minuten bzw. ca.
18.820 Stunden) ausgestrahlt, wobei natiirlich der grof3te Teil auf Téky6 entfallt. Unter-
scheidet man beide Kategorien ergibt sich folgende Verteilung: bangumi CM kommen
insgesamt auf 840.775 ausgestrahlte CM mit (20.365.460 Sekunden Laufzeit) und Spot
CM auf 2.998.396 Mio. (47.383.995 Mio. Sekunden). Das heil3t im Monatsdurchschnitt
wurden je nach Jahreszeit insgesamt rund 65.000 bis 74.000 programmbezogene CM
sowie 232.000 bis 264.000 Spot CM gesendet (DMAY 1998:126-132).

104 Fuji TV bietet Programmsponsoren ab 60 Sekunden Buchungszeit einen tellop an, ab 90 Sekunden die

Mdglichkeit, ihre Werbebotschaft durch Einsprechen eines Satzes zu verstarken. Solchermaf3en kann man
beispielsweise den eingeblendeten Sponsorennamen zu bestimmten Produkten zuordnen.

105 7 B. das L~Sponsoring” des ersten Wagens beim Marathon, der mit dem entsprechenden Namen verziert
dekorativ das Bild fiillt. Beim Golf ist die Buchung einzelner Lécher als medienwirksame Werbetrdger moglich.
Vgl. hierzu ndhere Ausfiihrungen zur Fallstudie , TV-Imagewerbung”.
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Die Dents(-Statistiken weisen leider nur Sekundenwerte aus. Um das ganze etwas
anschaulicher zu machen, lassen sich die Gesamt-Werbezeiten fiir den Raum Tékyd so
beschreiben: Bei jahrlich 26.194.610 Sekunden Werbezeit (beide Kategorien) ergibt sich
eine tagliche Gesamtdauer von fast 20 Stunden Werbung, was bei finf Sendern wiederum
einen Durchschnitt von knapp vier Stunden (bei 24 Stunden Sendebetrieb) ausmacht.
Taglich wurden 1996 allein im Raum Tokyd knapp 4.000 CM ausgestrahlt, d.h. bei finf
Sendern im Durchschnitt 800 Stiick am Tag. Betrachtet man die Einzelstatistiken der
Sender, haben im Raum Toékyb bei Spot CM TV Asahi (7,8 Prozent Anteil an der
Gesamtwerbezeit) und TV Tékyd (7,7 Prozent) die héchsten Anteile, bei bangumi CM
liegen NTV (9,0 Prozent) und Fuji TV (8,9 Prozent) vorne.'® Jahrlich werden ca. 8.000
neue CM produziert (Yamaki/Amatsu 1996:210). Waren die TV-Werbeeinahmen Anfang
der Neunziger durch bubble-Effekte etwas zuriickgegangen, ging es ab 1994 wieder
aufwarts. 1995 erhohte sich insbesondere bei Sportsendungen die Nachfrage nach
Werbezeiten, nach Branchen betrachtet, zogen Automobile und Freizeitprodukte etc.
wieder an (DMAY 1996:153). Diese Branchen verbesserten das Ergebnis vor allem bei
spot CM, wo die Nachfrage inzwischen aber stagniert. Auch tauchen immer mehr groRRe
Namen aus dem Showbusiness bzw. der Unterhaltungsindustrie in Werbespots auf, was
die Produktionskosten in die H6he schieRen lalt (DMAY 1997:161).

Branchen

In Anbetracht o.g. Merkmale des Werbemediums Fernsehen laf3t sich erahnen, welche
Branchen und Unternehmen hier am aktivsten sind. An der Spitze steht die Branche
Nahrungsmittel/Nahrungsmittelprodukte, dann folgen Getranke/Tabak und Kosmetik/

Toilettenartikel.

1% pjes ist vielleicht mit dem inhaltlichen Profil der Sender erklarbar. Wahrend NTV und Fuji TV mit popularen

Unterhaltungssendungen und Dramas als Schwerpunkt sozusagen fir Programmsponsoring prédestiniert sind,
ist das Profil von TV Asahi eher News-orientiert (Infotainment, Nachrichtensendungen etc.). Auf TV Asahi und
TV Tokyo, einem Sender mit geringeren Reichweiten und etwas biederen Programminhalten, lauft aul3erdem
der grofite Teil des Teleshopping.



Grafik 8: Werbevolumina im Fernsehen nach Branchen 1997 ( bangumi CM)
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Grafik 9 : Werbevolumina im Fernsehen nach Branchen 1997 (spot CM)
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Im Werbe-WeiRbuch werden die entsprechenden Hitlisten der Werbetreibenden, unter-
schieden nach bangumi und spot CM bzw. Kanté und Kansai, veroffentlicht. Ergibt letztere
Betrachtungsweise ein nur leicht unterschiedliches Bild (mehr Aufkommen im Kantd, leicht
verschobene Rangplatze), so zeigt die Differenzierung nach CM-Kategorien grundséatzliche
Unterschiede der Werbestrategie. Ein Beispiel: In beiden Ballungsgebieten lag die
Nahrungsmittelfirma House Shokuhin (Fertiggerichte, Instantmischungen) 1996 mit Spot
CM an der Spitze (z.B. Kantd mit 45.140 spot CM, 683.340 Sekunden), in der Statistik fir
Programm-Sponsoren taucht House dagegen nicht unter den ersten 50 auf. Die Top Ten-
Werbetreibenden bei spot CM sind weiterhin: Suntory (Getranke/Alkoholika), Kao,
Shiseidd, Lion (Kosmetika/Toilettenartikel), Kydwa Shinyaku (Pharmazeutika), Toyota,
Nissan (Automobile), Art Nature (Haarteile, Periicken), Coca-Cola Japan und Ajinomoto
(Kékoku Hakusho 1997:218/219). Als Hauptsponsoren fir Programme sind Nihon Choku-
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han (Teleshopping), P&G Far East Inc., Kao, Lion, Nihon Bunka Senta (Teleshopping,
Publikationen), Tékyé Denryoku (Elektrizitat), Nippon Lever, Kobayashi Seiyaku
(Pharmazeutika), Nissin Shokuhin (Nahrungsmittel), Yodobashi Kamera, Toyota, Mitsubishi
Denki u.a. aktiv (Ké6koku Hakusho 1997:220/221). Laut Terada dominiert Kao das Werbe-
fernsehen. Allein 1995 hat jeder Haushalt im Jahresdurchschnitt 2.582 CM, d.h. pro Tag
7,1 CM der Firma empfangen kdnnen (Terada 1996:128).

Werbezeiten/Spotlange, -laufzeiten und Tarife

Die Grundmuster der Werbezeitenverkaufs- bzw. der Buchungsoptionen werden nach
folgenden Formen und Merkmalen unterschieden:'®’

» Umgedrehte L-Form (gyaku L-gata)

Muster: A-Zeiten werktags (ab 18 Uhr) und am Wochenende fast durchgéngig (samstags
ab 9, sonntags ab 12 Uhr)

Zielgruppen: Jugendliche und erwachsene Erwerbstatige beiderlei Geschlechts
Merkmale/Produkte: hohe Tarife (hoher TKP)'%, aber gute Abdeckung (hohe Reichweiten,
breite Streuung); Autos, Alkoholika, Haushaltselektronik

* Yo-Zeichenform (yo no jigata)

Muster: umgedrehte L-Form plus Morgenzone (7.00 — 9.00 Uhr) und Mittagszone (12.00 —
14.00 Uhr)

Zielgruppe: junge, erwachsene Frauen und Manner

Produkte: Nahrungsmittel, Haushaltselektronik, Autos (inkl. Motorrader), passend auch flr
andere Branchen und Produkte

» Ganztags-Form (zennichi-gata)

Muster: montags bis sonntags, von morgens bis abends

Zielgruppe: Hausfrauen

Merkmale/Produkte: vom TKP her angemessen; Produkte: Nahrungsmittel, Reinigungs-
mittel etc.

» Ko-Zeichenform (ko no jigata)

Muster: umgedrehte L-Form und Morgenzone (7.00 bis 9.00 Uhr)

Zielgruppe: Jugendliche und Erwachsene beiderlei Geschlechts

7 Die Namen ergeben sich aus textlich schwer zu beschreibenden Formen, die dem grafischen Muster

entsprechen, das bei der Aufteilung nach Tagen und Sendezeiten auf einer Papierseite entsteht. Vgl. Grafik bei
Hirai (1996), S. 256.

18 per Wert des Tausender-Kontaktpreises (TKP) sagt dariiber etwas aus, wieviel es kostet, mit einer
bestimmten Schaltung/Insertion mit 1.000 Zielpersonen in werblichen Kontakt zu kommen. Dies gilt als
Anhaltsgrof3e bei der Mediaplanung, um beim Vergleich von Werbetragern eine entsprechende Kosten/Nutzen-
Relation aufstellen zu kénnen. Beim TKP ware demnach relevant, wo man die gunstigste Kontaktzahl zum
gunstigsten TKP-Tarif bekommt. Zur genauen Berechnung vgl. Huth/Pflaum (1996), S. 188.
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Produkte: Kameras, Uhren, Getranke, Autos etc.

Zweimal im Jahr (Anfang April und Anfang Oktober) erfolgt bei den Network-Sendern ein
Programmwechsel, d.h. es werden neue Sendeformate, Sendeplatze und Programm-
inhalte prasentiert. Mit diesen Umstellungen geht eine teilweise Neuplanung der Werbe-
platze und Werbezeiten einher. Die Vertrdge flir Programmsponsoring (bangumi CM)
laufen aus diesem Grunde i.d.R. analog zum jeweiligen Programmhalbjahr tber sechs
Monate (Terada 1996:127). Anders als bei spot CM ist also eine feste Bindung an
bestimmte Programminhalte obligatorisch, was den TV-Sendern eine gewisse Planungs-
sicherheit gibt. Die Laufzeiten von spot CM werden, da nicht programmgebunden, flexibel
von den jeweiligen Sendern entsprechend der Kampagnenlaufdauer und anderen Faktoren

ausgehandelt.

Bangumi CM laufen 30 bis 60 Sekunden, in Verbindung mit wide shows auch als live CM
(nama CM) mit 90 Sekunden Lange. Auch gibt es flir Programm-Sponsoren (Standard-
einheit 30 Sekunden), die Mdglichkeit, ihre Botschaften in zwei 15 Sekunden-Spots zu
splitten (oder als Reminder zu wiederholen).'®® Bei spot CM ist die Lange von 15 Sekunden
obligatorisch, auch sind 30 und 60 Sekunden belegbar. Laut Terada sind rund 70 Prozent
aller ausgestrahlten japanischen CM 15 Sekunden lang — anders als in den USA, wo 30-
Sekunden-Spots dominierten. Deshalb vermittle das japanische Werbe-TV mehr den
Eindruck von Tempo und Flul? (Terada 1996:128).

Entsprechend des o.g. Werbezeiten-Schemas werden von den Sendern nach Tageszeiten
Tarife veranschlagt (Tarifgruppen A, B, B-Spezial, C). Am teuersten ist natiirlich die prime
time (19-23.00 Uhr, A), dann folgen die Reichweiten-Spitzenzeiten am Mittag und vor bzw.
nach der prime time (B-Spezial). Am Samstag und Sonntag werden wegen der héheren
Reichweiten und anderen Zielgruppenzusammensetzung auch im Tagesverlauf hohere

Tarife genommen. Beispiele fiir time rates werden im NAB-Handbook ausgewiesen.''® Wie

1 In der BRD gibt es seit einigen Jahren Fortsetzungsspots (z.B. Telekom: 60 Sek. auf vier kurz

hintereinander geschaltete ,Fortsetzungen” verteilt) oder die mittlerweile recht haufige Form der Reminder-
bzw. Tandem-spots, einer Kombination von einem Trégerspot mit Hauptbotschaft und ein bis mehreren
Remindern, die verstarkend oder erganzend wirken sollen. Dadurch soll das Erinnerungsvermdgen der
Zuschauer angeregt bzw. die Werbebotschaft einpragsamer vermittelt werden. Problematisch sind allerdings
die teils hohen (Media) Mehrkosten und negative Effekte bei schlechter Schaltung. Diese Form wird auch von
japanischen Firmen vor Ort eingesetzt, so produzierte die japanische Agentur Asats(, in der Nahe von
Frankfurt ansassig, fur ihren Werbekunden Mitsubishi Reminderspots (Tragerspot fir das Modell Carisma 20
Sek., dann zwei zehn-sekiindige Reminder mit Themen Sparsamkeit und Finanzierung). Vgl. W&V Background
30/96, S. 55.

110 Bej TV-Stationen in Tokyo liegt die time rate fiir A-Zeiten (prime time) fiir bangumi CM je nach Dauer des
gesponserten Programmabschnitts (und Form des Sponsorings) zwischen 680.000 (5 Minuten) und 1.900.000
Yen (30 Minuten) zuzlglich Steuern. Spot-Tarife (15 Sekunden) rangieren hier von 1.050.000 Yen (A) bis
310.000 Yen (C-Zeiten, z.B. werktags bis 0.00 bis 7.00 Uhr oder zwischen 10.00 und 12.00 Uhr vormittags).
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bei der Differenzierung von bangumi und supotto CM beschrieben, kommen zu diesen time
rates je nach Belegungsvariante auf3erdem Frequenz- bzw. Sendegebiihren (denpa
rybkin), Produktionskosten (seisakuhi) und eine Networkgebuhr (nettohi) hinzu. Dannen-
berg veranschlagt fir ein Minimum an Effizienz bei Kampagnenwerbung ca. 2,5 bis 3,5
Millionen DM. Hinzu kommen hohe Produktionskosten fiir Spots, die zudem in verschie-
denen Varianten eingesetzt werden sollen, wodurch sich das Budget weiter erhéht
(Dannenberg 1994:220). Die Herstellungskosten fur einen CM belaufen sich im Schnitt auf
10 Mio. Yen. Wenn man allerdings bekannte tarento engagiert oder gar auf auslandischen
Locations dreht, kommen schnell Kosten von ca. 65 Mio. Yen zusammen (Yamaki/Amatsu
1996:210).

Evaluation und Datenbanken

Welcher CM wann auf welchem Kanal (und in Zusammenhang mit welcher Sendung) wie
lange gelaufen ist, kann man anhand verschiedener Mdoglichkeiten recherchieren. Die
Zeitschrift Kigyd to Koékoku (Unternehmen und Werbung) veréffentlicht monatlich die
aktuellen Ubersichten von Werbeschaltungen in der Zeit zwischen 18.00 bis 23.00 Uhr.
Anhand dessen laf3t sich beispielsweise einfach nachvollziehen, welche Sponsoren bzw.
Werbetreibende die besten und teuersten Werbezeiten belegen. Da auch die vermittelnden
Agenturen ausgewiesen werden, kann man sich dadurch von der Omniprasenz bzw.
Dominanz Dents(s ein Bild machen. Eine Aufschlisselung von Sendeplatzen/Sendungen
und entsprechenden Werbetreibenden findet sich auch in der eher an CM-Fans gerichteten
Zeitschrift CM NOW. Hier dient die Ubersicht primar dazu, den Zusammenhang zwischen
Werbe- und Programminhalten bzw. den dort jeweils auftretenden Stars herstellen zu
kénnen. Die Monatszeitschrift CM Index richtet sich zwar eher an Marketing- und Werbe-
Professionals, wird aber auch von CM-Fans geschatzt. CM Index beinhaltet grotenteils
Informationen zu aktuellen Werbespots, die in die umfassende Datenbank aufgenommen
werden. Aufierdem werden zur Werbe-Erfolgskontrolle mittels Konsumenten-Umfragen die
besten CM nach Kriterien Sympathie und Verkaufskraft (Anregung durch CM) sowie die

beliebtesten Werbestars ermittelt.

Lokale TV-Stationen berechnen laut NAB-Beispiel als time rate fiir A-Zeiten Betrage zwischen 500.000 Yen (5
Minuten) und 1.000.000 Yen (30 Minuten) bzw. fir 15 Sekunden-Spots zwischen 260.000 Yen (A-Time) und
60.000 fur C-Zeiten) Vgl. NAB Yearbook 1996/1997, S. 39.
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Werbemedium Radio

Anfang der 50er Jahre begann der kommerzielle Horfunk in Japan (AM-Stationen). Dank
der boomenden Industrie wurde diese Dekade zu den golden years des Werbemediums.
Anfang der 60er gingen die Werbeausgaben angesichts der Ausbreitung des Fernsehens
zurlick. Neue Popularitat enstand durch spezielle Programmformate sowie die Verbreitung
von Radiogerdten in Autos und zum persodnlichen Gebrauch. Kurzwellen-Sender (seit
1954), die landesweit Programme ausstrahlen kdnnen, wurden allerdings wegen ihrer
Programmschwerpunkte (Wirtschaft, Erziehung, Religion etc.) und technischen Ein-
schrankungen bis Mitte der Siebziger kaum als Werbemedium genutzt. FM-Stationen sind
seit Anfang der 70er in den Ballungsraumen bzw. in gro3en Stadten auf Sendung. Wegen
der guten Sendequalitdt und steigenden Nachfrage nach Musikprogrammen entwickelten
sich FM-Sender zu interessanten Werbemedien (Satdé 1998:199). Das MPT verfolgt seit
1978 die Richtlinie, pro Prafektur einen und in grof3en Stadten zwei Sender zu lizensieren.
Anfang der 90er ging das erste satelliteniibertragene Radioprogramm, St. Giga, auf

Sendung.

Dank verbesserter Soundqualitat und popularen Formaten - insbesondere fir junge
Horerschaften — hat das Medium Radio seit einigen Jahren neuen Schwung bekommen.
Es gehen immer mehr FM-Stationen auf Sendung, wobei Musikformate (haufig mit DJs und
interaktiven Programmelementen wie call in etc.) dominieren.*** Auch AM-Stationen, die
vor allem Nachrichten als Programmschwerpunkte haben, senden verstarkt in Stereo-
qualitat.**? Dieser Radio-Boom bewirkt also einerseits eine inhaltliche Verschiebung vom
Wort- zum Rhythmus-Medium, andererseits werden auch immer mehr Minoritdten und
auslandische Horerschaften bedient. Radio hat sich seit den 50ern zum klassischen
Begleitmedium (nagara baitai) entwickelt, wobei insbesondere junge Leute und Hausfrauen
erreicht werden (lto/Tsuji 1998:10). Zwar gibt es wie bei TV landesweite kommerzielle
Networks (JNR, NRN, JFN und JFL), anders als TV ist Radio aber als regionales bzw.

lokales Medium einzuordnen.!*®

Darliber hinaus ist eine hohe Segmentation der
Horerschaften (audience segmentation) je nach Pro-grammformat bzw. hauptséchlich
gespielter Musikfarbe zu konstatieren, weshalb sich das Medium optimal fir

zielgruppenspezifische Werbestrategien eignet.

™ |m Dezember 1996 waren es 55 Sender, 10 Prozent mehr als im Vorjahr. 1997 gingen mit Inter FM und zwei

weiteren lokalen FM Stationen insgesamt drei Stationen mit Programmen in auslandischen Sprachen an den
Start.

112 strukturen der Horerschaften: Bei FM-Stationen dominieren die Altersgruppen in den Zwanzigern (ca. 36%)
und Dreil3igern (ca. 28%). Bei AM-Sendern sind die Hérer alter: 41 Prozent sind tber 50 Jahre, rund 30 Prozent
sind in den Vierzigern. Vgl. Sat6 (1998), S. 202.

13 Eine Ubersicht zu den Radio-Networks von NAB befindet sich im Anhang.
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Die Verbreitung bzw. Abdeckung ist gut, denn in jedem Haushalt sind ein oder mehrere
Radiogerate anzutreffen. Radio hat sich zu einem individuellen Medium entwickelt
(pasonaruka). Kleine Empfanger fur den personlichen Gebrauch, womdglich mit Zusatz-
funktionen (Display fur mieru rajio etc.) sind recht beliebt. Tanabe (1996:267) spricht vom
,0n the way radio”, um eine Hauptqualitdt des Mediums zu beschreiben: Wo man auch
immer hingeht, man kann es mitnehmen (anders als TV), denn AM-Radio a3t sich sogar in
der U-Bahn empfangen. In o6ffentlichen Raumen (Cafés, Shops etc.) laufen populare
Sender und das nagara baitai wird auch gern im Auto gehért. Im Gegensatz zum
Werbefernsehen gibt es keine ausgepragte golden time, wohl aber Hauptnutzungszeiten
der jeweiligen Rezipientengruppen. So verfolgen Firmenangestellte auf dem Weg zur
Arbeit die Morgennachrichten, Hausfrauen, Handwerker und Selbstandige kénnen bzw.
durfen auch wahrend ihrer Arbeit Radio horen. Junge Leute sind schwerpunktmaRig
abends bzw. bis in die spate Nacht hinein dabei (Terada 1996:130).***

Werbemarkt Radio

1996 wurden im Raum Tékyd und Osaka insgesamt 1.226.961 Radio CM ausgestrahlt. Auf
einen Durchschnittswert fiir die funf Radiostationen in Téky6 heruntergerechnet, ergibt sich
pro Sender ein Volumen von 392 CM téaglich. Betrachtet man die Gesamtzeiten
(27.400.665 Sekunden im Jahr 1996) bzw. die Werbezeiten fir finf Sender in Tokyd
kommt man auf durchschnittlich 2,45 Stunden Radiowerbung am Tag, wobei die Verteilung

tatsachlich recht unterschiedlich ist.**®

Hauptwerbetreibende im Radio sind vor allem die Branchen Automobile/Zubehér (14,3%),
Transport/Freizeit sowie Nahrungsmittel. AufRerdem sind auch im Radiomarkt die
Zuwachse der Branche Information/Kommunikation spirbar. Im Kanté dominieren die
meist zu den groRen Herstellern gehdérenden oder assoziierten Autohandler, die mittels
Promotions auf sich aufmerksam machen. Unter den ersten zehn Radio-Haupt-
werbekunden befinden sich Toyota Handler, Mitsubishi, Toyota Motors, Nissan Motors und
Isuzu, dann folgen Firmen wie Seven Eleven (Convenience Stores), Art Nature (Haarteile,
Periicken) und Toékyb Denryoku (Elektrizitat) (Terada 1996:130).

4 Eine Ubersicht zu den Nutzungsgewohnheiten der Hoérerschaften nach Berufen gibt Tanabe (1996), S. 264.

15 vgl. DMAY 1998, S. 123 bzw. S. 125, wo anhand der Tabelle ,Radio CM nach Sendern die genauen
Anteile aufgelistet sind: TBS (Toky6 Broadcasting System) 12,9%, QR (Nippon Cultural Broadcasting) 12,2%,
LF (Nippon Shortwave Broadcasting) 18.0%, FM Toéky6 (Tékyé FM Broadcasting) 9,4% und FM Japan (J-
Wave) 6,3%. Der restliche Teil von 41,2 Prozent entfallt auf die Sender in Osaka.
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Grafik 10: Werbevolumina im Radio nach Branchen 1997
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Werbeformen und Werbezeiten

Anders als beim Fernsehen wird bei Radiowerbung weniger um- bzw. weggeschaltet, man
bleibt eher dran, um seinen Sender bzw. das entsprechende Programm weiterzuhdren.
Allerdings ist wegen der ,Nebenbei’-Rezeption auch ein allgemein niedrigerer Aufmerk-
samkeitswert als bei TV gegeben. Radiowerbung verwendet deshalb vielerlei Soundeffekte
und Musik, um aufzufallen: Jingles (Erkennungsmelodien), gesungene Werbebotschaften
(ganz nach dem Motto: ,If you can't say it, sing it"), Dialoge, Wortspiele und kurze

Geschichten (advertising stories) sollen dem Hoérer recht lebendig und humorvoll die
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Werbebotschaft nahebringen.

Wie beim TV gibt es die zwei Grundformen des Programm-Sponsorings (bangumi teiky6)
mit Nennung des Hersteller- und/oder Produktnamens und Ausstrahlung von Sponsoren-
Spots wahrend des Programms sowie Spot-Werbung (supotto CM) zwischen den
einzelnen Sendungen.'® Letztere kénnen aber auch wahrend Sendungen auftauchen,
wenn die entsprechenden Werbezeiten nicht voll von Sponsoren belegt wurden. Die
Standardlange fur Funkspots ist 20 Sekunden, wobei auch Stiickelungen bzw. Reminder (5
oder 10 Sekunden) sowie langere Spots mdglich sind (Standardzeiten: 30, 40 oder 60
Sekunden). FM-Stationen bieten Varianten bis zu 180 Sekunden an. Neben den
klassischen Varianten gibt es eine Vielfalt von Sonderwerbeformen, die Horfunk zum
optimalen Erganzungsmedium fur Kampagnen machen. Da Radio-Stationen qua Format
eine eigene Markenpersonlichkeit haben, sind sie als Imageverstarker fiir Produkte gut

geeignet (Cross Promotion, Events: On air, Sponsoring etc.)

Die Belegung von Werbezeiten ist regional bzw. durch Kooperationen verschiedener
Sender auch Uberregional méglich (&hnlich wie die Radio-Kombis in der BRD). National,
d.h. Uber Networks ausgestrahlte Programme kénnen auch nach Regionen (Kantd, Kansai,
KyGshd, Hokkaid6) getrennt belegt werden. Die Produktionskosten fir Funkspots sind
meist héher als flir Anzeigen, aber billiger als bei TV CM. Da die Schaltkosten recht glinstig
sind, kann man die Frequenz (Haufigkeit) entsprechend anpassen bzw. verschiedene
Varianten senden. Bei AM-Radios im Raum Tékyd kostet ein 20 Sekunden-Funkspot je
nach Tageszeit zwischen 50.000 und 100.000 Yen (plus Steuern), bei Programm-
Sponsoring sind in A-Zeiten (6.00 bis 1.00 Uhr) 240.000 (5 Minuten) bis 550.000 Yen zu
veranschlagen. Teurer wird das Programm-Sponsoring bei den beliebten FM-Sendern.
Zwischen 6.00 und 01.00 Uhr muf3 man mit 240.000 (5 Minuten) bzw. 570.000 Yen (30
Minuten) rechnen, am Sonntag gibt es noch einen Aufschlag um 25.000 bis 50.000 Yen
(NAB Handbook 1996/97: 40-41).

18 pie Lange der erlaubten Werbung richtet sind wie beim TV nach Dauer des Programms: bei finfminutiger

Sendung darf Werbung eine Minute lang sein, bei zehn Minuten sind zwei Werbeminuten, bei 15 Minuten 2
Minuten 30 Sek. (20 Minuten: 2 Min. 40 Sek., 25 Minuten: 2 Min. 50 Sek.) erlaubt. Uberschreitet die Dauer 30
Minuten Sendezeit, errechnet sich der Werbeanteil aus jeweils 10 Prozent der Sendeldnge (Kobayashi/
Shimamura 1997:113.



